Cadernos EBAPE.BR

E-ISSN: 1679-3951
cadernosebape@fgv.br
i Escola Brasileira de Administragdo Publica e

de Empresas
Brasil

Rocha Leal Gomes de Sa, Ricardo; Cavalheiro Marcondes, Reynaldo
O ponto de vendas de produtos de luxo da moda de vestuario feminino no Brasil
Cadernos EBAPE.BR, vol. 8, num. 3, septiembre, 2010, pp. 514-534
Escola Brasileira de Administracao Publica e de Empresas
Rio de Janeiro, Brasil

Disponivel em: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=323227826009

Como citar este artigo | &\ ,/"

Numero completo . I,
P Sistema de Informacao Cientifica

Rede de Revistas Cientificas da América Latina, Caribe , Espanha e Portugal
Home da revista no Redalyc Projeto académico sem fins lucrativos desenvolvido no ambito da iniciativa Acesso Aberto

Mais artigos


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=3232
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=323227826009
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=323227826009
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=3232&numero=27826
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=323227826009
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=3232
http://www.redalyc.org

U FGY
Cadernos EBAPE.BR CBAPE

O ponto de vendas de produtos de luxo da moda de
vestuario feminino no Brasil

The point of sale of luxury goods of the clothing f ashion in Brazil

Ricardo Rocha Leal Gomes de S&*
Reynaldo Cavalheiro Marcondes?

Resumo

Este artigo procura identificar como os pontos de vendas de produtos de luxo da moda de vestuario e acessorios estdo
configurados no Brasil. Com esse objetivo, aborda aspectos como a apresentacdo externa das lojas, o seu ambiente
interno, o atendimento, as praticas de vendas e de manutencéo dos clientes, o crédito, as embalagens e pacotes, além dos
servigos adicionais. O estudo esta fundamentado em pesquisa exploratéria com técnicas qualitativas de coleta e analise de
dados. Foram entrevistados executivos e gerentes de lojas das empresas que detém as marcas Fit, Andréa Saletto,
Permanente e Marina Rinaldi, instaladas na cidade de S&o Paulo.

Constatou-se que o ponto de vendas € um recurso essencial para esse negécio e que o relacionamento pessoal
vendedor/cliente é indispensavel para as vendas, associado a um conjunto de acSes de encantamento que envolvem as
vitrines e o ambiente interno. Foi igualmente observado que a hospitalidade resulta da integracdo entre atividades e
recursos internos e, também, que 70% a 80% das vendas sdo parceladas no cartdo de crédito. Além disso, verificou-se
que as vendas sdo concluidas com a sofisticacdo das embalagens, pacotes e sacolas, além de servigos de ajuste das
pegas, que se estendem a casa das clientes. Cabe acrescentar que questdes relevantes foram suscitadas, como o que
seria uma vantagem competitiva entre essas marcas e se as pessoas efetivamente ricas compram a prestacao.

Palavras-chave: ponto de vendas ; produtos de luxo ; vestuario ; estratégias de marketing

Abstract

This article aims to identify how the point of sales of luxury fashion clothing and accessories is set in Brazil, including
aspects such as the external presentation of the store, internal environment, service, customer sales and maintenance
practices, credit, packaging and additional services. It is based on exploratory research with qualitative techniques for data
collection and analysis. Executives and managers of companies that own stores of the Fit, Andréa Saletto, Permanente and
Marina Rinaldi brands, all located in Sdo Paulo, were interviewed. It was found that the point of sales is an essential
resource for this business, the salesperson-client relationship is essential for sales, together with a set of actions to charm
customers involving the store window and the internal environment. Hospitality is used to integrat other activities and
internal resources, 70% to 80% of sales are credit card payments, the sales are completed with the sophistication of
packaging and knapsacks, and services that extend to the customer’'s home. Relevant issues were raised as to what would
be a competitive advantage among these brands and if rich people actually pay for their purchases in monthly installments.
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Introducéo

Segundo Castaréde (2005), no mundo globalizadouenvigemos, o luxo tornou-se um assunto de reléaanc

econdmica para muitas nagdes, pois movimenta @masil volume de negdcios, com potencial de
crescimento e de geracdo de trabalho e de rendardos segmentos do universo do luxo obtiveran2eab

um faturamento estimado pelo Boston Consulting @rde US$400 bilhdes, com uma projecao global de
US$1 trilhdo para 2010 (CAROZZI, 2005).

De acordo com as consultorias Gfk e MCF, o Brad entre os 10 maiores mercados do luxo no muido e
lider na América Latina, com o setor registrando fatnramento de US$3,9 bilhdes de délares em 2006
(BERGAMO, 2007; MEYER, 2007).

No ambito da moda, o luxo esta associado a altareos aqrét-a-porterrequintado, as roupas de
grife assinadas (BRAGA, 2004), as quais sao dascribmo produtos do luxo de vestuario que sdo
complementadas por acessorios como cilmsas, sapatos, oculos reldgios, perfumes etc

De acordo com Castarede (2005), luxo é o nédo ceirmy € luxuoso tudo o que € raro, ou seja, nem
comum, nem usual. Para esse autor é possivel glieetuxo é tudo aquilo que ndo € necessario,
embora o limite seja sultil, pois os modos e estiwsida mudam e evoluem, da mesma forma que a
moda varia no tempo e no espac¢o. Com isso, asseIee conceito de luxo varia com o passar dos
anos, o que coloca os produtos de luxo como uexcetla personalidade de uma época ou de uma
sociedade (CASTAREDE, 2005).

Lipovetsky (1989) afirma que se vive em um momelgwalorizagdo do novo e de dignificagdo da
individualidade. O autor menciona a tirania da maklaconsumo e das marcas, uma face atual da
demonstracdo das aparéncias pelo conformismo. iispeente, em paises emergentes que estdo
chegando ao mundo do consumo, como o Brasil, a&RéissChina, observam-se segmentos inteiros
da sociedade obcecados pelo luxo, pelo consumdas pwrcas, num conformismo total, com a
satisfacdo e o prazer atribuidos as aparénciabus@a da autovalorizacdo e da valorizacdo pelos
outros. Ainda de acordo com Lipovetsky (2005), nando de marcas globais da atualidade, ha a
tendéncia de homogeneidade de gostos que o unidasmoda procura diversificar com a
fragmentacao dos critérios e dos estilos de masilglitando a individualizagéo.

Desde os anos 1980, o consumo de produtos de lemo passando por um desenvolvimento

internacional extraordinario com a globalizacamdte surgido grandes grupos em torno de uma
carteira diversificada de marcas (LIPOVETSKY, 20R®UX, 2005). O empresario francés Bernard

Arnault teve um papel fundamental na transformadggse mercado, quando em 1984 adquiriu a
marca Dior e iniciou a construgdo do primeiro eanaonglomerado empresarial do luxo no mundo,

alLouis Vuitton-Moet HennesgyVMH) (D’ANGELO, 2006).

Roux (2005) afirma que a verdadeira industria dlo kem se consolidando, tendo ocorrido inUmeras
aquisicoes. As empresas intensificaram sua profiaBzacdo, passando de artesanais e familiares
para o circuito industrial e financeiro. Segundeuaostaf (agéncia europeia de estatisticas) o oherca
mundial de produtos de luxo em 1998 foi estimadd@@nbilhdes de euros (ROUX, 2005). Marcas
como a Tiffany & Co., BMW, Dior, Montblanc, Chandlartier, Mercedes-Benz, Prada, Diesel,
Neuhaus, Louis Vuitton, Ray-Ban e Ferrari, entrigas) tém atingido um ndmero cada vez maior de
consumidores, obtendo um crescimento significatio s6 no Brasil, mas em todo o mundo. A loja
brasileira da Dior superou suas metas de vendapiase 40% em 2003, enquanto as da Ermenegildo
Zegna, Montblanc e Empadrio Armani alcangcaram ness@amo ano crescimento de 72%, 10% e 48%,
respectivamente, em relagdo ao ano anterior (TERREROO3). A loja da Diesel na rua Oscar Freire,
na capital paulista, € a que mais vende no mundmptro quadrado de area da marca, e a Armani
teria vendido no Brasil no ano 2000 mais do qugaade Nova York (CAROZZI, 2005).
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Milton Pedraza, presidente daixury Institutede Nova York, afirma que “A abertura de lojas
proprias é reflexo de um mercado em que a exp@&i@noporcionada pela marca € mais importante
gue o produto em si”, destacando a loja como d mwde essas experiéncias acontecem e 0s sonhos
séo realizados, segundo Meyer (2007, p.83). Roleim, presidente da joalheria brasileira H. Stern
ressalta a importancia dos negécios de produtdsxdeno Brasil terem um olhar diferenciado além
da marca e do produto, prestando atencédo nas m@sndai arquitetura e do atendimento nas lojas
(MATHIAS; FERREIRINHA, 2005).

Percebe-se, com isso, que o ponto de vendas dsstaoano um importante recurso estratégico para
a gestao dos negocios de produtos de luxo no Beasistituindo a parte do elo final dos canais de

marketing (FRAZIER, 1999). Nesse espaco é que &roas momentos magicos das compras, sendo
o local onde as clientes vivem experiéncias Unaas as marcas e 0s produtos tdo desejados
(CUCCI, 2005).

