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RESuUMO

Cada vez mais sao visiveis as alteracdes que o mercado da moda tem vindo a sofrer, devido a constante
evolucao tecnologica a qual esta sujeito. Ha, por parte das marcas, uma adaptacao a todos os niveis: a
novos mercados, a novos produtos ou até a geracoes de consumidores. De modo a que as marcas
consigam acompanhar esta evolucdo, para ndo ficarem desatualizadas e conseguirem alcancar o seu
sucesso, ¢ fulcral apostar numa estratégia de comunicacao adaptada as necessidades dos consumidores

e da propria marca em especifico.

Posto isto, torna-se essencial perceber se a comunicacao realizada pelas marcas de calcado portuguesas
vai de encontro a preferéncia de diferentes publicos-alvo. Este estudo, foca-se nas principais diferencas
de uma estratégia de comunicacao para um target adulto e um target jovem/jovem adulto. E, se uma

marca comunica para ambos, perceber se difere na estratégia.

A metodologia adotada para esta investigacdo consistiu num estudo documental e num inquérito por
questionario. Numa primeira fase comparam-se cinco marcas nacionais e cinco internacionais, em trés
parametros: ao nivel da Marca, do Marketing e da Comunicacao. Posteriormente, recorre-se a um
inquérito por questionario online, do qual resultaram 488 respostas validas. Através da analise dos
resultados obtidos, obtiveram-se dados suficientes das preferéncias dos consumidores para comparar
com a primeira fase supramencionada. Concluiu-se que, quanto aos aspetos avaliados ao longo do
estudo, as marcas de calcado portuguesas estdo, de facto, a adotar algum tipo de estratégia de
comunicacao, contudo, nao no nivel que seria ideal para obterem os resultados pretendidos. Também
se verificou que as marcas nacionais, em Portugal, ttm menos notoriedade que as marcas internacionais,

0 que se justifica com o facto mencionado a priori.

Posto isto, esta investigacdo pode gerar interesse para os profissionais de marketing e comunicacao,
assim como de agéncias de publicidade, uma vez que se descortinaram as possiveis razées pelas quais
as marcas de calcado portuguesas nao sao conhecidas nem consumidas pelas geracdes em estudo.
Assim, os marketers e social media managers podem desenvolver taticas de comunicacdo com base
neste estudo, de forma a aumentar a notoriedade das marcas portuguesas de calcado consoante as

preferéncias dos consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: E-commerce; Estratégias de comunicacdo; Marcas de calcado portuguesas:

Marketing; Notoriedade; Social Media.



ABSTRACT

The changes that the fashion market has been undergoing are increasingly visible, due to the constant
technological evolution to which it is subject. Brands have to adapt at all levels: to new markets, new
products, or even new generations of consumers. If brands want to keep up with this evolution, be
successful and not become outdated, they must invest in a communication strategy that is adapted to

consumers' needs and the brands themselves.

Therefore, it becomes essential to understand if the communication made by the Portuguese footwear
brands meets the preferences of different target audiences. In order to achieve this goal, it was developed
a study that focuses on the main differences between a communication strategy aimed at an adult
audience and a strategy to target the youth/young adults. In the case of a brand that communicates for

both audiences, it's essential to understand if the approach is different.

The methodology adopted in this research consisted of a documental study and a quantitative analysis.
Firstly, five national brands were compared to five international brands, in three major parameters: Brand,
Marketing and Communication. Subsequently, an online survey was used, which resulted in 488 valid
answers, that were part of the sample. Through the analysis of the results obtained, using Microsoft Excel
and SPSS Statistics, sufficient data on consumer preferences was obtained to compare with the first
phase mentioned above. It was concluded, regarding the aspects evaluated throughout the study,
Portuguese footwear brands are in fact adopting some type of communication strategy, however, not at
the level that would be ideal to obtain the desired results. It was also deduced that national brands, in

Portugal, have less notoriety than international brands, which is justified by the fact mentioned a priori.

Consequently, this research may be of interest to marketing and communication professionals, as well
as advertising agencies since it uncovered the possible reasons why Portuguese footwear brands are not
known nor consumed by the generations under study. Thus, marketers and social media managers can
develop communication tactics based on this study, to increase the awareness of Portuguese footwear

brands according to consumer preferences.

KEYWORDS: E-commerce; Communication Strategies; Portuguese Footwear Brands; Marketing;

Notoriety; Social Media.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo destina-se a apresentacao do presente trabalho de investigacdao que aborda a
adaptacao da comunicacao de uma marca de moda de calcado a um novo publico-alvo. O capitulo
| divide-se em quatro subcapitulos, comecando com o primeiro - Enquadramento - onde ¢é feito
uma introducao e enquadramento tanto do trabalho de investigacdo como do tema abordado. De
seguida, sao abordados os objetivos, principal e secundario, do estudo em questado e respetivos
resultados esperados. No terceiro descreve-se a metodologia adotada, e por fim, no quarto

capitulo, a estrutura da dissertacao.

1.1 ENQUADRAMENTO

0 mercado da moda tem vindo a sofrer alteracdes, aspeto que faz com que as marcas se tenham
de adaptar a novas geracdes de consumidores, a novos mercados, ou até mesmo a novos
produtos. Qualquer que seja a adaptacdo, ha sempre um fator em comum e talvez, o mais
importante, para conseguir que as marcas tenham facilidade em se integrar e conseguir
acompanhar essas evolucdes — a estratégia de comunicacado. Este projeto centra-se, assim, em
perceber os tipos de estratégias de comunicacao que sao adotadas pelas marcas de moda de

calcado portuguesas.

A motivacao surgiu em ambito profissional e pessoal, pela realizacdo de um estagio profissional
numa empresa de calcado portuguesa e por este segmento de moda - o calcado - estar
pessoalmente presente a nivel familiar numa empresa com longos anos de existéncia. A escolha
desta vertente da moda também se justifica por nao lhe ser dada a devida importancia e, muitas

das vezes, ser associada ao vestuario sem grande destaque.

Surge a necessidade de entender como é que as marcas portuguesas de calcado, que em Portugal
estdo muito associadas a uma geracao mais antiga, se revolucionam e conseguem comunicar
para um publico-alvo mais jovem, de um modo a conseguir preencher esta lacuna e fazer com
gue o0s jovens portugueses passem a optar por consumir calcado de marcas portuguesas.
Acrescenta-se ainda o facto de existir um grande interesse pela area da comunicacdo de moda,
que tem vindo a crescer a nivel global no que diz respeito a comunicacao das marcas. No entanto,
relativamente as marcas portuguesas ainda é notoria uma auséncia significativa na comunicacao,

uma vez que nem sempre conseguem aliar a identidade da marca a imagem de marca

1



percecionada pelos consumidores. E necessario compreender que o consumidor atual procura
emocOes na sua experiéncia de compra e nao apenas o produto em si, pelo que a sua percecao
de imagem de marca considera um conjunto de fatores. Assim sendo, ha que recorrer a estratégias
de comunicacdo, ou até mesmo tipos de comunicacdo direcionados especificamente para os

publicos com que se pretende criar interacao/relacao.

1.2 OBJETIVOS

Posto isto, vé-se a importancia e necessidade de se adaptar uma estratégia de comunicacao aquilo
que se pretende comunicar e a quem se pretende comunicar. Uma vez com presenca assegurada
na mente dos seus fiéis consumidores, & preciso criar notoriedade na mente de novos
consumidores, preferencialmente de uma faixa etdria mais baixa para conseguir a presenca
nacional em toda a populacdo. Deste modo, definiram-se, entdo, com base no problema
identificado analise de artigos cientificos, objetivos e respetivos resultados, de modo a perceber, o
que faz sentido ser comunicado e conseguir tornar uma comunicacdo para um publico mais jovem,

sem alterar a identidade existente da marca.

Esta investigacao tem como objetivo principal perceber se a comunicacao das marcas de calcado

portuguesas vai de encontro aos diferentes publicos-alvo: jovem e adultos.
De forma a alcancar o objetivo final, & preciso cumprir alguns objetivos secundarios:
* Compreender a identidade das marcas em estudo;

e Perceber as estratégias de comunicacao realizadas na area do calcado de marcas nacionais

e internacionais;

e |dentificar as principais diferencas no processo de comunicacdo para os dois publicos-alvo:

adultos e jovens;
* Perceber quais 0s canais e elementos mais eficazes para o publico jovem.

De um modo geral, é esperado conseguir uma resposta aos objetivos acima mencionados, de
modo que o estudo seja viavel. Ou seja, mais particularmente, espera-se compreender as marcas
de moda de calcado em estudo - perceber a sua identidade e a sua estratégia de comunicacao
atual; espera-se clarificar se, realmente, as marcas de calcado fazem uma comunicacao distinta

consoante a geracdo e/ou publico-alvo ao qual se pretendem referir e, em caso afirmativo, quais



0s pontos em que diferem; como resultado também se pode esperar quais 0s canais e elementos

de comunicacdo mais eficazes no publico mais jovem.

Aliados aos resultados estdo os beneficios deste estudo que, claramente, trazem as marcas
portuguesas de calcado uma visao do que os utilizadores querem consumir a nivel de conteudo
digital e criativo de marcas e que tipo de contetdo os faz, efetivamente, preferir comprar nas

marcas portuguesas, neste caso em especifico, de calcado.

1.3 METODOLOGIA

Para além da revisao de literatura e no que diz respeito a metodologias, este projeto divide-se em

trés fases.

A primeira fase, de caracter qualitativo, recai numa analise documental, onde se selecionam dez
marcas (cinco internacionais e cinco nacionais) para comparacdo nos parametros desenvolvidos
na revisao de literatura. Desta analise resulta uma tabela, onde podem ser visiveis os dados

analisados de todas as marcas.

Na segunda fase, de caracter quantitativo, recorre-se a um inquérito por questionario on-fine,
distribuido aleatoriamente por consumidores que consumam produtos de calcado. Este inquérito
tem como objetivo perceber o que é que a amostra em estudo consome e pelo que é influenciada
a nivel de estratégia de comunicacao digital. O tratamento de dados é primeiramente realizado no
software Microsoft Excel e, de seguida, no soffware SPSS Statistics, de modo a conseguir extrair

as analises estatisticas descritivas e analises cruzadas necessarias.

