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ESTRATEGIASDE MARKETING DE LUXO E SUA APLICACAO EM MARCASDE
MODA POPULARES

Objetivo do estudo
Identificar como estratégias adotadas por marcas de luxo podem ser aplicadas em marcas populares, a
fim de fortalecer o relacionamento com o cliente e promover suafidelizac&o.

Relevancia/originalidade
O estudo contribui ao demonstrar como préticas sofisticadas podem ser adaptadas ao varejo acessivel,
gerando valor simbdlico e experiéncias diferenciadas para consumidores de marcas popul ares.

M etodologia/abor dagem

Utilizou-se abordagem mista com entrevistas semiestruturadas com gestores de lojas populares e
guestionério online com 210 consumidores, analisando percepcdes sobre fidelizagdo, branding
emocional, co-branding e experiéncias.

Principais resultados

Os gestores compreendem a importancia de proporcionar boas experiéncias, mas enfrentam barreiras
operacionais, como baixa autonomia e pouco acesso a dados para personalizacdo. Ja a pesquisa
quantitativa apontou que os consumidores valorizam agdes como co-branding, ofertas exclusivas e
comunicagdo nas redes sociais.

Contribuictes tedricas/metodol 6gicas

O artigo contribui para o enriquecimento sobre os temas co-branding e estratégias de marketing de
luxo. A importancia do trabalho se d& por trazer atona a aplicacdo de estratégias de marketing de luxo
amarcas populares, buscando a satisfacdo de clientes.

Contribuicbes sociaig/para a gestéo

Como implicagbes gerenciais, o0s resultados desta pesquisa possibilitam que marcas e empresas
estudem a viabilizagéo e utilizacdo de estratégias de marketing de luxo em marcas populares.
Constatou-se grande aceitacdo por parte dos respondentes.

Palavras-chave: Moda popular, Experiéncia do cliente, CRM, Co-branding, Fidelizacdo
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LUXURY MARKETING STRATEGIESAND THEIR APPLICATION IN POPULAR FASHION
BRANDS

Study purpose
To identify how luxury brand strategies can be applied to popular fashion brands to strengthen
customer relationships and foster loyalty.

Relevance/ originality
The study highlights how luxury strategies can be adapted to accessible retail, creating symbolic value
and differentiated experiences for popular brand consumers.

Methodology / approach
A mixed-method approach included interviews with store managers and an online survey with 210
consumers, analyzing perceptions of loyalty, emotional branding, co-branding, and brand experience.

Main results

Managers understand the importance of providing good experiences, but they face operational barriers
such as limited autonomy and limited access to data for personalization. Quantitative research,
however, indicated that consumers value initiatives such as co-branding, exclusive offers, and social
media communication.

Theoretical / methodological contributions

This paper contributes to the enrichment of knowledge on the topics of co-branding and luxury
marketing strategies. The work's importance lies in highlighting the application of luxury marketing
strategies to popular brands, seeking customer satisfaction.

Social / management contributions

As managerial implications, the results of this research enable brands and companies to study the
feasibility and use of luxury marketing strategies for popular brands. Respondents were highly
receptive.

Keywords: Popular fashion, Customer experience, CRM, Co-branding, Loyalty
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ESTRATEGIAS DE MARKETING DE LUXO E SUA APLICACAO
EM MARCAS DE MODA POPULARES

1 Introdugéo

No contexto atual, permeado por desafios, um antigo problema persiste em algumas
empresas: a dificuldade em enfatizar a importancia do cliente. Apesar dos inimeros esforcos e
discursos que afirmam ter o cliente como foco principal e razdo de ser dos negocios, poucas
conseguem operar verdadeiramente com essa perspectiva voltada para o setor. Embora
declarem abertamente sua preocupagdo com o cliente e demonstrem um compromisso com o
mercado, muitas ainda ndo conseguiram inovar nas experiéncias e proporcionar aos clientes
algo além da mera satisfacdo de necessidades ou do atendimento de demandas, o que pode
trazer grandes impactos em seus resultados, ja que, atualmente, o mercado tem exigido
adequacdes no padrdo de qualidade e adequados ao perfil do consumidor (Sabatin et al.,
2022).

Lyppert (2020) pontua que pesquisas recentes destacam a necessidade de substitui¢do
de abordagens do marketing tradicional por novas formas de relacionamento com o cliente. A
atencdo dedicada aos produtos e processos para destacar caracteristicas e beneficios deve
agora direcionar-se para emocdes, sensacOes e sentimentos. Marcas de luxo fornecem bons
exemplos dessas estratégias, destacando a importancia de ndo apenas vender produtos, mas
também criar experiéncias inesqueciveis e agregar valores verdadeiramente significativos.