O segmento de moda, para efeito deste artigoereéerno vestuario composto pelos trajes e os aiossgae

0os acompanham, tendo sido escolhido pelo fato lespresentarem mais de 25% do total do faturamento
mundial com produtos de luxo da moda (CASTAREDMB520Diante desse cenario, com tamanha amplitude
e diversidade, mas ainda razoavelmente desconhegithu-se pela realizagdo de um estudo considemand
ponto de vendas de produtos de luxo da moda femg@mo um recurso estratégico das empresas que deté
as marcas mais destacadas nesse segmento. Ohjetigentificar como este esta configurado nosBra
particularmente, na cidade de S&o Paulo. DentisedeEscopo séo tratados os diversos aspectos e reemgpm

do ponto de vendas, tais como:

0s recursos utilizados para atrair os clientesrgéras frequentando os pontos de vendas;
a apresentagdo externa e 0 ambiente interno das loj

0 atendimento;

as praticas adotadas para incrementar as vendas;

a motivagcdo e o comprometimento com metas por gareguipe de vendas;

a manutencao dos clientes;

0s servicos adicionais nos pontos de vendas;

as facilidades de pagamentos oferecidas;

as embalagens e pacotes e

0s eventos promovidos.

Fundamentacéo tedrica

Este secdo procura se concentrar nos conceitathe@mentos disponiveis considerados mais relevaatey
a compreensao dos elementos que fazem parte deraende um ponto de vendas de produtos de lux@ ent
estes, as agdes e 0s recursos oferecidos paralesgnmfluenciar os clientes no momento das caspr

Considera-se ponto de vendas ou loja de varejoquemlempreendimento comercial cujo faturamento
provenha, principalmente, da venda de produtoseotices aos consumidores finais (KOTLER; KELLER,
2006; LEVY; WEITZ, 2000; PARENTE, 2000). Esse restufaz parte do elo final dos canais de marketiag e
0 ambiente fisico em que o cliente entra em coct@mtoa marca (FRAZIER, 1999).

Segundo Pianaro (2007), o ambiente de vendas datpsode vestuério e acessorios de luxo é fundaimead
estratégias de marketing das empresas que corizneia luxo, pelo fato de tangibilizar ao clienteragem
da marca, corroborando a afirmacgéo de Schmid (2003)
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Segundo Levy e Weitz (2000), os varejistas procutaminuir a concorréncia recorrendo a oferta de
produtos exclusivos e servicos diferenciados qoepo@em ser facilmente copiados. A estratégia do
varejo de produtos de luxo da moda esta baseadiéerenciacdo da concorréncia, a qual minimiza a
confusdo que os consumidores fazem com tantase@esdutos semelhantes no mercado (SCHMID,
2003; ROUX, 2005). Schmid (2003) argumenta queem@a:ao do mix de produtos e servicos no
ponto de vendas é fundamental para seu sucessrajo de vestuario. Roberto Stern afirma que um
ponto de vendas bem-sucedido deve focar sua at@ecatendimento, na arquitetura da loja e no
treinamento da equipe (MATHIAS; FERREIRINHA, 2005).

A loja de produtos de luxo vale-se do contato imede intenso com o cliente para familiariza-lo
com as caracteristicas técnicas dos produtos, eas@ocessos de fabricagcdo e com a histéria da
marca, moldando seu gosto e educando-o para ormondXANGELO, 2006). Mais do que um
lugar apenas para comprar produtos, as lojas somae um local onde séo oferecidas experiéncias
excitantes para atrair e reter os clientes (LEVEIVZ, 2000). O varejo de vestuario e acessorios é
uma atividade basicamente formada pela prestacésemeos (SCHMID, 2003). Os pontos de
vendas de produtos de luxo da moda de vestuagess@rios se valem do momento da compra para
surpreender os clientes que buscam experiénciasasomarcas e os produtos (CUCCI, 2005;
MEYER, 2007).

As marcas dos produtos de luxo de vestuario e @iesno Brasil apresentam uma preocupacao
muito grande em criar um ambiente confortavel mitgpde vendas, que permita uma experiéncia de
compra agradavel e prazerosa aos clientes (PIANARY). Requintadas, as lojas do luxo se
encarregam de criar uma aura de sonhos em toreeuseprodutos (OLIVEIRACASTANHEIRA,
2006). Segundo as consultorias Gfk e MCF, a expadéoroporcionada pela marca do produto de
luxo € mais importante que o produto em si (MEYEBQ7).

Nesse cenario, as empresas desse segmento ediindw crescentemente capital em suas lojas,
principalmente, nas chamadasncept storesque sdo as lojas conceito (D’AGUANO, 2007;
FERREIRINHA, 2007; GODOI, 2005; ROUX, 2005). Tra-de lojas proprias de uma determinada
marca que oferecem mais do que produtos, pois mmopam situacdes de envolvimento e de
expectativa, despertando encantamento no clienteegperiéncias relacionadas ndo apenas a moda,
mas também a arte, cultura, alimentacao e estddg GODOI, 2005).

Segundo Roux (2005), a quantidade de pecas do masaeo de um produto de vestuario de luxo é tasri
limitada em cada ponto de vendas. Isso se deva@t@dd cliente de produtos de luxo ser exigentebeac um
produto auténtico, com nivelamento dos servicomeoidos (ALLERES, 2006; ROUX, 2005).

Percebe-se que o ponto de vendas do luxo é odndal o cliente entra em contato e tem as expesi€iom

0s produtos, consolidando-se a imagem que essgeclean da marca. Os diferenciais das lojas do dsk&o
centrados no ambiente do ponto de vendas, no atentti aos clientes, na identificacdo e manutengao d
relacionamento com estes e nos mais diversos sgmierecidos.

O ambiente do ponto de vendas

O ambiente da loja é criado utilizando-se os r@sude apresentacdo externa e intdayaut e a exposicdo
dos produtos. As decisdes sdo tomadas visandosérwghio da marca, procurando atrair e acolhereoteh
alvo, de maneira a proporcionar elevada produtiddem vendas (LEVY; WEITZ, 2000). Esse ambiente
procurar transmitir a personalidade da marca, alénauxiliar o cliente a construir a imagem da mesma
estimulando suas respostas emocionais, de form#8uariciar seu comportamento de compra (BERMAN;
EVANS, 1998; LEVY; WEITZ, 2000; MOWEN; MINOR, 2006)Mason, Mayer e Wilkinson (1993)
igualmente ressaltam que o ambiente da loja teinjetivo de alcangar uma maior produtividade, attaia
mantendo os clientes no ponto de vendas.
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Apresentacéo externa da loja

Segundo Berman e Evans (1998), a apresentacaoax@ioja determina a primeira impressao queeonteli
tem do ponto de vendas, influenciando sua percepg@iato a qualidade, estilo e padréo de loja, gafao a
capacidade de atrair os clientes. Sua funcdo é prajetar para o cliente uma imagem que facilite o
reconhecimento da marca (MASON; MAYER; WILKINSON99B). De acordo com Lewison (1997), o
posicionamento, a arquitetura e a comunicac¢ao Ivisim os trés fatores que influenciam na apresimtac
externa da loja.

As vitrines s&o fundamentais para atrair o clié@stéojas de vestuario de luxo (SCHMID, 2003). Edente a
utilizacdo de vitrines tematicas, com a exposicas dnelhores produtos da marca (OLIVEIRA,
CASTANHEIRA, 2007). O costume é adotar um estilmimalista na arrumacdo das pecas expostas
(SCHMID, 2003).

Ambiente interno da loja

O ambiente interno da loja comeca a partir da pietantrada ou dos limites do estabelecimentopagdo
toda a apresentagéo interna do ponto de vendssy ¢ayoute a exposi¢ao dos produtos (LEVY; WEITZ,
2000). De acordo com Lewison (1997), diversos ehosesdo utilizados no ambiente interno: (a) os
estimulantes dos cinco sentidos: cores, iluminagdores e perfumes, apelo ao tato e ao paladaomp(b)
comunicacao: vendedores, produtos, toda a comudiodgual emerchandisingalém dos equipamentos em
exposicdo; e (c) confortdayout largura dos corredores, pisos, temperatura, govea, manutencdo e
limpeza. Segundo Donovan e Rossiter (1982), o amwiéisico de vendas; como a disposicdo das
mercadorias, iluminacdo, cores, musica, aromasseptacdo dos funcionérios e o fluxo de pessaasim
importante estimulo para o cliente permanecer teaipo na loja.

Segundo Schmid (2003), as lojas de luxo de vestgao exemplos de estilo em ambiente arquitetooar,
projetos realizados por arquitetos especialistadasign de interiores. A loja da marca de prodd®s$uxo
Baccarat investe na decoracéo, iluminacao e disgmsios produtos para estimular as percepcdesentidos
dos clientes na loja (OLIVEIRA; CASTANHEIRA, 2007).

O layout do ponto de vendas é responsavel por orientarxo file clientes dentro da loja, para
destacar os produtos, contribuir para a maior piradade e eficiéncia no uso do espaco e
proporcionar conforto e prazer ao cliente ao caicalfazer as suas escolhas (LEVY; WEITZ, 2000).
Nesses pontos, costumam ser poucos 0s produtostespgrara dar a sensacao de haver um espaco
interno amplo e confortavel (SCHMID, 2003).