Por ultimo, na terceira fase e depois de analisar os dados destas duas primeiras fases, realiza-se
o cruzamento de dados para se verificar se as marcas estdo a seguir o caminho correto de acordo

com as preferéncias dos consumidores.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO DE INVESTIGACAO

A estrutura desta dissertacdo encontra-se organizada em quatro capitulos diferentes.
Posteriormente a este primeiro capitulo de caracter introdutorio, seguem-se os seguintes capitulos:
o Capitulo dois, onde foi elaborada a Revisao de Literatura sobre os trés grandes temas deste
estudo - Marca, Marketing e Comunicacdo. O Capitulo trés, conta com a parte empirica, onde
esta explanada toda a metodologia e respetivas analises para conseguir elaborar este projeto. Mais

concretamente, sempre com 0s trés temas supramencionados presentes, foi realizado um estudo
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de caracter qualitativo, por meio de analise documental, onde se comparou um conjunto de
marcas de calcado internacionais com nacionais e um estudo de caracter quantitativo, por meio
de um inquérito online onde se consegue perceber quais sdo as preferéncias da amostra. Por
ultimo, no Capitulo quatro, estdo presentes as conclusdes finais desta investigacdo bem como as

contribuicdes para a academia, algumas limitacdes e sugestdes para pesquisas futuras.

2 REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo destina-se a revisao de literatura e ao estado da arte que séo imprescindiveis a este
estudo de investigacdo e onde vao ser aprofundados os conceitos e matérias que vao de encontro

aos objetivos deste estudo.

2.1 MARCA

Este topico tem como objetivo o estudo e investigacdo do termo “marca”. Primeiramente, foi feita
uma investigacao acerca deste tema, onde foi possivel recolher referéncias de diversos autores
para analise, com o objetivo de definir o conceito e conceitos adjacentes ao principal — marca,
personalidade da marca, identidade e imagem de marca. Segmentou-se também o conceito
referido para o mercado da industria da moda, uma vez que o presente estudo se concentra nessa

area.

2.1.1 AMARCA

Marca (brand)vem do antigo nordico “brandr”, que significa “queimar” e a sua definicao evoluiu
muito até aos dias de hoje. Afirma-se que 0s nossos antepassados ja tinham este conceito incutido
nas suas vidas - naqueles que tinham os seus animais para criar; estes eram marcados com um
ferro com uma alta temperatura de modo que o animal ficasse identificado e se distinguisse de
outros animais de possiveis concorrentes aquando das trocas comerciais. Kotler & Keller (2012)
afirmam que se podem ver vestigios de marca nas épocas medievais na Europa, quando os
artesdaos se queriam destacar no mercado e colocavam marcas nos seus produtos para os

diferenciar dos produtos de qualidade inferior.

O conceito de marca evoluiu com o passar dos anos e é visto de modo diferente segundo varios

autores, com base num geral abrangente. Vejamos, em primeiro lugar, a definicdo de marca do



dicionario Portugués, uma vez que se pretende iniciar este estudo com uma compreensao clara e
simples deste conceito:

"mar-ca (germanico marka, sinal) nome feminino

1. Acto ou efeito de marcar. = MARCACAO

2. Sinal num objecto, para o fazer reconhecer."

"marca", in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, (2022)

Com base nesta definicdo pelo dicionario Portugués e depois de haver uma familiarizacdo para
com o tema, parte-se para o que &, entao, o conceito de marca segundo outros autores.

Kotler & Keller (2012) afirmam que a marca é um produto que reune determinados elementos
que sao capazes de distinguir produtos ou servicos criados para cumprir necessidades iguais. Ja
Corte-Real et al., (2007) defendem que uma marca deve ser, antes de mais, um beneficio, uma
missdo, uma razao de ser. Os mesmos defendem também que a marca deve ter uma imagem
diferenciada junto dos seus publicos e segmentos-alvo.

Rudo (2003, p.21) diz que as marcas “s@o formas de representacado da oferta organizacional,
simbolos que os publicos aprendem a descodificar, em funcdo das mensagens recebidas, mas
também da sua cultura ou padroées internos de pensamento, que se desenvolveram em resultados
de experiéncias varias.”

Por seu lado, Santos (2013), p.13) defende que “...trata-se da juncdo de varios conceitos — uma
imagem ou impressao na mente do cliente; um logdtipo, simbolo e nome; uma aceitacao social e
uma distincao de grupos ou tribos urbanas; um nome e uma experiéncia que marca os clientes.”.
Ja Rita Coelho (2013), p. 23) afirma que existe uma dualidade presente neste conceito e expde
de uma forma muito sucinta os dois lados - "por um lado, temos a ideia de marca enquanto
sinénimo de entidade e, por outro lado, temos o conceito de marca, enquanto forma, enquanto
signo icénico que funciona como a imagem dessa entidade: ‘marca’ enquanto instituicio e ‘marca’
enquanto signo grafico (...)".

Keller (2003) argumenta que para construir ou criar uma marca é necessario criar uma ideia na
mente do consumidor de que os produtos ou servicos que uma marca possui, sdo realmente os
que ele precisa para satisfazer as suas necessidades e a partir do momento que ha uma tomada
de decisao a favor para essa mesma fornece valor para a empresa. Quanto mais valor uma marca

agrega mais a sua proposta de valor se torna mais consistente. A proposta de valor de uma marca



¢ “o conjunto de beneficios ou valores que esta promete entregar aos consumidores para satisfazer

as suas necessidades” (Kotler & Armstrong, 1995, p.9).

A American Marketing Association (AMA) define marca, tradicionalmente como “nome, termo,
sinal, simbolo ou desenho, ou combinacdo dos mesmos, com o intuito de identificar os bens e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos restantes vendedores. A
Organizacao Mundial da Propriedade Intelectual refere-se ao conceito de marca como "um sinal
que serve para distinguir os produtos e servicos de uma empresa dos de outras empresas" (OMPI,
2003, p.3). Com base nestas definicbes é de notar que esta presente o principio do caracter
distintivo porque ¢ fulcral haver uma especialidade da marca e uma diferenciacdo face a

concorréncia (Corte-Real et al., 2007).

Ainda que a investigacdo do conceito de marca seja suficiente para perceber, de um modo mais
simples 0 que é uma marca, ha ainda aspetos que precisam de ser tratados porque sao estes que

tornam a complexidade de uma marca, real.

2.1.2 PERSONALIDADE DA MARCA

Tal como os seres humanos, também se pode dizer que uma marca tem personalidade. Esta é
composta por caracteristicas idénticas as que caracterizam a personalidade dos humanos, uma
vez que a marca é para seres humanos (Philip Kotler & Keller, 2012). Segundo os mesmos autores
estes defendem que os consumidores tendem a escolher marcas que tenham valores, ou seja

tracos de personalidade, semelhantes aos seus.

Zarantonello & Pauwels-Delassus (2015, p.43) descrevem personalidade da marca como "uma
suposicao de que as marcas podem ser vistas como humanos pelos consumidores, como parte
das suas vidas diarias. Por tudo isto, afirmam também que marcas podem ser descritas como se
fossem pessoas, no que diz respeito a sua personalidade. A personalidade da marca é considerada

como imagem associada a uma marca".

Aaker (2014, p.35), um dos autores mais conhecidos pela investigacdo deste tema, afirma que se
trata de "(...) um conjunto de caracteristicas humanas associadas a marca". Este autor, ao longo
das suas investigacoes faz referéncia aos estudos que foram feitos sobre a atribuicdo de

caracteristicas humanas por humanos a objetos, plantas, animais e marcas, por psicélogos e



analistas de mercado, demonstrando "que quando as marcas sao tratadas como pessoas, as
percecdes e comportamentos sao diferentes (Aaker 2014, p.35).

O autor (Aaker 2014, p.36) afirma que "(...) € mais dificil atacar ou copiar uma personalidade do
gue um beneficio funcional existente (...)", uma vez que, tal como na vida humana, ¢ muito mais
dificil conseguir copiar uma personalidade de uma pessoa por completo do que algo que essa
mesma possua, como por exemplo um bem. E por isso que o autor acha fulcral, uma marca
possuir uma identidade com um beneficio funcional, de modo que se consiga proteger a marca
de presumiveis réplicas.

Ao construir essa personalidade, caminha-se para um estatuto de personalidade forte. Uma marca
com uma personalidade forte é igual a um ser humano com uma personalidade forte: firme, estavel
e dificil de derrubar e "(...) ao acrescentar interesse e envolvimento; amplifica efetivamente as
percecdes e experiéncia da marca" (Aaker 2014, p.37).

No seguimento da linha de pensamento que se tem vindo a usar, & percetivel que € importante
haver marcas com personalidades diferentes de modo que sejam compativeis com todas as
personalidades presentes em cada um de nos, humanos. Cria-se esse interesse e envolvimento
que o autor fala e assenta num dos seguintes objetivos: "(...) representar e comunicar atributos,
fornecer energia, definir a relacdo com o cliente, para orientar decisdes que afetem a marca, ou
ter outro proposito definido, como o de suavizar a associacdo que estd no caminho e ganhar
fidelidade" (Aaker 2014, p.40).

De maneira a conseguir classificar as marcas pelas suas diferentes personalidades, foi
desenvolvido um estudo por Aaker (1997) . Este estudo conclui que os consumidores distinguem
cinco dimensdes de personalidade: Sincerity, Excitment, Competence, Sophistication e
Ruggedness. Sincerify representa uma marca honesta, original e alegre. £xcitrment caracteriza as
marcas que sdo espirituosas, jovens e ousadas. Competence representa uma marca inteligente e
de confianca. Sophistication e Ruggedness pode ser utilizado para a distincdo de uma marca ser
mais feminina ou mais masculina, respetivamente.

Como podemos ver através da Tabela 1, estas cinco dimensdes dao origem a quarenta e dois
tracos de personalidade, pelos quais uma marca pode ser caracterizada. E necessaria especial
atencao dado se tratar de um assunto que pode ser discutido, pois ha um mundo cheio de
personalidades e culturas diferentes e onde os produtos e servicos também variam de um local
para outro. As marcas podem nao se rever nestas personalidades e até surgir outras categorias.

Aaker (2014) da o exemplo de que o presente estudo - Dimensdes da personalidade da marca -
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foi replicado no Japdo e em Espanha, onde a dimensao Auggedness nao foi encontrada. Por sua
vez surgiu uma dimensao denominada de calma no Japao e, em Espanha, surgiu também uma
nova dimensao: de paixao.