Um dos principais programas utilizados nesse cenario é o CustomerRelationship
Management (CRM), que se configura como uma estratégia holistica que envolve toda a
organizacdo. A aplicacdo eficaz do CRM permite que as empresas satisfacam as necessidades
de seus clientes e também oferecam experiéncias personalizadas, estruturando vinculos
emocionais e promovendo a lealdade a marca.A aplicacdo de estratégias com 0 CRM deve
visar a personalizacdo e a retencdo, incluindo agcdes com recompensas relevantes, descontos
personalizados e servicos exclusivos. Além disso, a ferramenta possibilita a realizacdo de
analises frequentes de dados dos consumidores, o que permiteaidentificacdode grupos
contendo os clientes mais lucrativos e, a partir disso, torna-se possivel o desenvolvimento de
campanhas direcionadas e a implementacdo de taticascom vendas cruzadas cross-sellingou
vendas adicionais up-selling, aumentando a rentabilidade por cliente e otimizando 0s recursos
da empresa (Conceicéo e Rippel, 2022; Malki, et al.,2024).

Diante desse panorama, o objetivo geral da presente pesquisa foi identificar como as
estratégias amplamente utilizadas por marcas de luxo podem ser adaptadas e aplicadas em
marcas populares, visando-se o fortalecimento do relacionamento com os clientes e sua
fidelizacao.

2 Referencial Tedrico
2.1 Co-branding

Paralelamente, o co-branding tem ganhado destaque atualmente possibilitando 0 uso
de estratégias como o bottom-up e top-down, que envolvem a criagdo de produtos premium
para valorizar marcas populares e também desenvolvem produtos luxuosos, porém mais
acessiveis, permitindo a expansdo do consumo de artigos de luxo para novos publicos
(Ruviaro, 2023; Yu et al., 2020).

Segundo Ruviaro (2023), o conceito de co-branding, envolve a combinagdo de
publicos, valores e esséncias das marcas. A parceria recente entre uma marca luxuosa
internacional e uma marca popular esportiva, por exemplo, reforca a importancia de integrar
elementos culturais e histéricos de ambas as marcas, utilizando produtos icénicos, para
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representar a sinergia entre tradicdo e modernidade. Esse tipo de colaboracdo possibilita o
alcance de pablicos mais jovens para marcas de luxo e elevam a imagem de marcas populares.
Pesquisas apontam que esse tipo de colaboracdo tem resultado em impactos
significativos no mercado da moda e na percepcao dos consumidores, trazendo diferenciagao
em mercados saturados, porém, é importante ressaltar que para obter sucesso, as marcas
precisam desenvolver um planejamento estratégico sélido, abrangendo uma comunicagdo
clara para evitar que a esséncia de cada marca seja diluida (Ruviaro, 2023; Yu et al., 2020).

A juncdo de campanhas em co-branding com o CRM torna possivel a criagdo de a¢oes
estratégicas para um segmento de clientes, como personalizacGes e langcamentos de produtos
exclusivos, gerando um apelo Unico e os tornando altamente desejaveis. Além disso, a criacao
de contetdos audiovisuais de alta qualidade, como os apresentados pelas marcas da
colaboracéo citada acima, reforga a narrativa de sofisticacdo e inovagdo, mantendo o interesse
do publico e gerando maior valor agregado (Conceicdo e Rippel, 2022; Paydas, 2021).

Outra estratégia fundamental para captar a atencdo dos consumidores e fortalecer a
imagem da marca é a utilizacdo das redes sociais, com campanhasatrativas e inovadoras.
Sustentar uma mensagem consistente, com publica¢Bes regulares e bem elaboradas é crucial
para consolidar uma identidade de marca sélida e fortalecer a autoridade e a credibilidade da
empresa. As redes sociais oferecem ferramentas para que as empresas se conectem de maneira
mais proxima ao publico, como videos curtos, transmissdes ao vivo e interagfes diretas, que
permitem engajar diferentes perfis de consumidores. Além disso, a utilizacdo de
influenciadores digitais tem se tornado um dos pilares dessa estratégia, ampliando o alcance
das campanhas e gerando maior engajamento dentro de seus nichos especificos. A presenca
ativa nas redes sociais facilita a comunicacgéo direta com os clientes e humaniza as marcas,
criando um senso de comunidade e fidelidade entre os consumidores (Natiga et al., 2023)

3 Material e Métodos

A presente pesquisa foi realizada com lojistas de marcas de modas populares, assim
como com consumidores em duas etapas, visando-se alcangar 0 objetivo de pesquisa
proposto, conforme apresentado abaixo:

)} Pesquisa Qualitativa: Foram realizadas 10 entrevistas semi-estruturadas com
lojistas de marcas populares, seguindo-se um roteiro de entrevista pré-definido,
contendo 15 questdes, desenvolvidas com base em fundamentagdes tedricas sobre
branding emocional, fidelizacdo e estratégias de marketing de luxo, tendo como
referéncias autores como Lemon e Verhoef (2021), Malki et al. (2024) e Kumar et
al. (2021). Os lojistas foram selecionados com base em critérios estratégicos,
priorizando estabelecimentos pertencentes a grandes redes varejistas reconhecidas
nacionalmente, com alto potencial para a implementacdo de estratégias de
relacionamento de marcas de luxo e de ampla popularidade entre os consumidores.
A selecdo seguiu a técnica de informantes-chave, garantindo acesso a profissionais
com vivéncia direta nas operacdes das lojas. Tais entrevistas foram realizadas de
01 a 13 de marco de 2025.

1) Pesquisa Quantitativa: Foi utilizado um questionadrio online elaborado na
plataforma Google Forms como instrumento para a coleta de dados. A
amostragem foi do tipo ndo probabilistica e por conveniéncia, com divulgacdo via
redes sociais Instagram e Whatsapp. A coleta ocorreu no periodo de 13 a 15 de
marco de 2025. Nesta fase, obteve-se 210 respostas validas para posterior
tabulacdo e analise.

4 Resultados e Discussao
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4.1 Pesquisa Qualitativa — Analise Geral

Na pesquisa qualitativa deste trabalho, foram realizadas dez entrevistas
semiestruturadas com gerentes locais de marcas populares, com o objetivo de compreender o
posicionamento dessas empresas em relacdo a fidelizacdo de clientes, experiéncia de consumo
e adocdo de praticas comuns em marcas de luxo. A escolha por lideres locais visa entender
como as diretrizes corporativas sdo percebidas e aplicadas no dia a dia, onde ocorre a
interacdo direta com o consumidor, aproximando a anélise da realidade dos pontos de venda.

A andlise das respostas permitiu identificar padrdes comportamentais, lacunas
estratégicas e oportunidades de desenvolvimento nas operagdes locais. As entrevistas
abordaram desde conceitos de fidelizacdo até o uso de influenciadores digitais e estratégias de
exclusividade. Esta analise também considera os desafios enfrentados no varejo atual e propde
conexdes com conceitos contemporaneos de marketing, como branding emocional,
personalizagdo e experiéncia omnichannel, aspectos centrais no relacionamento entre marcas
e consumidores na era digital. A andlise seguiu 0 método de codificacdo tematica conforme
Sheehan (2022), com organizagdo dos dados em trés eixos: fidelizagdo, experiéncia do cliente
e estratégias inspiradas no mercado de luxo.

A fidelizacdo do cliente foi explorada sob diferentes perspectivas. A maioria dos
entrevistados demonstrou compreensdo sobre o tema, embora alguns tenham relatado a
auséncia de programas formais ou estruturados. Esse dado sugere que, mesmo entre grandes
redes, o conceito de fidelizacdo pode ndo estar plenamente institucionalizado.

Muitos gerentes citaram o atendimento como principal fator de encantamento,
alinhando-se ao conceito de branding emocional. De acordo comDion e Arnould (2021),
estratégias de marketing que evocam emoces positivas podem aumentar significativamente a
lealdade do cliente e a intengédo de recompra.

A experiéncia do cliente, conforme destacado por quase todos 0s entrevistados,
depende fortemente da atuacdo da equipe e da ambientacdo da loja. A personalizacdo do
atendimento, o cuidado com a jornada de compra e a empatia foram elementos recorrentes.
Entretanto, poucos relataram o uso de dados para embasar essas agdes. Conforme estudo da
Harvard Business Review (2021), empresas que utilizam dados analiticos para personalizar a
experiéncia do cliente conseguem aumentar a satisfacao e a fidelizacéo.

Outro ponto de destaque foi a baixa adesdo a estratégias inspiradas em marcas de luxo.
Quando presentes, essas praticas sdo pontuais e, muitas vezes, resultado de iniciativas isoladas
dos gerentes. Segundo Sheehan(2022), a integracdo de experiéncias exclusivas e
personalizadas € uma tendéncia crescente para engajar consumidores e diferenciar-se no
mercado de varejo.

Mesmo sem estratégias sofisticadas, alguns entrevistados demonstraram conhecimento
sobre a importancia da experiéncia e do encantamento. Essa observacao reforca a ideia de que
a cultura de atendimento ainda é o principal ativo das marcas populares. Jaggi(2023) destaca
gue o mercado de luxo tem se diferenciado ao oferecer produtos exclusivos que respondem ao
desejo do consumidor por singularidade.