Atendimento aos clientes

De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988}endimento pessoal é essencial e crucial
para uma boa qualidade na prestacao de servigmssequente satisfacdo dos clientes. McGoldrick
(1990) € mais especifico e afirma que em comprpscedizadas, como é o caso das lojas de
vestuario e acessorios de luxo, o atendimento dodedores e de todostaff € de fundamental
importancia, fazendo a diferenca na avaliacdo tlestes. Segundo o autor, 91% das pessoas nao
voltam a comprar em estabelecimentos onde foramateatdidas e 70% pagariam um pre¢o mais
elevado pelo produto, desde que o servico fostizada além de suas expectativas (McGOLDRICK,
1990).

Segundo Lewison (1997), os atributos e habilidaglégidos para a equipe de atendimento tém sido: (a)
comunicabilidade; (b) personalidade sincera, hanesnfiavel e disposta; (¢) boa aparéncia pessoqlie diz
respeito a higiene e ao vestuario; (d) atitudetipasi(e) conhecimento do produto, dos clientea endrca; (f)
saber ouvir e entender os clientes, percebendadsseps, demonstrando interesse e transmitindateEm(y)
adaptabilidade da linguagem e métodos de vendesingitaridade entre o estilo do vendedor e a marca
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Para Lewison (1997) e McGoldrick (1990), a printipabilidade de toda a equipe de atendimento para a
aquisicao e retencdo dos clientes em um pontomi#ase® a comunicacdo pessoal. Lovelock e Wrigltj20
afirmam que a equipe de atendimento € a respongéletontato com os clientes, cujas reais necasside
desejos ela tem a funcdo de identificar, oferecarglservicos mais adequados e esperados por cada um
Schmid (2003) destaca a habilidade de assimilaalmses e a cultura da empresa, colocando-os eticgora
nesse contato, como uma necessidade basica da egugiendimento no ponto de vendas. D’Angelo (2004
corrobora essa afirmacéo argumentando que a edeifencionarios de uma empresa de produtos de luxo
precisa assimilar os valores e a cultura da emprisda de acordo com D’Angelo (2004), a equipe de
atendimento das lojas de luxo é treinada para cenlas caracteristicas técnicas dos produtos,rseegso de
fabricacdo, a histdria da marca e, principalmesdber assessorar os clientes. Segundo Schmid (2333)
capacitacao propicia um incremento no desempenhontaior qualidade nos servigos prestados, fléckite

no atendimento e aumento de produtividade. Por gem Louis Vuitton, ao langar um novo produtcsiea

a toda a equipe de atendimento como ele deve sesempado, dobrado e embalado. Para isso, recome a
video institucional detalhando todo o processo sggundo a marca, requer extrema atengéo (ROUX).200

Segundo Roux (2005), em muitos casos, 0s vendedosismam usar acessorios ou produtos das grifes na
lojas para estimular as vendas. Nas lojas da Batcesn S&o Paulo, as atendentes vestem tailletor oresam
uma joia da marca (OLIVEIRA; CASTANHEIRA, 2007).LAuis Vuitton estipula normas institucionais sobre
as diversas maneiras das atendentes combinaresasque vestem nas lojas (ROUX, 2005).

Nos pontos de venda, sdo os vendedores que respgrede relacionamento com os clientes, procurando
vender mais a cada contato com estes (GRANT; SCHNGEISR, 1995). A estratégia que costuma ser adotada
€ a venda cruzadarfss sel, que consiste em vender outros produtos ao eliatfdm dos que este ja decidiu
comprar (GRANT; SCHLESINGER, 1995).

Roux (2005) fala da necessidade de se valorizao®van a equipe de vendas das lojas do luxo, pela
importancia que ela tem na qualidade dos servigestgulos pelas marcas. Angelo (1999) e Schmid 2004
comentam que € comum nas lojas serem oferecidasiggfdes a equipe, como viagens internacionais ao
melhor vendedor do més.

Manutencéo do relacionamento com os clientes

Segundo Nueno e Quelch (1998), o cadastramentlietes de produtos de luxo € um instrumento releva
para a constru¢ao e manutencao do relacionamemteles. Schmid (2003) afirma que o banco de dados d
clientes, para as lojas de vestuario, auxilia mauricacao integrada da empresa com 0 mercado, @mmaz
diversas informacdes valiosas para o relacionanwmntoseus consumidores, ajuda na decisdo de soiime
de produtos na loja e serve como fonte de pesquisgmentacao de clientes.

No universo dos produtos de luxo, os pontos deasrespondem pela atividade de cadastro e gestao
do banco de dados de clientes (NUENO; QUELCH, 1998yundo Schmid (2004), manter o cliente
em um programa de fidelizacdo com a loja de vastédmportante para o negocio, pois ele tornar-se
mais receptivo as acdes de relacionamento, conmgeqaente aumento de rentabilidade da empresa
e diminuic&o dos custos de vendas. A autora meacjoa as anotacdes em cadernos realizadas pelas
lojas de vestuario no Brasil estdo sendo substiguddr sistemas de inteligéncia de mercado.

As acdes de promogdo mais comumente realizada® emm do banco de dados de clientes tém sido
ligacOes telefonicas da equipe ou e-mails paraidanws clientes para lancamentos de colecoes,
desfiles e eventos sociais, bem como o envio dea digdta e brindes (NUENO; QUELCH, 1998;
SCHMID, 2003).

Servigos

Segundo Anderson e Narus (1995), faz-se necess@maaoferta de produto flexivel, pois mesmo em um
segmento especifico, nem todas as pessoas deseigamente o mesmo produto. Isso tem provocado a
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disponibilizagéo de produtos e servicos para ateadeque a maioria dos clientes valoriza, acrescaia
op¢oes customizadas para alguns integrantes cEgserso.

Personalizac&o, concertos e ajustes de produtos

Segundo Alléres (2006), Castaréde (2005) e Lipkyef8005), o universo da moda procura diversifiogr
estilos, possibilitando a individualizacdo dos pitod, tornando-os exclusivos. Schmid (2004) argtengue

0s servigcos de alfaiataria com personalizacdo eégsasp concertos e ajustes sdo relevantes e essencia
principalmente, para o publico de classe A.

Segundo Pianaro (2007), as empresas de vestu@l@aeessorios de luxo no Brasil oferecem o
servigo de ajustes e concertos gratuitamente, davasos em que costureiras vao a casa dos clientes
realizar servigos que incluem até a personalizdedaguns produtos (OLIVEIRACASTANHEIRA,
2007; SCHMID, 2003). Lojas de vestuario masculieduko atingem a méxima especializacdo em
servicos, chegando a ponto de um terno quase assido feito sob medida (SCHMID, 2003), como
€ o0 caso da Giorgio Armani, segundo Ciaffone (2081Brmenegildo Zegna oferece customizacao e
personalizacdo do produto que é feito na fabric&Suiga, onde o tecido é cortado, costurado e
garantido. De acordo com Ciaffone (2001), o tefimega pronto a loja no Brasil e pequenos ajustes
séo feitos por alfaiates locais. Em alguns casade @té incluir o proprio nome do cliente na parte
interna do terno, conforme comenta Ferreirinha 720A loja da Louis Vuitton também oferece o
servigo de estampar o nome da cliente na bolsaNGBLO, 2006; VEIGA, 2003).

Facilidades de pagamento

Diversas formas e facilidades de pagamento sa@jpldas pelas empresas do luxo para facilitar as
compras de clientes-alvo, mas, ao mesmo tempopo@alarizar e banalizar os produtos (ROUX,
2005).

No Brasil, o parcelamento das vendas vem cresaapglaltimos anos, pela estabilidade da moeda e a
gueda da taxa de juros. O mercado do luxo tambéifetaédo por essa realidade, como se pode
perceber na pesquisa realizada por Pianaro (2@07)as empresas de vestuario e de acessorios de
luxo no Brasil, a qual constatou que o parcelamémealizado entre 70% e 80% dos casos.

Segundo Ferreirinha (2007), o parcelamento dasagema mercado do luxo brasileiro é oferecido no
cartdo de crédito ou em cheques, podendo variacalelo com o valor gasto pelo cliente. No caso
deste desejar pagar a vista, o desconto ofereelds |pjas de vestuario e acessorios de luxo rnsilBra
€ minimo (PIANARO, 2007). Sobre isso, Ferreirinyaud TEIXEIRA, 2003) comenta que:

ndo € a bolsa de R$ 27 mil que sustenta o luxo @mgigum; no Brasil, menos ainda. Por aqui,
depende-se muito do chamado consumidor “aspiratipoapaz de ficar seis meses pagando uma
bolsa Louis Vuitton.

Embalagens, pacotes, embrulhos e sacolas dos posdut

Um produto de luxo tem seu preco elevado, e sugamaambém depende do pacote e das sacolas
que s&o entregues no ato da venda (ALLERES, 288@mbalagens e as sacolas ndo fazem somente
transportar e identificar os produtos, mas tambéwalghr e promover a marca para vender
(ALLERES, 2006; ROUX, 2005). Segundo Roux (2005)embalagens dos produtos transmitem o
mesmo luxo e requinte que o produto em si e, pahtiente, nas compras para presente, o cliente de
produtos de luxo costuma exigir exceléncia noslltketa No caso das lojas de vestuario no Brasil,
elas oferecem tradicionais pacotes para preses@sotagashionnas compras (SCHMID, 2004). A
loja da Baccarat empenha qualidade maxima tambéseampacotes e embrulhos dos produtos, com
logotipo e cores da empresa (OLIVEIRBASTANHEIRA, 2007). A Louis Vuitton dedica atencao
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extrema aos detalhes da embalagem, em que o eofita gamais pode separar o L do V e a sacola
deve ser entregue com a dobra virada para a veradeddo para a cliente (ROUX, 2005).