O autor defende também que a percecado que o consumidor tem da personalidade da marca é
influenciada por todos os contactos que este tem com a marca (Aaker, 1997). Dado que o
consumidor vé a marca e é capaz de a analisar, € importante que esta tenha uma identidade visual
e grafica que capte a atencdo do consumidor, pois vai ser importante na percecdo de

personalidade da marca em questao.

Tabela 1 - Dimensdes da Personalidade da marca

Aaker (1997)
Personalidade da marca (Aaker)
Sinceridade Entusiasta Competéncia Sofisticagao Robustez
(marca honesta, original e (marca espirituosa, jovem e (marca inteligente e de (marca feminina) (marca masculina)
alegre) ousada confianca)
Pés assentes na terra: Ousadia: Fiabilidade: Classe: Masculinidade:
orientada para a familia ousado, na moda, excitante fiavel, classe superior, ao ar livre,
trabalhador, seguro bonito, glamoroso masculino, ocidental
Honestidade: Espiritualidade: Inteligéncia: Charme: Dureza:
honesta, sincera, real espirituoso, fresco, jovem inteligente, técnico, encantador, robusto
corporativo feminino, suave
Saudavel: Imaginativo: Sucesso:
saudavel, original imaginativo, nico bem sucedido
lider, confiante
Alegre: Contemporaneo:
alegre, independente
sentimental, amigavel

2.1.3 IDENTIDADE DA MARCA & IMAGEM DE MARCA

Para além da personalidade, também se identifica um individuo através da sua identidade, como
por exemplo pelo seu nome, de onde &, idade — entre outros e variados fatores. Com a marca
acontece 0 mesmo, de maneira a se diferenciar de outras — concorrentes. Para que se distinga no
mercado, é necessario que uma marca seja completamente inovadora e Unica na sua identidade.
Existem dois conceitos imprescindiveis ao presente estudo que se encontram relacionados: a
identidade e a imagem da marca.

A identidade da marca resulta num conceito e, dado o seu uso elevado, considera-se importante
a sua investigacao e pesquisa. Segundo Mindrut et al. (2015), a identidade da marca deve ter
origem na organizacao, isto ¢, & delineada internamente e implementada de forma a construir os
valores e a mensagem que a marca pretende transmitir. Kapferer (citado em Rudo, 2000, p. 8)
descreve este conceito como “o conjunto de caracteristicas especificas da marca, resultantes da
sua historia, dos seus valores, das suas propriedades, do seu aspeto fisico, da relacdo que mantém
com o publico, do seu reflexo.” A identidade da marca fornece direcdo, propdsito e sentido a
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mesma (Aaker citado em Ruao, 2000). Uma marca para se destacar deve ter uma identidade clara
e diferenciadora, que nao deixe quaisquer duvidas do seu conceito, dos seus objetivos e da sua
personalidade. A identidade da marca deve exprimir o que a empresa, servico ou produto quer

gue a marca represente (Schetz, 2012).

Ja aimagem da marca é o conjunto de percecbes que o consumidor tem a respeito de um produto
ou de uma organizacao, que resulta das associacdes entre os estimulos sensoriais provocados
pela marca, os atributos relevantes a avaliacdo do produto ou servico em causa (Dubois, 1994).
Segundo Kapferer (1991, p. 33) a imagem de marca é: “O resultado da sintese feita pelo publico
de todos os sinais emitidos pela marca (nome da marca, simbolos visuais, produtos, anuncios
publicitarios, patrocinios, mecenato, bases redaccionais...) A imagem é uma descodificacdo, uma
extracdo de sentidos, uma interpretacdo dos sinais.”. A imagem de marca é o produto final da
identidade projetada de uma empresa a partir das suas acodes. Posto isto, percebe-se que a
imagem de marca é proveniente do recetor e que uma organizacao deve ajustar a sua
comunicacao de modo que haja coeréncia entre a imagem de marca percebida e a identidade de
marca criada. Como se pode verificar no esquema da Figura 1, o que a marca emite da sua
identidade vai chegar aos consumidores pelos meios de distribuicdo como a imagem de marca.
De realcar que, neste caminho, aparece a grande concorréncia e pode afetar a rececdo dos sinais
emitidos da marca pelos consumidores. Por isso é essencial que as marcas estejam com

vantagem competitiva sobre os seus concorrentes para esta situacao nao acontecer.

EMISSAO MEIOS RECEPCAO

IDENTIDADE DA MARCA

SINAIS IMAGEM DE
OUTRAS FONTES DE EMITIDOS MARCA
INSPIRACAO:

« O MIMETISMO

+ O OPORTUNISMO

+ O IDEALISMO

FORTE
CONCORRENCIA

Figura 1 - Adaptado do prisma de identidade de marca
(Kapferer 2000, p.34)

Como afirma Healey (2009) ao falar-se em criacao de uma identidade de marca, é inevitavel nao
falar da criacdo de imagem de marca. No entanto, Aaker (1998) defende que existe uma diferenca
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entre imagem de marca pretendida (projecdo dos ideais da marca e fundamentacado da sua
identidade) e imagem percebida (informacdo obtida pelo consumidor apds a sua propria
interpretacao), sendo que a imagem de marca resulta da analise mental dos consumidores e dos
simbolos e sinais transmitidos pela marca.

Harriet Posner (2015, p.146) explica que "a identidade da marca é controlada dentro de uma
organizacao e deve estar relacionada com a maneira como a empresa deseja que 0S Seus
consumidores percebam e se envolvam com a marca." Defende ainda que a imagem de marca é
"a visdo e percecao do consumidor sobre uma marca e a sua identidade. Para os usuarios de uma
marca, isso sera baseado na experiéncia pratica. Para ndo usuarios, sera baseado em impressoes
recolhidas de fontes de media ou na opinido de outras pessoas (Harriet Posner 2015, p.232).
Segundo Marcia Silva (2018, p.24) desde que a identidade de marca esteja em consonancia com
a imagem de marca, a percecao do consumidor vai ser mais adequada a mensagem transmitida
pela empresa e consequentemente permitird que os objetivos sejam alcancados de uma forma
mais simples. A mesma autora defende ainda que a imagem é representada pela marca, é visual
e esta presente entre todos os meios de comunicacdo. No seguimento desta linha de pensamento
onde se afirma que a imagem esta presente na comunicacao utilizada pelas marcas qualquer que
seja 0 meio, Mac Cato (2010) reconhece que, o que faz 0s consumidores associarem e terem a
marca presente na sua mente é o logotipo/simbolo, dado que estes constituem marcas graficas
e se repetem em toda a comunicacao efetuada.

Segundo Clifton e Simmons (2003), a identidade de uma marca divide-se em duas vertentes: a
identidade visual e a verbal. A verbal tem como objetivo distinguir a linguagem das marcas, ou
seja, como é que a marca conta uma historia com os seus produtos. Ja a identidade visual é
composta por todos os elementos que englobam e representam a marca: logotipos, simbolos,

cores e tipos de letra.

A identidade da marca exige algum entendimento nos negocios e no design thinking. O grande
objetivo geral é entender a organizacao, ou seja, entender a sua missao, visao, mercados-alvo,
cultura corporativa, vantagem competitiva, pontos fortes e pontos fracos, estratégias de marketing
e desafios para o futuro (Wheeler, 2009).

Nas marcas dentro da area da moda podem-se considerar caracteristicas diferenciadoras os
elementos como o logétipo, o slogan, os produtos em si e até o ambiente fisico das lojas (Harriet

Posner, 2015).
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2.1.4 SEGMENTACAO DA MARCA NA INDUSTRIA DA MODA

Para conseguir uma melhor investigacao, sera importante perceber como € que as marcas estao

presentes na industria da moda.

A moda em si, € uma forma de comunicacao, que é feita a partir de escolhas que as pessoas
fazem e das referéncias que utilizam, representando assim uma cultura e um fenémeno social.
Veste-se para se conseguir comunicar, com o objetivo de marcar a identidade de um individuo e
0 que veste revela muito de uma personalidade, profissao, estilo de vida, entre outras

caracteristicas (Caetano et al. 2011).

No entanto, como tudo evolui, a moda nao é excecao, dado que existe grandes mudancas sempre
a acontecer nos costumes e habitos em diferentes sociedades (Kawamura, 2018). Aspeto que vai
de encontro ao que Marcia Silva (2018, p.13) entende por moda, "um sistema que acompanha o
vestuario e o0 tempo, que integra simples uso das roupas no dia-a-dia a um contexto politico, social,
socioldgico, entre outros (...) € abordada como um fendémeno sociocultural que expressa os valores
da sociedade, habitos e costumes, em um determinado momento". A mesma defende ainda que
a constante mudanca a que a moda é submetida, se deve ao comportamento da propria

sociedade, dada a sua dimensao histdrica e social (Marcia Silva, 2018, p.14).

Pelas palavras de Bergamo (2007, p.26), a moda é "a renovacao de tracos distintivos entre os
individuos, a renovacado das relacdes que eles estabelecem entre si e dos juizos de valores que
eles tém de si préprias. Ha, por isso mesmo, experiéncias individuais em jogo e da mesma forma
gue elas permitem envolvimentos com a moda, permitem formas especificas de envolvimento com

a sociedade que as rodeia".

Com isto, percebe-se uma das razdes pela qual o mercado da moda é caracterizado pela sua
imensidao de possibilidades, e por isso, é subdividido em categorias de setores, dependendo do

mercado e industria que se pretende ter como alvo.

Harriet Posner (2015, p.10) clarifica os critérios e a forma como as estatisticas de mercado podem

ser avaliadas:

o Categoria de Mercado ou Produto: engloba vestuario, acessérios, perfumes ou
artigos para o lar, sendo que o mercado de vestuario se pode fragmentar em trés

subcategorias, tais como moda feminina, masculina e infantil;
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o Tipo de Produto, uso de final de produto ou estilo de moda - inclui variedades
como: denim; lingerie; roupas desportivas, casuais; formais; moda contemporanea;

streetwear, entre outros;

o Nivel de mercado: subdivide o mercado em couture (alta-costura), luxo, midadle

market (mercado intermediario) ou value market (mercado de valor).

. Localizacao do mercado: se o mercado se trata de um mercado global,

internacional, nacional ou regional.

A moda exige que exista uma coordenacdo entre o vestuario e os acessorios que podem ser
utilizados de diferentes formas e ao mesmo tempo. Por isso 0s acessérios desempenham um
papel tao importante como qualquer peca de roupa: acessorios estao a tornar-se, cada vez mais,
itens chave na moda e no que ela dita, de modo que exigem atencao tanto daqueles que os vestem

como dos que os observam (Lau, 2016, p.10).