Observou-se também uma baixa integracdo com o digital. A presenca de estratégias
omnichannel foi citada por menos da metade dos entrevistados. O estudo da Capgemini
(2022) reforca que consumidores valorizam a integracdo entre canais digitais e fisicos,
buscando conveniéncia e consisténcia na experiéncia de compra.

Estudos recentes apontam que o valor percebido de um produto estd diretamente
ligado a vivéncia emocional durante a experiéncia de compra. Para transformar essa
percepcdo em vantagem competitiva, € essencial que as marcas estruturem estratégias
planejadas com base em dados e treinamentos adequados (Verma et. al, 2020)
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Ao se considerar modelos contemporaneos de lealdade, nota-se que as marcas
populares atuam majoritariamente nos niveis mais baixos, como fidelidade por conveniéncia
ou preco. Verma et. al, (2020) indica que o envolvimento emocional com a marca pode elevar
a lealdade e promover defensores ativos entre os consumidores.Essa perspectiva encontra
sustentacdo na literatura de branding emocional, que destaca o papel das memorias afetivas e
do pertencimento na construcdo da lealdade do consumidor. Dion e Arnould (2021) apontam
que marcas capazes de evocar narrativas simbolicas estabelecem vinculos mais profundos,
ampliando o ciclo de recompra e a defesa esponténea da marca.

Por fim, as entrevistas revelam o desejo dos gerentes locais em entregar experiéncias
significativas, mesmo diante das limitacOes estruturais. Essa motivagédo individual pode ser
potencializada por meio de treinamentos, maior autonomia e acesso a ferramentas analiticas.

Em sintese, o estudo revela um potencial ainda pouco explorado entre marcas
populares no que se refere a estratégias de fidelizacdo e experiéncia do cliente. Investir na
capacitacdo das equipes, compartilhar estratégias e adaptar boas praticas de marcas premium
sdo caminhos promissores para fortalecer vinculos com o consumidor e agregar valor a marca.

Um aspecto que merece maior atencdo é a forma como o conhecimento estratégico é
distribuido dentro das organizacGes. A analise das entrevistas sugere que muitos gerentes
locais ndo tém acesso direto as decisfes ou ao racional estratégico por tras das campanhas e
programas de fidelidade. Isso limita a capacidade desses profissionais de agir de maneira
proativa, adaptando as diretrizes a realidade do ponto de venda. Segundo estudo de Homburg
et al. (2020), a descentralizacdo estratégica aliada ao apoio das liderancas operacionais
aumenta a adaptabilidade das marcas as dinamicas locais, promovendo um alinhamento mais
eficaz entre diretrizes corporativas e a realidade do ponto de venda.

Também é necessario considerar o papel dos dados na construcéo de valor. Ainda que
algumas marcas possuam programas de relacionamento e CRM, a maioria dos entrevistados
ndo soube detalhar como essas informacdes sdo aplicadas localmente. Isso aponta para uma
fragilidade na utilizacdo de dados em nivel tatico. Conforme apontado por Lemon e Verhoef
(2021), a eficacia do marketing personalizado depende da integracdo entre dados, tecnologia e
conhecimento operacional, algo que, neste estudo, demonstrou-se pouco acessivel aos
gerentes locais, 0 que compromete a capacidade de personalizacdo e a efetividade das acGes
voltadas a fidelizacao.

Outro ponto critico é a fragmentacdo entre acbes digitais e presenciais. Muitos
gestores locais relataram ndo ter acesso a métricas de engajamento digital ou autonomia para
propor ativacdes especificas. Com a aceleracdo do varejo digital, é fundamental que as
equipes de loja também compreendam as estratégias digitais em andamento. McKinsey
(2023) aponta que consumidores que interagem com a marca em mdultiplos canais apresentam
uma taxa de conversdo 30% superior a média. Assim, capacitar 0s gerentes para atuar de
maneira integrada entre os ambientes fisicos e digitais se torna uma prioridade estratégica,
especialmente em um cenéario onde a convergéncia dos canais dita a competitividade.

A auséncia de campanhas estruturadas de co-criagdo com clientes também indica um
caminho promissor. Marcas de luxo, frequentemente, utilizam essa abordagem para gerar
senso de pertencimento e exclusividade, algo que pode ser traduzido de maneira acessivel no
varejo popular. O envolvimento direto do consumidor no processo de criagdo de produtos ou
experiéncias pode gerar valor simbdlico e emocional, conforme discutido por Prahalad e
Ramaswamy (2020).