Eventos nos pontos de vendas

Eventos nos pontos de venda sao realizados pelgisstas para gerar interacdo do publico-alvo com
a marca e com os produtos (KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Schmid (2004), os desfiles de moda nas #lgavestuario sdo uma excelente ferramenta
para promover novas cole¢cdes de uma marca. Osspdateendas de vestuario de luxo séo locais de
eventos e de desfiles em cada lancamento de slege® (ALLERES, 2006). Geralmente, s&o
convidados os clientes considerados VIPs, cadastnaa base de dados da loja, e celebridades que
usam os produtos da marca (CASTAREDE, 2005; D’ANGE2004). As acdes de comunicacdo nos
eventos nas lojas séo realizadas, usualmente, deirmantegrada com as outras comunicagdes
globalizadas de marketing da empresa (CASTAREDH520LIVEIRA; CASTANHEIRA, 2007).

Os eventos nos pontos de vendas, geralmente, cauamgrande apoio de uma assessoria de
imprensa para gerar midia espontanea da marcarodstos e da loja (KOTLER; KELLER, 2006;
PARENTE, 2000).

Procedimentos metodoldgicos

Este artigo esta fundamentado numa pesquisa etplarajualitativa, tendo como unidade de andlise as
opinides de gestores das empresas e como niveldlisea os pontos de vendas das marcas. Esseeipo d
pesquisa é a mais recomendéavel devido ao, aindap mmnhecimento disponivel sobre o tema aqui alord
(GODOQY, 1995a).

A estratégia da pesquisa envolveu dois tipos destipacdo: entrevistas em profundidade, com um
roteiro semiestruturado com os executivos das ma&ca gerentes das lojas, e observacao direta ndo-
participante nos pontos de vendas.

Nas reunibes com o0s entrevistados, procurou-seirsaguque Flick (2004) se refere como
“entrevistas parcialmente padronizadas”. Foi @diz um roteiro constituido por questbes que
serviram como provocagdo a manifestacdo dos estiidaois, mas que levou em conta o ritmo e a
preferéncia do entrevistado para a ordem das masp@ssim como respeitou e considerou 0s seus
“desvios” para falar de aspectos do interesse pedste. Ainda segundo Flick (2004), a vantagem
dessa técnica é que o uso de um roteiro consistanenta a comparabilidade dos dados. O roteiro
derivou do desenvolvimento do referencial tedrastando as suas questdes identificadas nas analises
apresentadas no proximo item. As entrevistas acers® em local acordado entre as partes, foram
presenciais e gravadas em fita de audio, sempre ccamonsentimento prévio dos entrevistados.
Posteriormente, foi realizada a transcrigégis litterise o tratamento do material empirico por meio
da analise de contetdo (BARDIN, 2004).

A observacdo ndo-participante foi realizada nasem#gncias dos pontos de vendas, apds as
entrevistas individuais, com a autorizacdo da g#émas lojas, em ocasides predefinidas. Segundo
Godoy (1995b, p.27) a observagdo ndo-participamgakzada “quando o pesquisador atua apenas
como espectador atento”, ndo se envolvendo diremeom o objeto de estudo. Procurou-se

observar as ocorréncias que dissessem respeitibghsos da pesquisa, procedendo-se ao registro,
por escrito, do ambiente, das situagfes e do cdampento dos gerentes, funcionarios e clientes,

visando interpretar com maior veracidade as opniégantadas nas entrevistas. As observacdes
orientaram-se pelo roteiro das entrevistas reazaghteriormente, focando-se mais 0s aspectos
operacionais dos pontos de vendas. Esses redmtans inseridos na ocasido da analise do material
empirico.
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Para o tratamento do material coletado nas entasyi®ram seguidos os procedimentos da analise de
conteudo, segundo a abordagem de Bardin (2004)e @volveu trés fases: pré-analise, exploracao
do material (também chamada de descricdo anaktiaaglise e interpretacédo dos resultados.

Com as informacdes obtidas nas entrevistas e ia g@stobservagdes, foi iniciado o processo dasadom
uma leitura geral, definida por Bardin (2004) cdiedura flutuante”. Dessa leitura, emergiram aglades de
registro ou categorias de analise, constituidapganras ou expressoes. Identificadas as unididesgistro,
procurou-se localiza-las no texto, iniciando asaisegunda fase: a de exploracdo do material ouighesc
analitica do conteudo. A codificacdo, classificagdmtegorizacdo foram as atividades basicas tesesaPor
ultimo, ocorreu a interpretacdo dos resultadosndpide buscou relacionar o conteddo do materidisada
com o referencial tedrico. (BARDIN, 2004).

A selecéo das empresas foi determinada por com@ajé&ladas as dificuldades de acesso aos execdtgse
segmento e ao seu reduzido numero. Varios delesnfaonsultados por e-mail sobre a possibilidade de
concederem entrevista, contato este que se busromgio de suas redes sociais naturais. O acesso ao
gerentes de lojas so6 foi viabilizado apos algumsitas aos shoppings Morumbi e Iguatemi, bem como a
regido da rua Oscar Freire, os trés locais na eidadS&o Paulo, quando foram contatados pessoaliment
responsaveis por lojas de vestuario e acessériascdeom pontos de venda préprios no Brasil, séhels,
entdo, apresentados os objetivos da pesquisacitegtads as entrevistas.

Apbs o envio de convites por e-mails e inimerogatos telefénicos para as empresas detentorasataasn
mencionadas anteriormente, quatro delas aceitasaticipar da pesquisa, quais sejam: FIT, Andreéetsal
Permanente e Marina Rinaldi. Foram entrevistadaspessoas, das quais quatro sdo executivos detingrk

trés sdo os respectivos gerentes operacionaisadelgas. Uma das marcas teve apenas 0 seu exedativ
marketing como entrevistado — entéo, recém-pronsodaposicao de gerente de sua loja — o qual éstebe
que apenas ele fosse ouvido. Todos os respons@eleis quatro marcas permitiram que fossem feitas
observacdes nao-participantes nos pontos de vendas.

As entrevistas com os executivos de marketing e no escritorio ou no propishow roonda marca. Os
gerentes foram ouvidos em suas lojas. No encootro@s gerentes, as observacdes nao-participar@es er
feitas logo apds o fim das entrevistas, que tivethmacdo de duas a trés horas. Aleatoriamente, os
pesquisadores retornaram ao local das entreviatasfinal de semana, para registrar momentos enague
lojas apresentassem maior fluxo de clientes.

Pelo fato de néo ter sido autorizada a identificasi@s entrevistados, estes serdo referidos dagudiaate
como da empresa 1, da empresa 2, da empresa Jv/&mdamo responsavel de marketing e o gerentejapdo
da empresa 4 (apenas o responsavel pelo marketing).

Para que se possa entender o contexto e as edgadidis das marcas participantes da pesquisa, sague
perfil sucinto de cada uma delas:

FIT

A empresa que detém essa marca iniciou as suaadiég em 1986, com a inauguracéo de sua prinogéra |
em S&o Paulo. A proposta da marca sempre foi éedecer roupas casuais e esportivas de alta gdajidam
desenhos, cores e estampas exclusivas, &ghione pecas atemporais para o publico feminino. A esgpr
privilegia a inovacdo na moda e a originalidadepiporando trabalhos de artistas plasticos as @eteqa
forma de estampas e desenhos exclusivos. AlémTaaFémpresa possui a marca FIT Sports, de produtos
voltados para praticantes de atividades fisicatetas de alta performance, e patrocina eventdsaien e
tridtlon, a maioria realizados nas praias da cid#l&antos, em S&o Paulo. Possui seis lojas Bomés
franquias e varias multimarcas em todo o paiscég@enente, na rua Oscar Freire e nos shoppingségi,
Morumbi, Market Place e Vila Lobos (na cidade de $aulo), no Shopping Barigui (em Curitiba), em
Ipanema (no Rio de Janeiro), em Vitéria e em Santos
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Andrea Saletto

Em 1979, a arquiteta carioca Andrea Saletto dedidrestir no mercado de moda. Inspirada em Oscar
Niemeyer e na histéria da arte, ela busca o mirsmal em suas cria¢cdes de costuras elaboradas; hetas e

de acabamento e corte impecaveis. Seu designeselealma estética de formas puras, trabalhandorseac
escolha diferenciada de tecidos, na maioria dassyexclusivos. A primeira loja da Andrea Salatiociou
suas atividades em 1980 em Ipanema, no Rio derdaoieiade onde a marca tem participado, todo$0s, a
dos desfiles da semana da mod&ashion Rio Atualmente, possui uma loja no Rio e duas nadeidie Sao
Paulo.

Permanente

Em 1998, foi lancada a etiqueta Permanente, tanfibéada em roupas para o publico feminino, comwitmt

de conquistar as filhas das frequentadoras das Agjdréa Saletto e, consequentemente, fidelizampatis
clientes. O conceito projetado por essa marca €@ eer uma roupa atemporal, jovial, moderna,garatiom
gualidade e estilo, mas com precos um pouco messaeis a um publico de renda um pouco menor. Apds
anos de atuacado, a Permanente contava com gyasmoBrasil, sendo duas na cidade de Sdo Pallase

na cidade do Rio de Janeiro. Desde 2003, a mapataxpara os EUA e desde 2007, para a Europa, onde
hoje, sua linha de produtos pode ser encontradenagazineSamaritaines Galerie Laffayeteem Paris.