2.2 MARKETING

Este topico centra-se no estudo do conceito de Marketing, na sua evolucédo e como € que as
organizacoes o utilizam para conseguirem criar o desejo de alguma necessidade no consumidor e
posteriormente satisfazé-la. Desde o Marketing 1.0 ao 4.0 aos 4 P's do Marketing mix. Para
conseguir melhores resultados na implementacao destas estratégias é importante também
conseguir perceber o tipo de consumidor dos dias de hoje que é caracterizado maioritariamente

pelas Geracdes Z e Millenials e pelos que os antecedem: Baby Boomers e Geracao X.

2.2.1 0 MARKETING

Nos dias de hoje, uma grande parte da populacao mundial esta ligada e conectada devido a
crescente socializacao que, de certa forma, tem mudado os meios de comunicacao e provado que
existem cada vez menos barreiras geograficas e demograficas. Com isto, ha mudancas e evolucdes
no marketing que fazem com que exista uma grande facilidade na comunicacao, interligacdo e
interacdo entre os consumidores. Estes, prestam toda a sua atencéo aos seus circulos sociais na
altura de tomar decisdes e que se movem e vivem num ritmo de vida muito mais rapido (Kotler et

al., 2017).

Os conceitos de Marketing vao-se alterando com o passar do tempo com base numa adaptacao

as mudancas vividas nos mercados e ao inconstante comportamento dos consumidores. Essa
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evolucao ¢ dividida por Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2012) em fases que progridem desde o
Marketing 1.0, superando o Marketing 2.0 e 3.0 até a mais atual fase que é denominada por

Marketing 4.0, que trata a necessidade de uma nova abordagem devido a adaptacao ao digital.

O Marketing 1.0 comeca a partir da Revolucdo Industrial que foi caracterizada pela producao em
massa e pelas técnicas de padronizacdo, aprimoramento de produtos e embalagens. E evidente
que o foco nesta fase é o produto e que, com o passar do tempo foi evoluindo. Era uma fase onde
todos os 4 P’s e respetivas estratégias estavam muito centradas no produto e em enaltecer as
suas vantagens e caracteristicas. O mundo passava por uma fase de incertezas no que diz respeito
a economia mundial, o que fez com que o consumidor comecasse a ponderar mais as suas
decisdes e alternativas para conseguir sobreviver a este cenario. Ha mais planeamento, estratégia
e analise da concorréncia o que nao traz so a venda do produto, mas sim uma preocupacao com
o cliente e com a satisfacdo das suas necessidades. De facto, ndao ha duvida que o Marketing
passou a ser direcionado para o consumidor, que ja é caracterizado por ser mais consciente e
capaz de interagir com a marca de diferentes formas. A essa fase deu-se o nome de Marketing
2.0. Como refere Kotler, Kartajaya & Setiawan (2012, p. 28), “a medida que os consumidores se
vao tornando mais colaborativos, culturais e espirituais, o caracter do marketing também se
transforma.” Ou seja, aqui ja havia um foco nas necessidades do consumidor e em como é que
um produto vai melhorar a sua qualidade de vida consoante a funcdo que tem. As empresas
perceberam que havia uma necessidade de posicionar as suas marcas no mercado de modo que
se diferenciassem dos concorrentes. Com isto verifica-se que a evolucado dos contextos sociais e
do comportamento do consumidor deram origem ao Marketing 3.0. Esta fase da-se no inicio do
século XXI, onde houve um avanco tecnoldogico e uma maior preocupacdo com as
responsabilidades ambientais e sociais. Nesta fase considera-se que o produto ndo deve sé
conseguir satisfazer a necessidade do consumidor, mas também fazer o consumidor sentir-se bem
com a suas escolhas e valores que defende. Aqui as empresas passam a dar a dar mais
importancia as causas que defendiam a sustentabilidade e uma saude melhor. Esta estratégia tem
como foco principal o emocional das pessoas e 0s valores da organizacdo com a finalidade de
uma relacao colaborativa com o consumidor. Nos tempos mais atuais a realidade vivida pelas
empresas € marcada por consumidores bastante rigorosos que procuram produtos/servicos
personalizados e adaptados s6 aos proprios, que vao além das suas necessidades e desejos

(Gordon, 2002). Na transicdo para o Marketing 4.0, € uma importancia maior a centralidade do
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consumidor para conseguir atrai-lo para esta era digital, pois, a esséncia desta Ultima fase do
marketing é reconhecer os papéis mutaveis do marketing tradicional e do marketing digital na
obtencdo do engajamento e da defesa da marca pelos clientes (Kotler, 2016). Ou seja, segundo o
autor, & uma abordagem que combina comunicacoes e interacdes on-line e offline entre empresas
e clientes. O foco desta fase estd na criacao de conteudo, no mercado Business-to-Consumer
(B2C) e na fidelizacao dos clientes também chamado de inbound marketing, conceito que se

define pela personalizacdo de contetdos direcionados a sua persona (Kotler, 2016). A Tabela 2

demonstra um resumo desta evolucéao.

Tabela 2 - Comparacéo do Marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2012)

impulsionadoras

Rewolugao industrial

Tecnologias da informagao

Nova onda de tecnologias

Marketing 1.0 (foco no Marketing 2.0 (foco no Marketing 3.0 (foco nos Marketing 4.0 (foco no
produto) idor) valores) Humano no digital)
Objetivo Vender produtos Satisfazer g reter os Fazer do mundo um lugar Fazer do amb!ente digital um
consumidores melhor lugar mais humano
Forgas Tecnologia em todas as

dimensdes da sociedade

Como as empresas

Compradores de massa,

Consumidor inteligente - coragao

Ser Humano pleno - coragao,

Ser Humano pleno, hiper
conectado e produtor ativo de

veem o mercado com necessidades fisicas e mente mente e espirito i
contetido
Conceito de )
. Desenvolvimento do produto Diferenciacao Valores Interagao
marketing

Diretrizes de
marketing

Especificagao do produto

Posicionamento do produto e da
empresa

Missao, visao e valores da
empresa

Posicionamento da empresa no
ambiente digital

Proposi¢do de valores

Funcional

Funcional e emocional

Funcional, emocional e espiritual

Funcional, emocional, espiritual, e

digital

Interagdo com os
consumidores

Transagdo um-paraum

Relacionamento um-para-um

Colaboragao um-para um

Relacionamento online um-para
um

De um modo geral, e estabelecendo um paréntese nestas evolucbes supramencionadas, a

Associacao Americana de Marketing (AMA) define Marketing como o conjunto de
instituicbes/empresas, processos e atividades para comunicar, criar, trocar, e entregar ofertas que
os clientes, parceiros, clientes, e a sociedade em geral valorizam (Associacdo Americana de

Marketing, 2022, traducao livre).

Por outras palavras, mas seguindo a definicdo chave da AMA, o Marketing é percebido como um
processo que facilita a troca de valor entre diferentes partes. Isto ¢, verifica-se porque a palavra
"marketing" que provém da palavra "mercado" em inglés “market”. Xilouris et. al (2014)
descrevem o mercado como uma plataforma, fisica ou virtual, que facilita a troca de valor. Por
isso, o Marketing pode ser on-line ou offline pois pode atuar numa plataforma virtual ou entdo num

espaco fisico.
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Kotler (2008) define o conceito de Marketing como a arte de escolher corretamente os mercados-
alvo de forma a conseguir atrair, manter e conquistar a confianca dos clientes e a evolucdo da

empresa.

A analise de Marketing consiste em varias pesquisas sobre o mercado de produtos e/ou servicos,
a oferta, a procura, o comportamento dos consumidores, o ambiente do mercado e o preco, a fim
de conseguir que os produtos sejam promovidos corretamente no mercado. A juncdo dos fatores
que dao origem ao Marketing Mix tem origem em estudos de investigacao, nos quais se destaca
o de McCarthy (1960) que defende os quatro elementos que se sdo necessarios para se tornarem

no mix perfeito do marketing - os 4 P's (McCarthy, 1960; Perreault & McCarthy, 2002):

e Product (produto) - € um bem fisico, um servico, ou mesmo uma ideia;

e Price (preco) - € uma quantia especifica transferida de um comprador para um vendedor.
O valor do produto é crucial, uma vez que esta no centro da satisfacdo do cliente;

o PFlace (lugar) - refere-se a um conjunto de lojas, mercados e pontos de venda onde o0s
produtos ou os servicos sao distribuidos. Além disso, este elemento de marketing regula
o stock, os fluxos dos produtos e localizacdo de armazéns e também assegura a
disponibilidade de qualquer produto quando surge a necessidade de satisfacdo por parte
deste;

e Promotion (promocdo) - este elemento desempenha uma importante tarefa,
nomeadamente, informar um potencial cliente sobre a existéncia de um determinado
produto, quais as suas vantagens, especificidades Unicas e os seus atributos. A promocao
tem uma certa dificuldade aquando fases de desenvolvimento do produto
maioritariamente um produto ¢ introduzido no mercado. O mercado alvo deve saber todos
os detalhes sobre um determinado produto/servico através da promocao, e por isso esta

€ 0 que introduz o preco, o local e o produto para o mercado-alvo.

De um modo mais simples, o Marketing Mix ¢ uma combinacao de diferentes variaveis de

Marketing, usadas pela empresa de modo a conseguir beneficios para a venda dos seus produtos.

2.2.2 ESTRATEGIA DE MARKETING MIX - PRODUTO

Como supramencionado, o Produto ¢ uma das variaveis do Marketing Mix e, considerando a parte.
empirica do presente estudo - a insercao de um novo produto numa marca - torna-se pertinente

perceber como sao as estratégias utilizadas em torno desta variavel. Posto isto, e desenvolvendo
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um pouco mais a definicao desta variavel, o produto diz respeito a um produto fisico ou um servico
para um consumidor que esta pronto a pagar por ele. Pode incluir aspetos tangiveis, como por
exemplo, vestuario, mobiliario, ou até produtos a venda em mercados; e aspetos intangiveis como
0s servicos que sao prestados aos consumidores. O Produto é a chave de qualquer marketing mix

(Singh M., 2012).

O Marketing Mix é a maior estratégia para se obter vantagem competitiva para qualquer empresa
e sO pode ser implementada por gestores de marketing. Singh (2012) defende que o cliente é
soberano, pelo que € obrigatorio utilizar uma estratégia de Marketing Mix congruente por parte do
gestor de marketing, uma vez que estes elementos sdo a chave satisfazer as necessidades e

exigéncias do mesmo.