Portanto, além de capacitar tecnicamente os gerentes, é essencial envolvé-los nos
processos estratégicos e valorizar suas percepcdes como fonte de inteligéncia de mercado.
Como reforga o estudo de Kumar et al. (2021), o conhecimento do front office ¢é vital para a
construcdo de estratégias coerentes com as expectativas reais do consumidor.
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4.2 Pesquisa Quantitativa

O gréafico 1 mostra que a maior parte dos participantes pertence a faixa etaria de 25 a
34 anos, representando 39,0% da amostra. Em seguida, a faixa de 35 a 44 anos é a segunda
mais expressiva, com 27,6%. A terceira maior concentracdo de respondentes esta entre 18 a
24 anos (15,2%). As faixas de 45 a 54 anos (13,3%) e 55 a 64 anos (3,3%) apresentam uma
representatividade menor. Por fim, menos de 18 anos e mais de 65 anos possuem participacao
minima, com 0,47% e 0,95%, respectivamente.

Em qual faixa etéria vocé se encaixa?
210 respostas

@ Menos de 18 anos
® 18 a24 anos
25 a 34 anos
@ 35 a 44 anos
@ 45a54 anos
® 55a64anos
® Mais de 65 anos

Gréafico 1 — Faixa etaria dos respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

A pesquisa revelou uma predominancia do género feminino, com 58,1% da amostra. O
género masculino corresponde a 41,4%. Além disso, 0,47% dos participantes preferiram nao
informar seu género.

Qual seu género?
210 respostas

@ Masculino
58,1% ® Feminino
Né&o-binario

@ Prefiro néo dizer

41,4%

Gréafico 2 — Género dos respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Quando questionados se se consideram fiéis a alguma marca, 52,8% dos participantes
e N 9

responderam “ndo”, enquanto 47,1% afirmaram “sim”. Isso indica uma leve predominancia
de consumidores que ndo se vinculam a marcas especificas.
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Vocé se considera fiel a alguma marca especifica?
210 respostas

® Sim
@® Nao

Gréafico 3 — Avaliada a fidelidade de marcas dos respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

A maioria dos participantes afirmou comprar de marcas populares frequentemente
(39,5%) ou sempre (27,6%). Outros 25,2% fazem compras ocasionalmente, e apenas 7,6%
compram raramente.Embora 67,1% dos consumidores comprem em marcas populares de
forma recorrente (Gréafico 3), apenas 47,1% se consideram fiéis. Isso indica que a frequéncia
de compra nem sempre se traduz em lealdade, possivelmente por auséncia de vinculos
emocionais ou programas de fidelidade consistentes.

Com que frequéncia vocé adquire produtos de marcas populares?
210 respostas

@® Sempre

@ Frequentemente
@ Ocasionalmente
@ Raramente

@ Nunca

Gréfico 4 — Avaliada a compra de produtos de marcas populares dos respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

A maior parte do publico consome raramente (48,1%) ou ocasionalmente (26,7%).
22,4% nunca compram produtos de luxo, enquanto uma minoria de 2,3% compra
frequentemente, e 0,47% compra sempre.

Com que frequéncia vocé compra produtos de marcas de luxo?

210 respostas

@ Sempre

@ Frequentemente
@ Ocasionalmente
@ Raramente

@ Nunca
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Gréafico 5 — Avaliada a compra de produtos de marcas luxuosas dos respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

O critério mais valorizado na escolha de uma marca foi a qualidade do produto, citado
por 83,3% dos participantes. Em seguida, preco acessivel teve 51% de preferéncia. O
atendimento ao cliente foi considerado um fator importante para 16,7%, e exclusividade e
personalizacdo foram determinantes para 7,6% dos respondentes.

O que é mais importante para vocé ao escolher uma marca?
210 respostas

Qualidade do produto 175 (83,3%)

Preco acessivel 107 (51%)

Atendimento ao cliente 35 (16,7%)

Exclusividade e personalizagéo 16 (7,6%)

0 50 100 150 200

Gréfico 6 — Avaliado o critério mais importante na escolha de uma marca para 0S
respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

As lojas fisicas lideram como canal de compra preferido, sendo escolhidas por 46,7%
dos participantes. Logo atras, lojas online (site proprio da marca) representam 44,8% das
respostas. Os marketplaces séo a op¢éo de 4,7% dos consumidores, enquanto redes sociais
foram citadas por 2,8%. Por fim, revendedores e consultores de moda sdo o canal menos
utilizado, com apenas 0,47% de adesao.

Quais sao seus canais de compra preferidos?
210 respostas

@ Lojas fisicas
@ Lojas onlines (site da marca ou e-
commerce proprio)

Marketplaces
@ Redes Sociais
@ Revendedores ou consultores de moda
@ Fisicas e online

Gréfico 7 — Avaliado o canal de compra preferido dos respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

A maioria dos participantes acredita que as marcas devem oferecer experiéncias
diferenciadas além do produto. 46,2% concordam totalmente, e 41% concordam, totalizando
87% de apoio a essa estratégia. Apenas 1% dos participantes discordaram e, 11,9% nao
concordam nem discordam da importancia.
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Vocé considera importante que uma marca oferega experiéncias diferenciadas além do produto?