Marina Rinaldi

E a marca do grupo empresarial Max Mara que oferecielos de tamanhos grandes para mulheres. O grupo
foi fundado em 1951 para produzir ternos e roupagata para homens, mas logo redirecionou os regoci
para a fabricacdo de casacos feminpr@s-a-porter Sua clientela atual € de mulheres que gostamabe aa
moda, embora ndo mudem seu estilo a cada estag¢inicaloja da Marina Rinaldi na América do Su&fito
Brasil, na cidade de S&o Paulo, na regido dosndamlin frente ao luxuoso hotel Fasano. A empresinoa
sendo familiar, apesar de nenhum dos propriet&eo<estilista. Por isso, recorre a contratacaordedgs
designers para criar suas colecdes. Entre os nque$a trabalharam para a marca estdo o alemao Karl
Lagerfeld, atualmente a frente da Chanel e o feadeé&n-Charles de Castelbajac, além de Domeniaz [@ol
Stefano Gabbana. A identidade do estilista ateagntanto, € mantida em segredo.

Andlise das entrevistas

Os dados foram organizados, inicialmente, por esapdetentora de marca, de maneira a se percebjaeaar

de informacdes produzida pelas entrevistas comsporsavel de marketing, com o gerente de loja & pel
observagdo ndo-participante em cada loja. As asatisntemplam sinteses das transcrigéss litteris das
respostas dadas a cada uma das questdes do deeferguntas, com as opinides mais relevantes dos
entrevistados, em contraponto as opinides dosesutevantados e ao que foi efetivamente observa@o (
necessariamente conectado a cada pergunta). Poeg fmpresentado um quadro resumo sobre 0 que se
encontrou de convergéncia entre 0s depoimentos.

As entrevistas iniciaram-se com uma questdo salais geriam 0s aspectos mais relevantagm@onto de
vendas de sucessoHouve unanimidade entre os entrevistados quantiocalizacdo e atendimento,
corroborando as afirmagdes de Lewison (1997). Temfbéam destacados, apesar de algumas divergé&eias
opinides, aspectos como hospitalidade na lojaad&fo da marca, além da qualidade das pecassedass
de maneira geral, conforme apontam Berman e EX2988).

Os entrevistados da empresa 1 afirmaram gueja tem que estar no local correto [pois] issprémordial!”,
acrescentando quglamour, seguranca e charme sdo 6timos para [a]adaiPara eles, ds pessoas gostam
de ver e de serem vistaavaliando que ¢ mais importante é a equipe, o bom atendimentofpgo da] loja
estar em um local que tenha publico para seus posdNao adianta nossa marca no SP Markés
entrevistados da empresa 2 prezamateridimento personalizado e, principalmente, o bstar da cliente na

[...] loja”. “Aqui [...] o atendimento é a difererigadestacaram, observando queido estd baseado na
tradicdo da marca e na qualidade das péc®sira os entrevistados da empresaadpja precisa estar em um
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ponto comercial de circulagdo de seu publico-alecohde haja] lojas concorrentes ao retdlohlém disso,
destacaram a importancia da “equipe de atendineesg#ovicos em gerglbem como da motivacdopagando
bem aos funcionaride do estoque de pecas. O entrevistado da empresaelou acreditar na relevancia de
“duas coisas, a hospitalidade do ambiente e o ategto da loja

Quanto aoglementos utilizados para atrair os clientes e ma@losnos pontos de vendas, todos os
entrevistados apontaram as vitrines e o relaciontm@m os vendedores. Um dos entrevistados da
empresa 1 afirmou que a “atragéo é a vitrine. [@¢§sa maior preocupacgéo”, acrescentando fpje “
atendimento personalizado também ¢é primotdidissa opinido € compartilhada por outro
entrevistado da mesma empresa, o qual acrescenomap apenas o atendimento, mas também
“todo o ambiente da loja mantém o cliente na’ldfssa loja tem uma vitrine vistosa, moderna, com
logomarca estourada e pecgas bem visiveis.

Os entrevistados da empresa 2 disseram:

Atraimos as clientes com nosso marketing de relac®nto, mas as vitrines, sem divida, ddo uma
grande forca, sim. A outra parte, que é feita qualdcliente ja esta na loja, é tratd-la como se
féssemos uma anfitrid recebendo convidados

Esses entrevistados acrescentaram que

Para atrair as clientes, temos a vitrine e, priralipente, nosso trabalho de relacionamento das

vendedoras com as clientes. Para manter as clier@tdgja, toda nossa estrutura de atendimento com

agua, café, sucos e docinhos, além de sofas nustosps, revistas da moda, novidades e provadores
deslumbrantes.

Nessa loja, que parecia confortavel as clientebpesinao fosse muito espagosa, a logomarca estava
em destague na vitrine, onde havia poucas pecax@ osicao.

Na empresa 3, um dos entrevistados mencionou paea “atrair, sem duvida, é a fachada, a
comunicacdo visual e, principalmente, as vitrin€ara manter as clientes nas lojas, temos
atendimento personalizado e espaco para destar@otro entrevistado observouA “vitrine é
primordial; a roupa que esta I na vitrine é que tadiferenca. Para manter [a clientela], mudamos,
toda semana, as pecas de lugadesse loja, pequena e de fluxo interno bastdifitel, a vitrine é
pouco atraente, mas com a logomarca bastante aesatac

O entrevistado da empresa 4 afirmou que para arammanter a clientela, recorre-se aonatketing de
relacionamento e [aos] diferenciais de qualidadendssas pecédsNesse caso, trata-se de uma loja ampla,
iluminada, com bom padrdo de hospitalidade. A fdah& sofisticada, com poucas pecas na vitrine, e a
logomarca, embora pequena, esta em destaque.

Com relagdo apresentacéo externa da lojatodos os entrevistados afirmaram que as vitéaesa prioridade

do ponto de vendas e que investem muito nessesce@m concordancia com as opinides de Mason, Mayer
Wilkinson (1993). Segundo Oliveira e Castanheif¥@2, as vitrines sdo tematizadas de acordo condataa
comemorativa ou uma colecdo especifica, enquanpooolsitos expostos séo aqueles considerados casnpede
da marca, o que se confirmou na observacgao.

Especificamente sobre as vitrines, ficou evidenie @ matriz das marcas tem a responsabilidade de
defini-las por completo. Quanto aos gerentes das,lestes tém autonomia limitada, para alterarem
uma ou outra peca, principalmente, levando em camtaais vendidas. Os entrevistados da loja 1
disseram queuma estilista [0s] ajuda semanalmente a estilizarvérines. Explicaram que as
“gerentes podem adequar [as vitrines] em funcaoedtsques e dos clientes de cada’l@ajue a
“vitrine € padrdo da marca em todas as ldjaendo trocada toda semanda“personalizacao pela
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gerente da loja, de acordo com sua clientela; ga,s® entrar cliente pela vitrine, mantenho, se,na
troco’.

Um dos entrevistados da marca 2 disse que suasesitsao tematizadas com a colecdo do
momento e que as pegas sdo as mesmas em todagmsasMas, como se sabeobservou,
“peculiaridades acontecem e as gerentes podem [ezgrenas alteracdes, justificadas em vendas,
claro”, acrescentando:nmiexo toda hora na vitrine. Mudo de acordo com g@pe&ue mais saem,
mas sem alterar o design e a colocacdo das pestaajegicamente elaborados pela arquiteta

Por sua vez, um dos entrevistados da empresat@urgjae”“as pecas e o design da vitrine séo feitos
pela matriz, mas cada loja tem autonomia de ataml@s pecas, mantendo a disposicdo dos
elementds enquanto outro declarotpbservo as pessoas que passam na loja e as qaeneatvou
adequando de acordo com as pecgas que mais’s&esntrevistado da empresa 4 digae colocava
“na vitrine as pec¢as que costumam mais sair, eafaliz sempre a sofisticacdo de nossa niarca

Sobre oambiente interno das lojas 0s gerentes destacaram a necessidade de recelofierdes com
hospitalidade. Essa convergéncia de opinides amaobonovan e Rossiter (1982) ao afirmarem que o
ambiente fisico de vendas e toda a hospitalidadeja@fazem o cliente permanecer mais tempo neidantdo
ponto de vendas.

O atendimento foi outro elemento que também recejpande destague nas entrevistas. De fato, Kotler e
Keller (2006) mencionam que o ambiente da lojaresd a percepcdo dos clientes. Quanto a essa gfiona
observou-se que as marcas enfatizam uma harmoiiianmiaacdo, no odor, na musica e até na temperair
ar-condicionado. Todas as lojas oferecem revistalsomkda colegdo, os quais, de acordo com Alléres (2006)
e Oliveira e Castanheira, (2007), sdo elementos/gjlaeeizam os produtos e a comunicagéo da marcaosom
clientes. dayoutdas lojas € planejado para orientar o fluxo desiels e destacar os produtos priorizados para
a venda, de acordo com Levy e Weitz (2000) e Raré20Q00). Convergindo para essas colocacfes, 0s
entrevistados da empresa 1 mencionaram gudi€nte tem que ficar bem a vontade na loja, p@eacendo o
maior tempo possivel na loja. Temos uma preocupegQ&oa iluminagdo nas pecas e ndo nas pessoas, mas
com espelho real, ndo mentirosd!d que

as cortinas ou portas sao aconchegantes, com eicéiol de ar e, sempre, provadores bem amplos. As
lojas sdo amplas e gostosas, as araras ficam nasaal dos bragos e as madeiras das lojas s&o de
reflorestamento e certificadas, com sacolas biog@g@veis. O ar-condicionado na temperatura certa;
a iluminacdo e o espelho devem ser bem estudadeai® Sempre tem o catdlogo em cima dos
balcdes.