E estritamente necessario planear e implementar esta estratégia com base nos 4P'S para se
conseguir obter uma vantagem competitiva. A gestdo de Marketing consiste em colocar o produto

certo, ao preco certo, no local certo, na altura certa (Singh M., 2012).

Um produto (ou servico) é o ponto de partida de todas as atividades de Marketing. Um produto é
uma combinacdo de diferentes atributos - inclui fatores fisicos tais como cor, design,
caracteristicas, desempenho e fatores nao fisicos como valor, qualidade, etc. O planeamento do
produto envolve uma variedade de decisdes a serem tomadas com firmeza para trazer o produto

para o mercado (Singh M., 2012).

No que diz respeito ao Produto, e segundo o mesmo autor para o /OSR Journal of Business and
Management, as estratégias mais utilizadas sao estratégias a nivel de: design, tecnologia, utilidade,
valor, conveniéncia, qualidade, embalagem, marca, branding e garantias (Singh M., 2012). Foco

nas que sao relevantes para o presente projeto:

e Design - é muito importante no mundo de hoje, uma vez que se trata de chamar a atencao,
focaliza-la no produto e influenciar a decisdo de compra dos clientes. E das estratégias
mais importantes uma vez que um bom design pode levar ao sucesso.

e Tecnologia - deve ser utilizada para desenvolver novos produtos com diferenciacdo de
outros. Com as evolucdes constantes da tecnologia é importante tirar o maior partido disso
para que a utilizacdo dos produtos seja cada vez mais simples e pratica para os

consumidores.
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e Utilidade -do produto pode aumentar a sua quota de mercado, uma vez que é essencial
haver vantagem competitiva. Um produto deve ser desenvolvido mantendo utilizacdes
extra em comparacao com o mesmo tipo de produto disponivel no mercado de modo que
haja diferenciacao.

e (Qualidade - conquista os clientes pois estes procuram sempre um produto ou servico de
boa qualidade.

e (arantias ddo uma seguranca ao cliente sobre o servico pds-venda que assegura ao cliente

a durabilidade do produto e mantém os clientes satisfeitos no mercado (Singh M., 2012).

2.2.3 ESTRATEGIA DE MARKETING MIX - PRECO

O Preco é o montante ou valor que um cliente paga por um produto. E determinado por varios
fatores como o custo do material, a diferenciacdo do produto, a concorréncia, a quota de mercado

e 0 valor percebido pelo cliente.

Segundo o mesmo autor para o /OSK Journal of Business and Management, as estratégias mais
utilizadas sdo referidas de seguida (Singh M., 2012), no que diz respeito ao preco: Sskimming,
penetracao de precos, precos psicologicos, costplus e lider de perdas. Foco nas que sao

relevantes para o presente projeto:

e Penetracdo de precos significa fixar o preco do produto baixo comparativamente a bens

semelhantes, assumindo assim que vai captar o mercado e permitira a empresa aumentar
0 preco do seu produto.

e Os precos psicoldgicos sao utilizados em todo o mundo, por conseguinte, 0s comerciantes

acreditam que certos precos sdo mais atraentes do que outros para os compradores. A
fixacdo de precos psicologicos é feita pelos retalhistas através da utilizacdo de etiquetas
de precos como “39,95", “19,98" ou “9,99".

e |ider de perdas significa a utilizacdo de precos baixos para atrair novos negdcios. Um
comerciante que seleciona uma estratégia de precos competitiva esta a tentar utilizar uma

concorréncia sem precos.

2.2.4 ESTRATEGIA DE MARKETING MIX - LUGAR

O Lugar é geralmente referido como o canal de distribuicao e pode ser qualquer loja fisica, bem
como lojas virtuais. O processo envolvido na transferéncia de produtos do produtor para o

consumidor é conhecido como distribuicao fisica.
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No que diz respeito ao Lugar, segundo o mesmo autor para o /OSR Journal of Business and
Management, as estratégias mais utilizadas sao referidas de seguida: retalho, venda por grosso,
venda direta, peer to peer e multicanal. (Singh M., 2012). Foco nas que sdo relevantes para o

presente projeto:

e Retalho - Os retalhistas tém uma relacdo muito mais forte com o cliente porque os clientes
utilizam varios produtos de marcas diferentes, o que vai levar a que sejam expostos a
muitos produtos e muitas vezes os produtos e servicos sao promovidos e comercializados
pelos retalhistas.

e Venda por grosso - Os grossistas reduzem frequentemente o preco de um produto em

comparacdo com 0s comerciantes retalhistas. Assim, os clientes ficam geralmente
satisfeitos por lhes comprarem o produto a um preco mais baixo.

e |nternet -Geralmente os clientes compram produtos pelos websites da Internet. O principal
beneficio da Internet & que os produtos de nicho chegam a uma vasta populacdo com
baixas barreiras a entrada, uma vez que os custos de instalacao séo comparativamente
menores, ou seja, houve uma mudanca no comércio e consumo através da Internet, o
que levou a um enorme crescimento no comércio eletronico.

e Peer fo Peer ¢ um tipo de boca a boca como se um produto fosse admirado por um
individuo e este transmite a mensagem a outros individuos o que no mercado € realmente
eficaz.

e Multicanal & muito util para ter uma quota de mercado para diferentes produtos e servicos

e, portanto, os seus fabricantes ou fornecedores utilizam diferentes canais de distribuicao.

2.2.5 ESTRATEGIA DE MARKETING MIX - PROMOCAO

As atividades de Promocado destinam-se a comunicar e persuadir o mercado alvo a comprar os
produtos da empresa. A empresa escolhe o produto para satisfazer a necessidade identificada do
segmento alvo. O canal de distribuicdo correto é utilizado para tornar o produto disponivel e a

empresa empreende uma promocdo que chama a atencao.

Relativamente a promocao, segundo o mesmo autor para o /OSR Journal of Business and
Management, as estratégias mais utilizadas sao referidas de seguida: ofertas especiais,
publicidade, user trial, correio direto, folhetos/posters, presentes gratuitos, concursos e joint-

ventures (Singh M., 2012). Foco nas que sao relevantes para o presente projeto:
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e As ofertas especiais sdo como comprar um e receber um gratuitamente ou podem ser

cupdes, descontos, acessorios gratuitos, entre outros.

e A publicidade ¢ uma forma importante de comunicacao, pelo que é utilizada para criar
consciéncia, e transmitir informacéao a fim de conquistar clientes do mercado-alvo. Existem
muitos modos de publicidade e meios de comunicacao, por exemplo revistas, jornais,
cinema, televisao, laboratorios de publicidade, antincios ao ar livre (tais como cartazes) e
jornais.

e O correio direto estd muito concentrado em segmentar os consumidores com base numa
base de dados. Como em todos os tipos de marketing, o consumidor potencial é visto com
base numa série de atributos. Diferentes agéncias trabalham para conceber uma
comunicacao altamente focada por correio eletronico (newsletters).

e Folhetos/posters sdo o modo de comunicacdo directa através do qual a informacéo do

produto é transmitida ao cliente e & muito eficaz.

e Os presentes gratuitos devem ser oferecidos com o produto porque 0s consumidores

procuram beneficios adicionais para além de um bom produto.
e (s concursos criam inovacao e, por conseguinte, este espirito mantém viva a invencéo de

novos produtos e a criatividade nos produtos existentes numa organizacao.

2.2.6 BABY BOOMERSE GERACAO X: COMPORTAMENTO

Considerando a evolucao e alteracoes das geracoes, é fulcral que as empresas também estejam
a par do comportamento do consumidor e procurem compreendé-los melhor. Por vezes, pode nao
ser facil devido as especificidades das suas escolhas e grau de exigéncia no que diz respeito a um
processo de decisao e compra. Destacando as geracdes implicitas neste estudo presentes na
Figura 2 - Baby Boomers, Geracao X, Millenials e Geracdo Z - e 0s seus respetivos
comportamentos, € importante perceber e avaliar os habitos de consumo destas, nomeadamente
quais os aspetos que estes tm em consideracao quando pensam em consumir algum produto ou

Senvico.
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The generations defined ‘(?\‘EQIEEST\OV AGE

Born 1997-2012 Generation Z

ages 7-22%
Born 1981.96 Millennials

ages 23-38

Born 1965-80 Generation X
ages 39-54
Born 1946-64 Boomers
ages 55-73

Born 192845 Silent
ages 74-91
1920 1940 1960 1980 2000 2020

No chronological endpoint has been set for this group. For this analysis, Generation Z is defined as those ages 7 to 22 in 2019.

PEW RESEARCH CENTER

Figura 2 - Definicao das Geracoes
(Pew Research Center, 2019)

Visto que se trata de geracdes distintas, os padrées de consumo, desejos e necessidades
certamente nao serao iguais. Por isso, para se conseguir compreender como estes se comportam,

¢ preciso perceber quais sao 0s cenarios onde estas geracdes estao inseridas.

Rosa (2018, pp. 4-5) citando Katz (2017) “Os Baby Boomers distinguem-se das geracoes
precedentes e subsequentes devido a sua magnitude demografica. Estes nasceram na Era do
emprego para a vida, e por isso acreditavam que o sacrificio e o trabalho arduo eram o preco a
pagar para atingir sucesso (Markey, 2016). Segundo Dhanapal et al. (2015), (...) esta é a menos
familiarizada com as novas tecnologias e, consequentemente, a que realiza menos transacoes via
internet”. Silva et. al ((2022)) defendem que sdo uma geracao que é fa de solucdes rapidas que
exijam pouca mudanca e melhoria instanténea; séo menos sensiveis ao preco quando acreditam
que estao a adquirir um produto superior e com bom valor — o valor da qualidade de um produto.
Valorizam coisas que sejam relevantes e adequadas ao seu estilo de vida e ndo a sua idade
(Williams & Page, 2011). Sdo mais recetiveis a informacao de forma segmentada e simples, de

forma a tomar decisdes rapidas (Silva et. al, 2022).