210 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Nao concordo/Nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

46,2%

Gréfico 8 — Avaliado a importancia de experiéncias diferenciadas para os respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Segundo a pesquisa, 41,9% dos participantes concordam que ja deixaram de comprar

de uma marca por se sentirem desvalorizados, enquanto 39,0% concordam totalmente.
Apenas 3,7% discordam dessa afirmacdo e 15,2% ndo concordam nem discordam.

Vocé ja deixou de comprar em uma marca por sentir que nao foi valorizado como cliente?

210 respostas
@ Concordo totalmente
@ Concordo
41.9% @ Néo concordo/Nem discordo
. @ Discordo
A @ Discordo totalmente

Gréfico 9 — Avaliado a sensacéo de ndo valorizacao dos respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

O grafico 10 indica que 50,5% dos respondentes avaliam a personalizacdo das
interacbes como satisfatoria, enquanto 15,7% a consideram muito satisfatoria. Por outro lado,
32,8% manifestam uma opinido neutra, e apenas 0,95% classificam essa
personalizagdocomoinsatisfatoria.

Como vocé avalia a personalizagdo das suas interagdes com marcas que vocé consome?
210 respostas

@ Muito satisfatéria
@ Satisfatéria

@ Neutra

@ Insatisfatéria

@ Muito insatisfatéria

Gréfico 10 — Avaliado a personalizacdo de marcas consumidas pelos respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa
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A pesquisa mostrou que 72,4% dos participantes ja receberam ofertas personalizadas,
enquanto 19,5% néo receberam e 8,1% nao se lembram.

Vocé ja recebeu ofertas personalizadas com base em suas compras anteriores?
210 respostas

® Sim
® Nzo

» Nao me recordo

Gréfico 11 — Avaliado o recebimento de ofertas personalizadas dos respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

De acordo com o gréafico 12, 87,1% dos respondentes preferem receber promocdes e
descontos personalizados, enquanto7,6% discordam e 5,2% ndo sabem responder sobre o
tema.

Vocé prefere receber promogdes e descontos personalizados?
210 respostas

® Sim
® Nzo

@ Nao sei

Gréfico 12 — Avaliado a preferéncia de ofertas personalizadas dos respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

O gréfico 13 mostra que, 65,8% dos respondentes concordam ou concordam
totalmente com o uso de seus dados pelas marcas, com o intuito de oferecer um servico mais
adequado as suas preferéncias. Apenas 7,6% dos respondentes discordam desse uso, enquanto
26,7% se mantém neutros sobre o questionamento.
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Vocé considera que as marcas utilizam seus dados para oferecer um servigo mais adequado as

suas preferéncias?
210 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo
Nao concordo/ Nem discordo

@ Discordo
] @ Discordo totalmente

Gréfico 13 — Avaliado a aceitacdo dos respondentes sobre a utilizacdo de dados
paraoferecimento de servicos personalizados.
Fonte: Resultados originais da pesquisa

O beneficio mais valorizado é desconto exclusivo, citado por 61,4% dos respondentes.
O atendimento personalizado € o segundo fator mais relevante, com 18,1% de preferéncia.
Programas de fidelidade e lancamentos exclusivos aparecem com 10,9% e 9,5%,
respectivamente.

Qual beneficio mais influencia sua decisdo de continuar comprando de uma marca?
210 respostas

@ Descontos exclusivos
@ Atendimento personalizado

Programas de fidelidade
@ Langamentos exclusivos

61,4%

Gréafico 14 — Avaliado o beneficio que mais influencia a decisdo de compra dos respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

O grafico 15 mostra que 53,8% dos consumidores ja adquiriram produtos frutos de
parceria entre marcas, enquanto 27,6% nao se lembram e 18,5% nunca compraram.Ao cruzar
com a frequéncia de consumo de produtos de luxo (Gréfico 5), nota-se que 0s consumidores
gue consomem luxo ocasionalmente ou frequentemente apresentaram maior propensao a
aceitacdo de colaboragdes entre marcas, indicando uma familiaridade com propostas hibridas
e uma valorizacdo simbolica desse tipo de iniciativa.
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Voceé ja comprou um produto fruto de uma parceria entre duas marcas?