Apesar desses depoimentos, pbde-se observar, loggsgue as pecas estavam esparramadas por VAarios
lugares. A equipe fazia a arrumacéo o tempo tawlo, & colocacdo dos cabides a certa distancia unotdo,
embora houvesse momentos em que as araras ficamnddésarrumadas. A equipe aparentava animacao,
havia som ambiente, iluminacdo projetada e proesdamplos e vistosos. Estavam disponiveis reistaso
publico masculino e o feminino.

Um dos entrevistados da empresa 2 disse que

aqui na loja, a cliente tem que se sentir em c&as ficam, pelo menos, trés horas, e para isso
precisamos ter um ambiente confortavel, com saf&sgos, provadores amplos e iluminados, uma
musica agradavel, aromas refrescantes e revistas tpda parte para as clientes e seus
acompanhantes.

Nessa loja, observou-se que a arrumagdo tambérfeimaa cada instante. A loja estava arrumada e as
vendedoras cuidavam bem da sua aparéncia. Exalanamas refrescantes e bem cheirosos, havia musica
ambiente e serviam bebidas aos clientes. A ilurdimagscondia alguns detalhes menos favoraveis, os
provadores sdo amplos e havia um sorriso constantesto das vendedoras. Um entrevistado da emBresa
revelou que o mais importante é
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o conforto da cliente. E como receber alguém era,cala deve estar arrumada, as pessoas prontas
para recebé-las e fazer o melhor para agradar. T@midocamos nos sentidos das pessoas com a
musica certa, a iluminacdo correta, os provadorampls e espelhos bem posicionados e,
principalmente, deixamos as clientes se sentireroasan

Pode-se observar nessa loja que ela € pequenapagodisico, desconfortavel. Os provadores saomodn
mas bonitos e arejados. As pecas estavam expastagatica visibilidade. Sobre essa questao, o éstado
da empresa 4 afirmou que o

ponto de vendas é todo estudado e igual as oujas tla marca pelo mundo. Temos um arquiteto que
idealiza as lojas e ela é reproduzida em todo o dourPor aqui, 0 que mais enfatizamos € a

hospitalidade, o0 bem-receber as clientes. Particuknte, prezo por ter a loja sempre bem arrumada,

a iluminacdo e a masica certa, o ar-condicionadote@peratura ideal, os banheiros bem limpos e

cheirosos, além de todas as pecas expostas estareosicao correta onde deveriam estar.

Ao se observar essa loja, foi constatado que értasvistosa, ampla, bem arrumada e limpa, comagouc
pecas expostas, e que dispde de provadores erslusiém de um andar superior reservado aos diente
considerados VIPs.

Sobre aatendimento McGoldrick (1990) destaca que esse item tem fonetial importancia para o
desempenho positivo das lojas de vestuario e agessd-oi o que todos o0s entrevistados
mencionaram, enfatizando ndo apenas que o atertdifazra diferenca nas vendas, mas também que
a equipe de atendimento precisa ser observadorepndérando, acima de tudo, entender os clientes,
0 que corrobora as afirmacées de D’Angelo (2004)welock e Wright (2006).

Um dos entrevistados da empresa 1 revelou queendimento faz a total diferenca nas vehdas
gue ‘hoje em dia, temos milhdes de lojas vendendo coma® parecidas; por isso, precisamos
priorizar o atendimento para fidelizar as clientgsie tém que gastar tudo que podem na nossa loja,
pois aqui as clientes séo queridas e € nisso quesiimos.

Um dos entrevistados da empresa 2 afirmou que mdiatento ‘tleve sempre ser feito com
sinceridade e vontade, com carinho e muita tolagaoom os desejos das clieritesnquanto outro
acrescentou que

como a [...]. equipe conhece as clientes ha véiuss, sabem o tipo de roupa da colecdo que mais vai
agradar aquela cliente e vao direto ao ponto. Acee$o nessa equipe a copeira, a estoquista e 0s
motoristas, que séo treinados e educados na cuttardaxo.

Na empresa 3, os entrevistados manifestaram meetacypacdo com a equipe de atendimento,
acrescentando que observaoada passo, por que 0 mais importante para nosgaresa Sao 0S
clientes, e um cliente bem atendido volta e fala @migas e assim por diafiteEsses mesmos
entrevistados ressaltaram tomar cuidado com o dat@ue Mmuitas clientes ndo gostam de ser
abordadas. O entrevistado da empresa 4 também manifesteocppacdo com o atendimento.
“Passo a toda a equipe que o cliente € nossa padec tudo que pudermos fazer, temos que’fazer

A respeito daquipe de atendimentoas habilidades identificadas como fundamentaisas&mmunicacéo e o
bom relacionamento com as clientes. Também foadadb, por todos 0s entrevistados, que conhzmer
profundidadeos produtos e a prépria marca também é um aspapirtante. Roux (2005) menciona que
lojas sofisticadas devem ter vendedores sofisticaddcGoldrick (1990) ressalta a comunicacao péssazo
uma habilidade fundamental da equipe de atendimermjoe convergiu para os depoimentos.

Os entrevistados da empresa 1 mencionaram queapagaipe de atendimentdeéling € primordial [...]
precisamos vender o supérfluo como algo que € &a®. Nunca bombardeamos a cliente, sempre com
muita sensibilidade e sinceriddde que*a habilidade basica é entender a cliént®bservou-se na loja dessa
empresa, contudo, que as vendedoras ndo tém adada@a”. Algumas sdo muito elegantes e bonitas m
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outras apresentam dificuldades até de diccdo. Testagam muito maquiadas. Na empresa 2, os emaevis
disseram qued equipe de vendas precisa estar bem informadgreneiro lugar, entender das pegas e da
moda e, depois, levar a magica de um 6timo atemdona cada cliente enfatizando a habilidade no
relacionamento pardencantar a clienté. Péde-se verificar na loja da empresa 2 que as uerde
mostravam-se efetivamente comunicativas e atersci®sa sua vez, um dos entrevistados da empresa 3
afirmou que o fundamental para as vendedorasiget vender a marca, a loja e as pegas e o0 ratacento
com as clientes, sempre franco, sincero, de d@miya loja dessa empresa, observou-se que as atendent
estavam sorridentes e sempre muito comunicatigasserem invasivas. O entrevistado da empresaacdas
gue uma boa vendedora dewsalier receber, ter boa comunicacdo verbal, ter ecithentos gerais e de
moda, além de boa aparéncia e 6timo relacionanierii@wou evidente, quando observada a loja, que as
vendedoras, bem vestidas, procuravam ser muit@sicap e comunicativas.

Sobre anotivacdo e as metas da equipe de vend&sdos 0s gerentes mencionaram que estas séaalaip

de acordo com as vendas passadas e as expectptasadt® as que venham a se realizar. S&0 mensais e
atingiveis, podendo ser superadas. Essa constatagébora a opinido de Schmid (2003) ao afirmar gsl
objetivos e as metas dos vendedores das lojadatps de moda precisar ser exequiveis para quensga
motivar a equipe. As metas sdo estipuladas petad@siempresas e acertadas com as gerentes dagueja

por sua vez as negociam com sua equipe de vengasn€ro dos entrevistados da empresa 1 disse que

em relagdo as cotas, quanto mais se vende, maardes; ou seja, se a vendedora atinge a cota,
ganha um percentual maior sobre as vendas da semasa superar a supercota, esse percentual
aumenta ainda mais.

O segundo entrevistado da empresa 1 afirmou que

As metas das gerentes das lojas sdo de toda [spape e também € semanal e mensal. A base das
metas € relativa ao ano anterior e ao més anteti@mmbém. Faz-se parametros de performance e
expectativas e fecham-se as metas, que séo totalaleancaveis.

Na loja da empresa 2, um dos entrevistados enfiatjze

as metas sdo estipuladas mensalmente pela sedacaldo com nossa expectativa de vendas.
Utilizamos o histérico do ano anterior e do mésesiot para fazer metas que possam ser alcancadas
pela equipe.

Um dos entrevistados da loja da empresa 3 afirrmeurgpssa equipe recebe um valor fixo e um variavel, de
acordo com as metas atingidas. As vendedoras téoskifie um valor fixo por més, se superar as maltais

de premiacfes que variam de loja para lojbla loja da empresa 4, o entrevistado mencionou gugjuipe
recebe um salario fixo mais variavel sobre as verglerescentando que as metas séo estabelecidasmésa o
tendo por base o volume de clientes atendidos riodeeanterior. Revelou também que paraesdate de
clientes antigas ha um borius

Para amanutencdo do relacionamento com a clientelatodas as lojas dispdem de um sistema
computadorizado com informacdes basicas sobraesdad, como data de aniversario, se sdo casaltisns
filhos, se tém animal de estimacdo e quais pe¢amfoompradas anteriormente. Ha outras informag@es,
registradas no banco de dados, que sdo anotadasmlmante em cadernos mantidos pelos vendedores,
controle que é personalizado por cada membro dpeegas empresas. Esses procedimentos visam didatiz
clientes, a quem o vendedor procura periodicamsefa para convida-las para lancamentos, informadare
promocdes ou mesmo enviar-lhes presentes. Issobooar as afirmacdes de Nueno e Quelch (1998) de que
cadastro de vendas é fundamental para o relacionamem a clientela, principalmente, para aumeasar
vendas.