Relativamente a Geracao X, Rosa (2018, p.5) cita que “A Geracao X (...) séo os filhos dos primeiros
Baby Boomers. Estes cresceram durante periodos de recessao econdmica e social (Lissitsa & Kol,
2016), o que conduziu a que grande parte da populacdo nascida neste intervalo de tempo se
tenha tornado independente numa fase muito prematura. Estdo completamente familiarizados
com as novas tecnologias e sao conhecidos por agir com inteligéncia, rapidez e perfeicdo. De
ressaltar, que o multiculturalismo surgiu nesta fase e que, para estes, a globalizacao é algo

absolutamente banal (Lissitsa & Kol, 2016).
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Sdo uma geracdo que valoriza primeiramente a familia. Sao educados, no entanto, sdo também
um pouco pessimistas e céticos, por isso, questionam tudo o que é convencional (Moore &
Carpenter, 2008). Valorizam as caracteristicas dos produtos e necessitam de informacédo acerca
das mesmas (Himmel, 2008). “Em termos de comunicacao, a Geracdo X nem sempre ¢ facil de
alcancar, uma vez que tende a fugir dos canais tradicionais de televisdo, optando por servicos
pagos e internet, privilegiando um estilo de comunicacdo mais informal. Privilegiam as
recomendacdes dos seus pares, pensam em comunidade e muitas vezes tomam decisdes juntos.”

cita Silva et al. (2022, p.157).

2.2.7 MILLENIALSE GERACAO Z: COMPORTAMENTO E PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO
DE COMPRA

A geracao Millenials (Geracao Y) considera-se que ¢ composta pelos nascidos entre 1981 e 1996.

E uma geracdo que cresceu com todos os avancos tecnologicos, que se caracterizaram por

avancos rapidos e inovadores, e por isso, pode-se dizer que € uma geracao com um elevado grau

de informacdo adquirida. Diferenciam-se das outras geracdes pelo dinamismo, inovacao, e

proatividade, com uma inteligéncia associada ao coletivo (Perrone et. al, 2013).

Um dos mais conceituados autores deste tema, Tapscott (2010), ao debrucar-se sobre 0 assunto,
concluiu que esta geracao tem oito caracteristicas: a liberdade, a personalizacéo, o escrutinio, a

integridade, a colaboracéao, o entretenimento, a velocidade e a inovacao.

A primeira caracteristica enumerada corresponde a liberdade de escolha. Com base nos estudos
do autor, os jovens desta geracao querem decidir onde trabalhar, aproximando o conceito de
liberdade ao de flexibilidade. Lipkin et. al (2010, p.2) afirma que "a Geracao Y foi criada com uma

dose saudavel de autoestima e dentro da mentalidade 'vocé pode ser o que quiser"'.

A personalizacdo & uma das caracteristicas desta geracdo dado que querem personalizar tudo,
desde o seu trabalho até aos produtos/servicos que adquirem. Também consideram que, o facto
de algo ter potencial de personalizacdo é de extrema importancia, mesmo que no final nao seja
efetuada nenhuma mudanca. Este desejo de pormenorizar esta diretamente relacionado com a

ambicao de posse.

O escrutinio - capacidade de distinguir o certo do errado - é a terceira caracteristica dos Millenials.

Por causa das inumeras fontes de informacdo na internet - fiaveis e nado fiaveis - esta geracao é
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capaz de distinguir o que é real e 0 que nao é. Tém uma forte consciéncia do que se passa ao seu

redor e procuram sempre saber mais.

A quarta caracteristica é a integridade que, de acordo com o autor, € uma geracao que se comporta
de forma integra e que espera, por isso, 0 mesmo comportamento das pessoas que lhes sao
proximas. Mesmo que sejam um pouco individualistas, conseguem ser tolerantes e ter paciéncia

com outras geracdes fruto da socializacao eletronica.

A quinta caracteristica é a colaboracao e o autor defende que é uma geracao trabalhadora, que

trabalha em conjunto, sempre com o pensamento de melhoria.

O entretenimento é outra das caracteristicas desta geracdo, uma vez que procuram sempre um

ambiente agradavel e divertido em todas as areas da sua vida.

A velocidade esta diretamente ligada ao facto de esta ser considerada a geracdo internet e

qguererem sempre velocidade na comunicacao, exigindo respostas e entregas rapidas.

A ultima caracteristica é a inovacao e, consoante o autor, comparada as geracoes anteriores, esta
geracao tem o poder de se reinventar rapidamente. Preferem sempre os ultimos modelos que

estdo a ser lancados, porque o0s outros tornam-se obsoletos.

A Geracao Z é composta por pessoas nascidas entre 1997 e 2012. Foram crescendo com o
aparecimento do iPhone, Wi-Fie redes sociais, estando estas inovacdes ja nas suas vidas desde o
seu nascimento (Williams et. al 2011). E uma geracdo que tém urgéncia em se conectar
virtualmente a tudo o que pode, passando boa parte do seu tempo apenas ''no seu mundo", o que

pode resultar em detrimento das suas relacdes interpessoais (Borges et. al 2013).

As informacdes, que sao transmitidas de uma forma bastante agil e rapida e os meios pelos quais
sao transmitidas, induzem algumas caracteristicas dessa geracao (Lisboa et. al 2013). Pessoas
da Geracédo Z tém a habilidade de realizar diversas tarefas ao mesmo tempo e esperam que 0s
outros lhes respondam com a mesma agilidade que se pode encontrar no mundo virtual. Sao
também o0s novos conservadores que abracam as crencas tradicionais, valorizando a unidade
familiar. Valorizam a autenticidade, realidade global e a seguranca. Estdo sempre a postos para

as suas tarefas, confiantes e otimistas (Williams et. al 2011).

Quer os consumidores da Geracado Z quer os consumidores Millenials comportam-se perante uma
situacdo de decisdo de compra consoante as suas caracteristicas supramencionadas. O

comportamento do consumidor é definido como uma atitude, decisdes, atividades, ideias ou
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experiéncias do consumidor na utilizacao, compra, avaliacao, e pesquisa de produtos e servicos

que satisfacam as suas necessidades (Seyidov et. al 2016).

A Geracdo Z apresenta um comportamento diferente quando se depara perante um processo de
compra e tomada de decisao, porque recorrem aos motores de busca e redes sociais para fazer
uma pesquisa. Caso a compra ndo aconteca diretamente on-line, o processo conclui-se quando
chegam a loja fisica (Jenkins, 2018).

Francis e Hoefel (2018) definem quatro caracteristicas desta geracdo relativamente ao
comportamento de compra. A Geracdo Z é caracterizada por ser undefined /D, communaholic,

dialoguer e realistic, cujas definicdes passam a ser explicadas de seguida:

e Undefined /D - nédo é definida através de um padrao basico e sdo aceites diferentes formas
de ser e estar, bem como a sua evolucao ao longo do tempo.

e Communaholic — sao inclusivos, ndo fazem distincao entre amigos de outras comunidades
gue encontram on-line ou offline.

o Dialoguer — um dialogo pode resolver muitos aspetos e aceitam as opinides diversas que
existem de um determinado assunto.

o Realistic — sao pragmaticos e analiticos sobre as suas decisdes uma vez que tém ao seu

dispor vastas quantidades de informacao.

Com base num estudo da “National Retail Federation” e da IBM (National Retail Federation, 2017)
intitulado “Uniquely Gen Z”, pode-se afirmar que apesar de viverem uma era de inovacao
tecnoldgica, a Geracdo Z é pragmatica e cautelosa quando escolhe alguma marca ou quando
decide efetuar uma compra. Continuam a preferir efetuar a compra fisicamente, numa loja do que
comprar on-line. No entanto toda a pesquisa que fazer até tomarem a decisdo de compra ¢ feita

on-line por pesquisa em browserou por uma app (Figura 3).
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HOW GEN ZERS PREFER TO MAKE PURCHASES
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Figura 3 - Preferéncia Método de Compra da Geracao Z
(National Retail Federation, 2017)

2.3 COMUNICACAO

Neste ponto é abordado o papel da comunicacédo nas estratégias de marketing utilizadas por uma
marca. Para isso € preciso compreender o conceito de comunicacéo e o de estratégia segundo os
mais conceituados autores nesta area. Perceber também como é que o processo de comunicacao
funciona é fulcral para que, de seguida seja aplicado a comunicacdo das marcas de moda de

calcado e perceber que estratégia faz sentido implementar.

2.3.1 A ESTRATEGIA

“Estratégia” deriva do grego strategos, que significava “general no comando das tropas” e tratava-
se de um termo com utilizacdo comum ha 500 anos a.C. . Atualmente, o termo também é utilizado
na area da gestdo e industria, passando assim a fazer parte do mundo empresarial. Uma empresa
define a sua estratégia com base no autoconhecimento e investigacdo do ambiente competitivo
que os rodeia, ou seja, tem de ser capaz de escolher uma estratégia que supere o0s seus
concorrentes, através de um posicionamento diferenciado, aproveitando a sua forca e eliminando

as fraquezas para que assim anule ou derrote um concorrente (Tavares, 2003).

A estratégia ndo se trata so de utilizar os meios que estao ao alcance de todos, “trata-se de obté-
los com oportunidade, e com suficiéncia, isto é criar, favorecer, acrescentar, o poder (conjunto

dos meios e recursos) antecipando as necessidades” (Martins, 1984, p.106).
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2.3.2 A COMUNICACAO: CONCEITO
“co.mu.ni.ca.¢do nome feminino

1. ato ou efeito de comunicar;

2. troca de informacéao entre individuos através da fala, da escrita, de um codigo comum
ou do préprio comportamento;

3. o facto de comunicar e de estabelecer uma relacdo com algo ou

alguém; relacao; correspondéncia;

4. o que se comunica; mensagem; informacao; aviso; anuncio;”

“comunicacédo”, in Dicionario infopédia da lingua portuguesa com Acordo Ortografico (2022)

Comunicacdo ¢ a conducdo de ideias e emocdes através de um codigo (Santos, 2001). E o
mecanismo através do qual existem e se desenvolvem as relagcdes humanas onde o simples ato
de comunicar ¢ uma das formas fundamentais de existéncia (Caetano et. al, 2011). Para Caetano
e Rasquilha (2009, p.197) “comunicar é pér em comum uma informacao, é partilhar uma opiniao,
um sentimento, uma atitude, um comportamento, tendo sempre como fim a persuasao”. A eficacia
da comunicacao depende de como a mensagem € expressa, assim como o conteudo da
mensagem em si (Kotler, 2006). Sao necessarios trés elementos que fazem parte do processo de

comunicacao para haver comunicacao propriamente dita: emissor, recetor e canal de distribuicao.