210 respostas

@® Sim
@ Nao

N&o me recordo

53,8%

Gréfico 15 — Avaliado a compra de produtos frutos de parceria entre duas marcas pelos

respondentes.
Fonte: Resultados originais da pesquisa

De acordo com a pesquisa, 43,8% concordam que essas parcerias sdo interessantes,
enquanto 27,1% concordam totalmente. Apenas 4,25% discordam e 1% discorda totalmente.
Trazendo um comparativo com a figura 5, os consumidores que compram ocasionalmente ou
frequentemente produtos de luxo somam cerca de 29% da amostra. Esse mesmo publico
apresentou alto interesse em parcerias entre marcas populares e marcas de luxo (70,9%). Esse
cruzamento sugere que o contato prévio com o universo de luxo pode estimular maior

receptividade a estratégias de co-branding no varejo acessivel.

Vocé considera interessante quando marcas populares fazem parcerias com marcas de luxo?

210 respostas

@ Concordo totalmente
® Concordo
N&o concordo/Nem discordo
@ Discordo
@ Discordo totalmente

43,8%

Gréaficol6 — Avaliado interesse dos respondentes em parcerias de marcas populares e marcas

de luxo.
Fonte: Resultados originais da pesquisa

O design diferenciado é o fator mais valorizado em produtos de parceria, citado por
49,5% dos participantes. Outros 20,5% afirmaram que nenhum desses fatores os atrali,

enquanto 16,7% priorizam exclusividade e 13,3% valorizam o prestigio da marca.
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0 que mais atrai vocé em produtos desenvolvidos através dessas parcerias (marcas populares e

marcas de luxo)?
210 respostas

@ Exclusividade

® Design diferenciado

@ Prestigio das marcas envolvidas
@ Nenhum desses fatores

49,5%

Gréafico 17 — Avaliado os itens mais atrativos desenvolvidos por parceriasde marcas populares
e marcas de luxo na opinido dos respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

De acordo com a pesquisa, 46,7% dos participantes concordam que acompanham suas
marcas favoritas nas redes sociais, e 22,4% concordam totalmente. Apenas 12,3% discordam
ou discordam totalmente e 18,6% s&o neutros.

Vocé acompanha suas marcas favoritas nas redes sociais?
210 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Nao concordo/Nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Grafico 18 — Avaliado o acompanhamento das marcas favoritas nas redes sociais dos
respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

A maioria dos respondentes (51,4%) afirmou ja ter comprado algo por influéncia das
redes sociais, e 34,3% concordam totalmente. Apenas 7,1% foram neutros e 7,1% discordam
ou discordam totalmente.

Vocé ja comprou algo influenciado por contetdos de redes sociais?
210 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Néo concordo/Nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

/-4
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Gréafico 19 — Avaliado a compra influenciada por redes sociais dos respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

De acordo com o gréafico 20, 44,8% dos participantes sdo atraidos por promocdes e
descontos exclusivos nas redes sociais, enquanto 41,9% preferem postagens criativas e
visuais. Apenas 6,7% escolheram parcerias com influenciadores e 6,7% favoreceram o
atendimento e interacao direta.

O que mais atrai vocé no marketing digital de uma marca?

210 respostas

@ Postagens criativas e visuais
@ Parcerias com influenciadores

Promogdes e descontos exclusivos

. @ Atendimento e interagéo direta

41,9%

Gréafico 20 — Avaliado o tipo de interacdo que mais atrai os participantes no marketing digital.
Fonte: Resultados originais da pesquisa

De acordo com a gréfico 21, 53,8% dos participantes sdo influenciados por postagens
com fotos e descri¢bes, 41% por videos curtos e 5,2% por publicacdes de influenciadores. A
opcéo de transmissdes ao vivo nédo foi escolhida por nenhum respondente.

Qual formato de contetido mais influencia sua decisdo de compra?
210 respostas

@ Videos curtos

@ Postagens com fotos e descrigées
) Transmissdes ao vivo

@ Publicagées de influenciadores

Gréfico 21 — Avaliado o formato que mais influencia a decisdo de compra dos respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

De acordo com o grafico 22, 41,9% dos participantes concordam que ja interagiram
diretamente com marcas, enquanto 16,5% concordam totalmente, 19,5% sé@o neutros e 22,3%
discordam ou discordam totalmente.
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Vocé ja interagiu diretamente com alguma marca nas redes sociais?
210 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo
N&o concordo/Nem discordo
@ Discordo
@ Discordo totalmente

Gréfico 22 — Avaliado a compra influenciada por redes sociais dos respondentes
Fonte: Resultados originais da pesquisa

De acordo com o grafico 23, 78,6% dos participantes concordam ou concordam
totalmente com a afirmacdo de que se sentem mais proximos de uma marca quando ela
interage nas redes sociais. Apenas 6,2% discordam ou discordam totalmente e 15,2%
preferiram ndo opinar. A soma dos que acompanham marcas nas redes sociais (69,1%),
apresentada no grafico 18, estd em linha com os 78,6% que afirmam se sentir mais proximos
de marcas que interagem online. Isso demonstra o impacto direto da presenca digital ativa no
fortalecimento da conexao emocional com o publico.