Os entrevistados da loja da empresa 1 afirmaransgueadastro de clientes ¢entral e estd disponivel em
cada loja, mas que as vendedoras tém seu cadermioimsuas anotacdes de informacdes dos clientes
acrescentando gueada vendedora tem que ligar, ao menos, para qudieates por dia de seus cadastros
Quando observada essa loja, verificou-se que atgeregistrava as vendas e solicitava as cliemes ado
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cadastradas que preenchessem uma ficha cadastraén@edores também anotavam em cadernos pessoais
informacdes dessas clientes. Na loja da emprdsar@encionada a existéncia demi sistema de cadastro de
clientes, que sempre que uma compra € realizatlagestualizadbe que

as gerentes das lojas deveriam cadastrar todadiastes, mesmo as que ndo compram, mas [que]
isso fica a cargo de cada vendedora, mesmo porgutasninformacdes sdo mais pessoais e elas
anotam para poder fidelizar as clientes.

Nessa loja, observou-se que a caixa costumava rgargpara a vendedora se a cliente ja tinha cadastr
Também foi constatado que a prépria vendedora edigente para fornecer os seus dados. Por syayez
entrevistados da loja da empresa 3 disseramaeadastro € centralizado em cada loja e [que] tedta na
central. Cadastra-se os cliente que entram e osoguepram. Nessa mesma loja, péde-se observar que as
vendedoras solicitavam a todas as pessoas atendiel@seenchessem o cadastro da loja.

Na loja da empresa 4, o entrevistado explicou dieadastro é centralizadoDisse que dispdem dédtas as
informacgBes possiveis de cada cliente, desde ossdadsicos de onde moram até se sdo casadas, se tém
cachorro, de que raca e muitas coisas rhdiessa loja, os vendedores demonstravam tamawokaridade

da clientela, a ponto de um deles perguntar a Uiergtec sobre como tinha sido a operacgdo de ouwidsed
cachorro.

Sobre oservigos adicionais oferecidos nos pontos de vendakveira e Castanheira (2007) e Schmid (2003)
afirmam que as lojas de moda, na busca pela péir=mpdd e customizagdo de seus produtos, oferecem
diversos servigos aos clientes em seus pontosrilaseEssa afirmacédo foi corroborada pelas respdeta
entrevistados, pois todas as marcas oferecem sjestencertos gratuitos, com servigos realizadosiera
fabricas ou nos seus fornecedores exclusivos,romariido também as colocacdes de Anderson e Nar@s)(19
de Ferreirinha (2007) e de Veiga (2003).

Todas as lojas oferecem também o0s servi¢os de @patidn entrega de pegas para os clientes, comistesar
disposicdo. Um dos entrevistados da loja da emplesafirmou que ‘bferecem’ todos o0s servigos
gratuitament& e que 0s mesmo sao realizados na fabridas‘ndo mudamos a modelagenessalvouPbdde-

se observar nessa loja que a equipe demonstrata bud vontade para fazer as marcagfes das costuras
apesar de poucas pecas a venda necessitaremtds ajusle concerto. Na loja da empresa 2, foipgitoum

dos entrevistados, quadui fazemos de tudo gratuitamente. Na verdadelejse estar no prego, mas 0s
servigos sdao fundamentais, sejam eles concertogjustes, como 0 leva e traz, que aumentaram nossas
vendas. Constatou-seue muitas das pecas a venda eram feitas quaseeshitta. A marcacao era feita e
prometida a entrega em alguns dias, na loja osadiente na casa do cliente. Um entrevistado dadmja
empresa 3 afirmou quepducas pecas necessitavam de ajustes ou concer&ss[que] 0S Servicos eram
oferecidos semptgeo que, de fato, foi constatado. Na loja da exsar4, foi dito quetbdos os servigcos
possiveis e imaginaribsao realizados.Tudo é feito ali mesmo, por profissionais treinadasnarcd. Nessa

loja, verificou-se que um alfaiate ajustava as pegahora, fazendo ali mesmo todos os concertos.

Segundo Roux (2005), o mercado do luxo oferecedsrefacilidades de pagamentaos clientes
com o cuidado de ndo popularizar os seus prod8egundo os entrevistados, de 70% a 80% das
vendas sdo feitas com pagamento parcelado e/ocadéo de crédito, corroborando a pesquisa de
Pianaro (2007). Todas as empresas oferecem falgbdde pagamento, seja com cheque pré-datado
ou cartdo de crédito, parcelando de quatro a 1€sv&m juros, dependendo do valor da venda, ou do
acordo realizado com as empresas de cartdo déocredi

Um dos entrevistados da loja da empresa 1 disse:

[E] muito interessante nossa forma de pagamentis pode parcelar em duas vezes, trés vezes,
quatro vezes, cinco vezes, seis vezes no cartdendendo do valor total da compra. Mas, atualmente,
temos uma promocao de um cartdo de crédito queesfzagen até seis vezes, no Visa, e sete vezes sem
juros no American Express. Mas somos flexiveis pgradar.
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Outro afirmou que‘mais de 70% das vendas € no cartdo e parceladasdgdsontos podem
acontecer; damos 5% no cheque ou no dinfieiro

Constatou-se que, todas as vendas, no periodo stavabdo, ocorreram no cartdo de crédito.
Frequentemente, as vendedoras ofereciam o parcetamz ato do fechamento da venda. Na loja da
empresa 2, um dos entrevistados mencionou querfapiarcerias com cartbes de crédito, que nos

oferecem parcelamentos de cinco ou até seis veregusos. A maioria de nossas vendas € por
cartdo, mais de 80%, e o resto € em cheque, quelpanos em até seis vezes tanib&essa loja,

foi verificado que ainda no provador, os vendedagesentavam as clientes a possibilidade de
pagamento parcelado e mencionavam parcerias codesale creditos.

Um dos entrevistados da loja da empresa 3 afirmewgndem

no cartdo em trés vezes. A maioria aqui € no camdais ou menos, 85% é cartdo. No cheque,
fazemos acima de R$200,00 em duas vezes; acin%866,B0, trés vezes; acima de R$400,00, quatro
vezes; acima de R$500,00, cinco vezes.

Foi observado nessa loja que algumas vendas cmmrreom cartdo e outras, com cheques, pré-
datados, e parceladas em trés ou quatro vidadeja da empresa 4, o entrevistado disse quanfazi

diversas parcerias com cartdes de crédito. Na wvéedales nos procuram e oferecem parcelamentos a
perder de vista, em até 10 vezes sem juros, sarpdssum alto valor. Para nés, € melhor, pois a
parcela ndo pesa tanto e as clientes acabam cordpramais. A maioria das vendas s&o no cartéo,
80% sdao parceladas, o resto no dinheiro.

No periodo da observacao, todas as vendas nesdarkon feitas com cartdes de crédito, em parcelas
entre seis e 10 vezes, sem juros.

A respeito daembalagens, pacotes e sacolasstes costumam fazer parte do produto de luxegamao
transmitir o mesmo luxo e requinte que o produtmmado, conforme argumentam Alléres (2006) e Roux
(2006). Isso foi corroborado pelos depoimentos atibsd os entrevistados, ao afirmarem que existe uma
padronizag&o no uso da fita e do papel de sedargbrilha as pegas, nos pacotes e nas sacolas cjientes
levam das lojas. Um dos entrevistados da empresantionou qued seda é personalizada, as embalagens,
pacotes, embrulhos e trés tamanhos de sacolase} fqdo € padronizado com base no logo de uma forma
muito delicada, extremamente discreta, mas sengmnetendo a sutileza da matcanquanto outro disse que
as ‘embalagens, pacotes, embrulhos e sacolas sdo paddms e [que] a dobra do papel, o adesivo, 0
embrulho tém que ser iguais em todas as’lojas

Constatou-se, pela observacdo, que as sacolagngiless de plastico, embora recicladas ou recidaes
pacotes e embrulhos séo feitos com muito cuidaddojd da empresa 2, um dos entrevistados dissegue
entregam*‘a maioria das compras, as sacolas ndo sdo grandesedciais, enquantooutro entrevistado
afirmou: “a seda que usamos, os detalhes dos embrulhos ,alagemos com muito cuidado e tudo tem que
ficar perfeito para as clientésPdde-se observar nessa loja que as sacolas, eatbrilpacotes eram feitos
com muitos detalhes e padronizados

Na loja da empresa 3, foi dito quas‘embalagens, pacotes, embrulhos e sacolas s&onueatios, [que] o
embrulho tem que ser igual em todas as lojas eda sem bonita Nessa loja pode-se observar que era
dedicado muito esmero a embalagem, chegando a gensdguns clientes reclamarem da demora na sua
confecgdo. O entrevistado da loja da empresa dhaiir Tudo € padronizado pela matriz e seguimos a risca
as recomendacdes. Temos papéis, sedas e embrdrmglhosos. Foi constatado que os papéis de seda séo
importados e que, também nesta empresa, os emdfyruthoto delicados, sdo confeccionados com muito
cuidado.