O emissor corresponde a uma pessoa que tem a intencdo de transmitir uma mensagem a outra
ou mais pessoas. O recetor é quem a recebe. No meio destes dois, existe um canal de distribuicao,
que consiste no meio através do qual o emissor transmite a mensagem (Teixeira, 2013). Na Figura
4 pode-se ver um modelo da comunicacdo de uma forma mais complexa e com mais elementos.
Trata-se do modelo a que chamam Modelo de Shannon e Weaver apresentado por Lendrevie et al.

(2010).
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Mensagem Sinal Enviado . . Mensagem
aideia a pela fonte Sinal Recebido Recebida

transmitir

Fonte Recetores

Emissor (es) odi Descodificagdo Alvo Principal

Feedback

Figura 4 - O modelo de Shannon e Weaver Completo
(Lendrevie et al., 2010)

Adaptando cada elemento deste modelo de comunicacdo a comunicacdo de uma marca, pode-se
considerar que a fontfe representa a propria marca, € a imagem que a marca passa para o
consumidor; o emissor pode ser representado por iniumeras formas, como o proprio produto, as
embalagens, o preco, os canais de distribuicao, pelos concorrentes da empresa/marca em
questao, entre outros; o cddigo consiste no conjunto de palavras que constitui a mensagem que a
marca que passar; o canalé o meio por onde a comunicacao é transmitida; a descodificacao é a
interpretacao que o consumidor faz da mensagem que o proprio recebe; o a/vo é o publico para o
qgual a mensagem foi elaborada; os recetores dizem respeito a todo o publico que recebeu a
mensagem mesmo que esta ndo lhes seja direcionada; e o feedback é a reacao dos consumidores

(Lendrevie et al. 2010).

2.3.3 COMUNICACAO EMPRESARIAL ESTRATEGICA

As empresas tém-se adaptado a evolucado da comunicacao e tém sofrido transformacdes na forma
como comunicam internamente ou diretamente com o consumidor. Existem duas vertentes de
comunicacao de uma empresa segundo Caetano e Rasquilha (2009), como se pode verificar na

Tabela 3.
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Tabela 3 - Vertentes do Processo de Comunicacao
Caetano e Rasquilha (2009)

Fontes controladas pela empresa Fontes nao controlaveis pela empresa
o Os programas (publicidade, marketing o Os consumidores (Worth-or-Mouth)
direto, promocao e relacdes-publicas) o A distribuicdo (se ndo for controlada
Os produtos e servicos da empresa pela empresa)

Os media (artigos de opiniao)
Os lideres de opinido

A concorréncia

Os sindicatos

A empresa (dirigentes e funcionarios)
A sua forca de vendas.

O O O O

Kotler e Keller (2012) lembram que devido a todas as transformacdes tecnoldgicas que estao a
decorrer os consumidores estédo diferentes na forma como entendem e processam a informacao
provocando assim um maior desgaste na eficacia dos meios de comunicacao. As empresas devem
ter capacidade de reagir rapidamente a estas mudancas e adaptar-se, pois, saber tirar partido da
comunicacao e saber por que meio a executar, torna-se numa vantagem competitiva para uma
empresa. Estrategicamente falando, as empresas utilizam a comunicacao de marketing para
construir uma relacdo com os consumidores e interagirem com os mesmos. Através deste meio
as empresas informam, persuadem e lembram os consumidores, direta ou indiretamente, sobre
0s seus produtos e servicos. A comunicacdo de marketing cria uma imagem de marca e posiciona

a marca na memoria dos consumidores (Kotler e Keller, 2012).

2.3.4 ESTRATEGIA DE COMUNICACAO NAS MARCAS DE MODA

Lendrevie et al. (2010, p. 63) afirma que estratégia de comunicacdo sao “um conjunto de decisdes
integradas, que permitem a organizacao atingir os objetivos esperados, bem como 0s meios a
implementar para os concretizar”. E, por isso, o elo entre o marketing e a comunicacéo, onde

deve haver coeréncia entre as opcoes e decisdes estabelecidas na estratégia de Marketing.

E notorio que o consumidor cada vez mais utiliza o vestuario como forma de expressdo e
identidade. Tenta transmitir, desta forma, uma maneira de ser e estar na vida de acordo com os
seus gostos e interesses. Queiros (2015) afirma que as campanhas de comunicacdo influenciam
insistentemente os consumidores, no que se refere ao consumo e que “relativamente a moda,
este é um setor de atividade que precisa muito da comunicacao para promover as suas marcas e
os seus produtos. As marcas de moda apoiam-se nos diversos meios de comunicacdo para

transmitir sentimentos, emocdes, e desejos aos seus consumidores. O marketing de moda
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trabalha constantemente como forma de atrair cada vez mais consumidores. Tudo isto com o

objetivo de aumentar o volume de vendas das marcas de moda.

Para Mendes (2014), o marketing-mix faz com que a marca se posicione no mercado, vincando-
Ihe a sua identidade. No entanto, para uma marca continuar a ganhar notoriedade na mente dos
consumidores e conseguir alcancar os objetivos pressupostos, tem de apostar em ferramentas
para comunicar — mix de comunicacao. Este mix consiste num conjunto de ferramentas que sao

conciliaveis entre si e ajudam a marca a atingir os seus objetivos de comunicagcao com sucesso.

A estratégia de comunicacdo deve estar alinhada com a estratégia de marketing de modo que se

consiga alcancar o éxito desejado (Lendrevie et al. 2010).

E essencial ter a comunicacdo de uma empresa alinhada com o marketing da mesma. Uma marca
s6 pode definir uma estratégia de comunicacdo depois de ter uma estratégia de marketing definida,
pois funcionam em concordancia e tém de ser coerentes uma com a outra tendo em conta os

objetivos da marca (Lendrevie et al., 2010).

Uma das etapas da estratégia de comunicacao consiste em definir a combinacao perfeita para
conseguir uma comunicacao verdadeira e que cumpra os objetivos da marca. Uma estratégia de
comunicacao deve responder as seguintes questdes: Quem comunica? A guem comunica? Como?

Com que resultados?

Enquanto o marketing mix, é a politica que se traca sobre as quatro variaveis de acao do marketing,
0 mix de comunicacdo é a escolha que se faz sobre os instrumentos de comunicacao a utilizar.
Ou seja, 0 mix de comunicacdo trata-se do conjunto de varias ferramentas de comunicacdo que

juntas podem imbativeis, elevar a marca no mercado e ganhar notoriedade nos consumidores.

As ferramentas de comunicacdo sdo utilizadas pelas empresas através do mix de comunicacao
como se pode verificar pelo esquema presente na Figura 5. Ferramentas como a publicidade, a
venda pessoal, as promocdes de venda, as relacbes-publicas, o marketing direto, o marketing
digital e o merchandising visual, sdo as que sao utilizadas pelas empresas quando querem

melhorar/alterar algum aspecto na sua comunicacdo (Machado, 2015)
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MIX DE COMUNICACAO

Venda Pessoal Publicidade Promocaes de Rglagoes Marketing Direto
Venda Publicas
Marketing Digital/ Meri?andllsmg
Internet Isua

Figura 5 — Esquema dos elementos constituintes do mix de comunicacao
(Machado, 2015)

Mais detalhadamente, vai ser executada uma analise a cada uma das ferramentas, de modo que
que se perceba em que € que consiste cada uma e para, quando se passar a parte empirica do

deste estudo esteja mais claro quais sdo as ideais para utilizar.

Venda Pessoal

Trata-se da forma mais antiga de comunicacdo — a comunicacao oral direta entre vendedores e
potenciais clientes (McCarthy, 1997). No entanto, para Nickels & Wood (1999), é um processo de
comunicacao interpessoal, onde os vendedores conseguem ter nocao de varios aspetos
importantes para o negocio, como por exemplo, se sao realmente potenciais clientes, quais as
verdadeiras necessidades, informacdes reais sobre os produtos. O processo torna-se mais sério
pois ha sempre contacto pessoal e os relacionamentos de troca mantém-se. Segundo Raymundo
(2008), existem trés razdes pelas quais a venda pessoal € uma componente fulcral a estratégia

de marketing:

1. Envolve a comunicacdo direta entre as duas partes, o que permite uma reacao rapida as
necessidades dos clientes;

2. Ha retorno imediato uma vez que a empresa consegue retirar informacdes necessarias
para a satisfacdo do cliente face as suas ofertas;

3. E uma venda real, uma vez que o vendedor tem de se deslocar ao cliente com o seu

pedido.

Publicidade
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A publicidade é qualquer forma, ndo pessoal de apresentacdo ou promocdo de ideias, bens ou
servicos, paga por um patrocinador identificado (Kotler, 2003). A publicidade pode ser dividida em
dois tipos: a publicidade comercial e a publicidade social. O tipo de publicidade comercial pode
ser caracterizado por ter o objetivo principal de promover bens ou produtos, baseando-se numa
estratégia pré-definida de marketing. A publicidade social visa a promocao de ideias, causas e
valores sociais ao servico de interesse publico. (Kotler, 2003). Ja pela ética de Peixoto (2014), o
que compete a publicidade é comunicar uma ideia, um produto ou um servico da forma mais

apelativa possivel.

“Parece evidente que a publicidade, quando bem conduzida, incentiva as vendas, podendo ainda
condicionar um determinado publico para uma acao, apenas podera ser acusada de orientar o
consumo e nao de materializar o ato em si, pois a publicidade ndo vende. Apenas seduz” (Peixoto

p. 857, 2014).

Quando se trata de comunicacdo para marcas de moda, é trabalhado um tipo de comunicacao de
campanhas publicitarias muito voltado para questdes de consciéncia humana e questdes globais.
Comecou-se a comunicar de uma forma inteligente, uma vez que temos um consumidor bastante

preocupado com as questdes globais (Ledes, 2008).

O conjunto das decisdes que transformam o problema do anunciante numa campanha dirigida a
um publico-alvo, de forma a atingir objetivos chama-se estratégia publicitaria. Esta compreende 4
tipos de decisdes: objetivo, publico-alvo, conteldo da mensagem, onde e quando divulgar essas

mesmas mensagens.