Vocé se sente mais proximo de uma marca quando ela interage e responde nas redes sociais?
210 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo
Nao concordo/Nem discordo

‘ @ Discordo
= —] @ Discordo totalmente

Gréfico 23 — Avaliado o sentimento de proximidade dos respondentes com as marcas que
interagem nas redes sociais.
Fonte: Resultados originais da pesquisa

A andlise integrada das etapas qualitativa e quantitativa deste estudo permitiu
identificar importantes pontos de convergéncia entre a percep¢do dos gestores e as
preferéncias dos consumidores, além de evidenciar lacunas estratégicas que limitam a
aplicacdo mais ampla de praticas inspiradas no mercado de luxo.

Tanto gestores quanto consumidores reconhecem o valor do atendimento
personalizado e das experiéncias diferenciadas. Os consumidores demonstraram elevada
aceitacdo por agdes personalizadas (87,1%), enquanto os gestores destacaram o atendimento
como diferencial, apesar das limitacfes para implementé-lo de forma estruturada.

Por outro lado, as entrevistas revelaram que muitos gestores ndo tém acesso as bases
de dados dos consumidores nem autonomia para propor acOes individualizadas. Essa
assimetria compromete o potencial das agdes e reforca a importancia da integracdo entre
niveis organizacionais (Malki et al., 2024).
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A valorizacao das redes sociais pelos consumidores também foi coerente com o que 0s
gestores relataram, ainda que estes apresentem pouca participacdo ativa em campanhas
digitais. Tal desconexdo operacional enfraquece a consisténcia da comunicacdo omnichannel
(McKinsey, 2023).

Outro ponto relevante é a aceitacdo expressiva de colaboragdes e co-brandings entre
marcas populares e de luxo, apontando para uma oportunidade concreta de diferenciacéo.

Por fim, observa-se que os consumidores mais jovens tendem a ser mais receptivos a
acOes digitais e parcerias criativas, enquanto os mais velhos priorizam preco e conveniéncia
— 0 que sugere oportunidades claras de segmentacdo comportamental mais refinada.

5 Consideracdes Finais

Resgatando-se o objetivo geral da presente pesquisa tem-se: identificar como as
estratégias amplamente utilizadas por marcas de luxo podem ser adaptadas e aplicadas em
marcas populares, visando-se o fortalecimento do relacionamento com os clientes e sua
fidelizagdo. Para isso, adotou-se uma abordagem metodoldgica mista, permitindo uma leitura
abrangente sobre o tema, tanto do ponto de vista dos gestores quanto do publico consumidor.

A etapa qualitativa, composta por entrevistas com dez gerentes de lojas de moda
popular, revelou que os entrevistados reconhecem a relevancia de praticas como atendimento
personalizado, ambientacdo atrativa e criacdo de experiéncias, porém foi identificado uma
lacuna significativa no uso de dados, na autonomia para execucdo de agdes e na integracao
entre canais fisicos e digitais. Em geral, os gestores demonstram boa percep¢do sobre
estratégias inspiradas no luxo, mas muitas dessas praticas ainda ndo estdo plenamente
institucionalizadas, dependendo da proatividade de cada loja ou de diretrizes corporativas
pouco acessiveis no dia a dia.

Ja a pesquisa quantitativa, aplicada a 210 consumidores, apontou uma forte aceitacao
do publico a essas estratégias. A maioria dos respondentes declarou preferéncia por marcas
que oferecem experiéncias além do produto, demonstrando abertura a personalizacdo de
ofertas, campanhas colaborativas e maior proximidade via redes sociais. A valorizagdo de
atributos como qualidade percebida, design diferenciado e senso de exclusividade revela que
o consumidor de marcas populares também busca experiéncias simbdlicas, mesmo quando o
preco é um fator decisivo.Com base nesse trabalho, conclui-se que o objetivo proposto foi
plenamente atingido. A pesquisa evidencia que existe espago concreto para que marcas de
moda popular incorporem préaticas do mercado de luxo, desde que essas estratégias sejam
adequadamente ajustadas a sua realidade operacional e respeitem a identidade da marca.

Democratizar o luxo ndo significa tornar o produto inacessivel, mas sim traduzir
valores como exclusividade, pertencimento e cuidado em experiéncias que dialoguem com
um publico mais amplo. Ha oportunidade para que estudos futuros aprofundem o impacto do
co-branding na percepcdo de valor e na fidelizacdo de consumidores de marcas populares.
InvestigacBes que considerem recortes longitudinais e analises por segmento podem
contribuir para entender os efeitos dessas estratégias de forma mais ampla e duradoura,
especialmente diante do crescente uso de colaboragdes como ferramenta de diferenciacdo no
varejo.
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