Quanto ao®ventosrealizados nos pontos de vendas, trata-se degriual para o lancamento de colecbes
em que é oferecido sofisticado servigo de cogaeteklientes, contactados diretamente pela eqeipertias,
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que para isso se vale de seu cadastro particiisa ¢onstatacdo corrobora a afirmacédo de AlleGB5)2le
gue as marcas de produtos de luxo usualmente pesmeventos de langamento das cole¢cdes em suas lojas
Um dos entrevistados da loja da empresa 1 disse que

no langamento de colec¢des, dias das Méaes e DidNdo®orados tem sempre um evento e um agrado
as clientes. O telemarketing da equipe de vendasi® forte nessa época, mas fazemos sem ser muito
suntuoso, no estilo “MARCA empresalalteracdo pelos autores do artigtd ndo fazer a balada,
mas, sim, discricao.

Na loja da empresa 2 foi mencionada

[a realizag&o de] diversos eventos nas nossas.l@ague mais se destaca sdo os langcamentos de
colecdo, quando fazemos convites especiais adedidRazemos até pequenos desfiles para algumas
VIPs, e sempre convidamos a cliente, [deixando] toaga uma acompanhante para poder comprar
conosco também.

Um dos entrevistados da loja da empresa 3 afirffazemos de tudo para agradar as clientes.
Temos sempre um champanhe para os lancamentosegéaesy mas sem festa, e sim veridasida

na mesma loja, outro entrevistado declaféi@azemos de tudo para agradar as clientes. Mandamos
mala direta, torpedo, ligamos para convidar as ries para os lancamentos das colecdes para
tomar um champanhe com a géntNa loja da empresa 4, o entrevistado disfaroinovemos]
diversos eventos nas nossas lojas. O que maisstgcdesao os langcamentos de colecdo, pequenos
desfiles para clientes VIPs e leildes beneficetwes champanhe, vinho, bolos e de tudo um gouco

Para facilitar o entendimento do que foi colocads andlises feitas anteriormente, sera apresembagiaadro
luma sintese das convergéncias verificadas ndagées dos entrevistados.
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Quadro 1 - Sintese das revelacfes dos entrevistados

Questdes Manifestacbes convergentes

Um ponto de vendas de

Localizacao e atendimento
sucesso

Elementos utilizados para
atrair os clientes e manté-
los

A atracao se da pela vitrine e para manter o eiddtrelacionamento no atendimento é que
faz a diferenca

Apresentacdo externa da As vitrines séo elaboradas por arquitetos espeaiidis, mas as pecas sdo colocadas de
loja acordo com as mais vendidas

O receber bem, a hospitalidade. A equipe de vesglapre atenta para atender da melhor
Ambiente interno das forma. lluminacao planejada, odorizadores, muswastas e dookpara as clientes.
lojas Disponibilidade de local para sentar e bebidasoBig@o das pecas em araras e expositores
posicionados estrategicamente

Atendimento Busca-se individualizar as vendas. jijdie atendimento observada pela geréncia

Equipe de atendimento Boa comunicacédo e bom relagiento com as clientes. Conhecer os produtosa@m

Mensalmente estipuladas pela geréncia, de acord@swendas passadas e as
expectativas de vendas futuras. Normalmente, s&asratingiveis. Salario composto de
uma parte fixa e outra variavel, conforme o atirggito das metas

Motivagéo e metas da
equipe de vendas

Manutencé&o do

! Cadastro centralizado de clientes, sobre os gsaismmdedores dispdem de dados mais
relacionamento com os

detalhados em seus cadernos

clientes

Servicos adicionais Ajustes e concertos gratuitos, realizados na falsfcmarca, na propria loja ou na casa da
oferecidos cliente

Facilidades de Pagamento em cheque ou no cartéo de crédito. Eciderparcelamento de quatro até 10
pagamento vezes. Maioria das vendas feitas com cartdo (8086)marceladas

Embalagens, pacotes e

Pacotes padronizados e preparados com esmero
sacolas

No langamento de novas colec¢des nas lojas, € aferservico de bufé, incluido o

Eventos champanhe. Vendedoras contatam pessoalmente rteglie

Fonte: elaborado pelos autores.

Consideracdes finais

Reportando-se ao objetivo do artigo e as andlsslizadas com base nas entrevistas e na obsemagao
participante, a pesquisa propiciou a identificacko diversos aspectos que corroboraram amplamente a
literatura levantada sobre o tema da moda de luxo.
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De fato, ndo foram encontradas divergéncias queaessem referéncia entre as afirmacoes e os amdei
autores levantados na literatura especifica sasetema, em contraponto aos depoimentos dos iste#tos.

As préticas nos pontos de vendas séo similares girgt por esse motivo, cabe especular sobresibjtidade

da logica desses pontos de vendas de vestuariaxdecbntemplar uma configuragdo isomaérfica em nivel
internacional, ndo obstante este estudo ser exfliara

Um importante aprendizado a ser ressaltado dizitesp confirmacdo de que o ponto de vendas pachuims

de luxo de moda é um recurso essencial para gssedéi negdcio, mesmo que tal confirmacdo esteja
fundamentada numa amostra por conveniéncia, coadama cidade de Sdo Paulo. Em nenhum momento foi
mencionado pelos entrevistados que a internegx®@nplo, seja um recurso utilizado ou mesmo queesse

em vir a utiliza-lo no futuro.

O relacionamento pessoal constitui a essénciaategso de vendas desses produtos, associado ajumao
de acdes de encantamento do cliente que envolvambiente interno e a forga da marca. As vitrines
constituem o elemento do ambiente mais enfatizad® @trair os clientes aos pontos de vendas, sgnes
conceitos de moda pela maneira como séo expostegas que se acredita terdo mais saida.

Ficou evidenciada uma énfase bem maior no ambietemo da loja do que no externo, pois esse tgo d
varejo ndo atrai um numeroso publico consumiddg pentrario, exige exclusividade e privacidadeohlias

no momento da compra. Nesse sentido, a equipe rdlayvelesempenha um papel crucial no processo de
conquista do cliente, pois suas habilidades ndcoeeentram apenas na comunica¢do, no relacionamento
pessoal e no profundo conhecimento do produtotestizria da marca. Tais habilidades envolvem igeaben

a competéncia para maximizar a venda final, p@ss@& negdécio, o que importa € a margem de lucidaobt
sobre cada peca e ndo o volume de pecas vendmaso @esenvolvimento de uma relagéo de confiarighaso

e duradoura com os clientes, os vendedores acabaormndo personal stylists o que faz com que as
equipes de vendas permanegam por muito tempo $igelemarcas para as quais trabalham. Com isscse de
esperar que a gestao eficaz da equipe de vendasnsejos elementos fundamentais para 0 sucessotigss

de negécio.

Diante dessas descobertas, contudo, surge umagétagignificativa: O que seria uma vantagem cativaet

entre essas empresas, ja que os procedimentosi@glois pontos de vendas sao praticamente os msmos
Apesar de ndo ter sido um objetivo deste artigee e@specto acabou chamando a atencdo no decorrer da
pesquisa. Uma das hipéteses a serem levantadae €ue as clientes, possivelmente, consumam na@ltipl
marcas dos mesmos produtos, ja que a alta qualidadsual das instalagfes, o atendimento ou asggeer

ndo constituem, por si s6, diferencial. Possivetmezias ndo seriam bem vistas, caso se apresmtasmpre

com o mesmo vestuario. Assim, mais dificil aind@asdentificar uma vantagem competitiva susteritave

Outra indagacao provocada pela pesquisa tem aoweracutilizacdo de crediario na compra de proddéos
luxo da moda de vestuario. Até que ponto as pessi@isamente ricas compram em prestacdes? Uma
caracteristica marcante identificada nas pratieazeddas das marcas estudadas foi a facilidadagdenento
oferecida aos clientes. Respeitando-se as afirmalieentrevistados, de que 70% a 80% das venulfsitad

com pagamentos parcelados no cartdo de créditosgivel supor que haja uma significativa parcela de
consumidores buscando a inser¢cdo em um estrat@ soclimite ou mesmo superior a sua renda. Afiéal,
muito dificil identificar a diferenca entre o efetipoder de compra das pessoas e a imagem depselézrde
compra. Talvez, por isso, até na conclusdo dasagers# busque manter o padrdo do atendimento com a
diferenciacdo e a sofisticacdo das embalagensigsaeosacolas, de maneira consistente com a imdgem
produto em si. Vistos por quem € de fora da lggparcotes e as sacolas com a grife do luxo tetabedscido
uma parceria tcita entre a cliente, projetandsatus elevado, e a marca, circulando por intelorggiuma
midia, dentro de um ou de mais grupos de refer&ocial.

Espera-se que este artigo contribua para amptianlbecimento cientifico sobre o tema do vestugituxio e

de outros produtos, instigando a busca por resp@stea as indagacdes aqui levantadas. A expectativa
também a de que possa ajudar os profissionaisretengem atuar (ou levar suas empresas a atuaessg n
segmento a entenderem melhor as questbes envohadagontos de vendas de produtos de luxo da moda,
possibilitando-lhes formular estratégias de negogiais efetivas.
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