E possivel dividir a estratégia publicitaria em dois tipos: a estratégia criativa ou copy strategy,
estratégia de meios. Dentro da estratégia criativa ha uns fatores aos quais sado obrigatorios
responder. Deve-se definir qual é o target, o objetivo da comunicacdo, a promessa, 0 suporte
relacional, o tom da comunicacao e quais 0s possiveis constrangimentos que pode haver, por isso
a concecao estratégica é fundamental para a boa criacdo publicitaria. Henri Joannis (1998) adotou
uma forma mais facil de compreender esta estratégia criativa fazendo um esquema denominado
de “Z" Criativo — Figura 6. A primeira parte — o eixo de comunicacdo - resulta de uma analise as
motivacoes e atitudes do publico-alvo e ¢ uma fase que implica reflexdo e ter sempre em
consideracdo o objetivo definido. O conceito surge da definicdo do eixo e pode ser ilustrado por
uma frase, personagem, situacdo que direcione o consumidor a satisfacdo que se pretende

salientar, representando — a de uma forma concreta e credivel. Deve ser regido por dois principios,
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0 concretizar da satisfacao e o segundo, tem de se ter em conta a inducdo uma vez que quando
se fala de Publicidade é fundamental dominar a inducao. De seguida da-se o desenvolvimento das
pecas e das mensagens, que surge da definicdo do conceito. A concecdo das mensagens é

definida por trés principios:

e Aforca ou o impacto da comunicacao visual;
e A convergéncia da denotacao/conotacao;

¢ Avelocidade de comunicacao.

Investigacéo prévia

N
/ Mercado

Estratégia
Publicitaria

@
&
&
™
N
Q\)
20

>
&

Mercado

~

Difusao da mensagem

Figura 6 - “Z" criativo
(Henri Joannis, 1998)

Promocao de Vendas

A promocao de vendas é outra ferramenta do mix de comunicacao. Consiste na criacdo de outras
atividades de marketing para completar o valor basico de um produto ou servico, durante um
periodo limitado, com o objetivo de estimular as vendas, quer no consumidor que no canal de

distribuicdo. E implementada com os seguintes objetivos:

e Atrair novos clientes;
e Reter os clientes habituais;
e Aumentar as vendas;
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e Criar vantagem competitiva;

e Aumentar a rentabilidade dos Pontos de Venda.

As promocdes de venda atuam no mercado como estimulos e incentivos, e por isso ha custos que
tém de ser pagos. E expectavel que com esta medida haja um volume maior de vendas para
conseguir cobrir esses mesmos custos. E uma técnica que ndo pode ser feita com muita
regularidade pois pode habituar os clientes a comprarem so6 nesses periodos e também nao pode
ser feita com grandes intervalos de tempo pois pode levar a perda de clientes para a concorréncia.
Posto isto, & notorio que as promocdes de venda tém de ser bem planeadas. Na Tabela 4 , estédo
apresentados exemplos de promocdes de venda — as atividades que costumam ser feitas — com

foco no consumidor e com foco para o canal de distribuicao (Martins 2016).

Tabela 4 - Técnicas de promocao de vendas orientadas para o consumidor e para o canal de distribuicdo
(Machado, 2015)

Técnicas de promocao de vendas orientadas | Técnicas de promocao de vendas orientadas
para o consumidor para o canal de distribuicao
o Reducéo de precos; o Concursos e incentivos;
o Concursos e sorteios; o Pontos de venda e materiais de
o Vales de desconto ou cupdes; promocao;
o Brindes ou amostras gratis; o Descontos (trade allowances);
o Acréscimo de produtos gratis; o Feiras;
o  Multi packs, o Publicidade cooperativa.
o Programas de continuidade (cartdo
cliente).

Relacoes-Publicas

Relacdes-publicas, maioritariamente abreviadas para a sigla RP, ¢ a técnica que gere a
comunicacao entre duas partes, como por exemplo uma organizacao e uma sociedade. Tem o
objetivo de construir, cuidar e preservar a imagem da organizacao perante a sociedade

(Conceito.de., 2012) Entre as principais tarefas das relacdes-publicas, destacam-se:

e A gestdo das comunicacdes internas, para conhecer os recursos humanos da
organizacao e garantir que estes respeitem as politicas institucionais;
e A gestdo das comunicacdes externas, para se dar a conhecer;

e As funcdes humanisticas, procurando conquistar a confianca do publico;
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e A analise e compreensado da opinido publica, para posteriormente atuar em funcdo da

mesma.

Marketing direto

Segundo Kotler (2006), o marketing direto é o uso de canais diretos e servicos sem intermediarios
de marketing. Ou seja, permite que haja um foco nos esforcos nas pessoas que se interessam
pelos produtos e reforcar o relacionamento com os clientes. Este tipo de marketing também é
utilizado pelas empresas para conseguir um relacionamento sélido e duradouro com os clientes e
estd cada vez mais a tornar-se uma técnica escolhida preferencialmente para chegar aos
consumidores. Para conseguir um bom trabalho com esta técnica é necessario conhecimento da
carteira de clientes, o que s se consegue com confianca e com algum tempo de relacionamento.
E um bom método e estratégia competitiva para as organizacdes atuantes e as que querem

ingressar no mercado (Rodrigues et. al, 2007).

Merchandising Visual

E a ferramenta do mix de comunicacdo que é mais utilizada no retalho e consiste numa
modalidade mais sofisticada e especifica para a disposicao dos produtos e ambiente de loja. Trata-
se de uma estratégia para criar ambiente na loja ou ponto de venda, adequando e expondo os

produtos sempre com foco no cliente (Rugai, 2009).

Segundo Kotler (2006), merchandising é o conjunto de operacoes efetuadas dentro de um ponto
de venda, visando sempre colocar o produto certo, na qualidade certa, com o preco certo, no
tempo certo, cm impacto visual adequado e dentro de uma exposicao correta. Basicamente é uma
juncao de todos os esforcos aliados com o objetivo de estimular a venda no proprio local de

exposicao (Santos, 2010).

Marketing Digital

E a nova ferramenta do marketing que permite implementar planos de acéo e execucdo que podem
ser utilizados pelas empresas através da internet, de dispositivos mdveis e de outros para divulgar
e comunicar 0s seus produtos e servicos. Conquistam novos clientes porque atingem novos nichos
de mercado e melhoram a sua rede de relacionamentos. E, portanto, uma extensdo do proprio
marketing, uma vez que ambos visam atingir o mesmo objetivo s6 que utilizando canais diferentes

(Machado, 2015).
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Segundo Torres (2018), quando ouvimos falar de marketing digital, pensamos logo em publicidade
on-line, web marketing, mobile marketing, inbound marketing ou quaisquer outras combinacoes
criativas que se possa fazer com essas palavras. Ao fazer essas combinacdes, estamos a dar uso
as tecnologias digitais como uma ferramenta de marketing, envolvendo comunicacao, publicidade,

propaganda e todas as estratégias e conceitos conhecidas nesta area.

O marketing digital ultrapassou de certa forma devido a grande evolucao tecnolédgica até aos dias
de hoje, a tradicional forma de aplicar o marketing. No entanto, estas duas vertentes do marketing
devem coexistir, com papeéis permutaveis, intercalando-se no caminho do consumidor (Kotler,

2016).

Note-se que existem cinco elementos muito importantes que, segundo Parsons et al. (1998), sdo
fatores essenciais para o sucesso do marketing digital nas empresas que sao: atrair, envolver,

reter, conhecer e interagir com os clientes.

Por conseguinte, com esta mais recente vertente do marketing digital e com as respetivas
ferramentas deste, as empresas nos dias de hoje conseguem obter um website ou até um blog
com um posicionamento muito bem conseguido na internet para controlo de acbes e

comportamentos dos clientes.

“As comunicacoes de marketing sdo os meios pelos quais as empresas tentam informar,
persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente - sobre os produtos e marcas
gue vendem. De certo modo, as comunicacoes de marketing representam a voz da empresa e

das suas marcas. Sdo um meio pelo qual a empresa pode estabelecer um dialogo e construir
relacdes com os consumidores. Ao fortalecer a fidelidade do cliente, as comunicacdes de
marketing podem contribuir para valor ao cliente.”

Kotler & Keller (p.476, 2012)

Para transmitir, interagir e obter informacdes sobre os clientes, o seu respetivo processo de
compra, entre outros dados que as empresas pretendem obter para que o seu negdcio cresca,
estas usam as ferramentas de comunicacao on-line e de recolha de informacao que surgiram com

0 aparecimento da internet.
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Todas aquelas que Claudio Torres (2018) afirma serem “composicdes criativas”, citadas
anteriormente, e mais algumas sao, efetivamente, meios de comunicacdo on-line e ferramentas
do marketing digital. Estas estdao em constante evolucdo e crescimento, por isso, ao longo do
tempo, tém sido adaptadas ou até mesmo criadas consoante a evolucdo da tecnologia. “Algumas
das ferramentas sdo: Website, CRM, E-mail Marketing, Mobile Marketing, Social Media, Content
Marketing, Search Marketing, Marketing Analytics (mensuracdo de resultados)” como cita Silva

(2015.p.6)

Também com o crescimento tecnolégico e da internet, estas ferramentas de marketing tornaram-
se um ponto muito importante para aumentar a competitividade das empresas no mundo virtual.
As técnicas de SEO (Search Engine Optimization) transformaram-se em técnicas importantes para
melhorar os rankings dos websites e sites de redes sociais, fazendo com que estes fiquem mais
faceis de encontrar. O uso de palavras-chave pode, efetivamente, garantir uma maior classificacdo
ao site, aumentar a sua popularidade e o seu trafego geral, assim como melhorar a interacdo com

os clientes.

Se uma empresa se quiser internacionalizar e ser sucedida no mercado em que se encontrara,
esta mais que provado que a internet € um meio digital crucial para isso acontecer. Por isso, tal
como Breakenbridge (2008) afirma que “Social Media é qualquer coisa que utiliza a internet para
facilitar conversas entre pessoas”, ¢ notdrio que as redes sociais, a seguir ao proprio website da

marca, sdo as que mais beneficios acartam.

Como referido anteriormente, o website &€ uma das principais, sendo a maior, fonte do marketing
digital, pois € a primeira e essencial imagem da empresa “on-line”. Para que o propdsito do site
seja bem conseguido, é importante que este seja construido de forma eficiente e com base em
aspetos fundamentais, tais como 0s objetivos da empresa e a quem se destina a mensagem
passada por esta, ou seja, o publico-alvo. E de facto importante saber o que é que os utilizadores
do website pretendem, uma vez que, ao acederem ao mesmo, este devera satisfazer as suas
necessidades. Para isso, € necessario uma base de dados sempre atualizada e um tratamento de
dados continuo, de maneira que o website ou loja on-line estejam sempre atualizados. (Kotler,

2000)

Segundo Marques (2018), as redes sociais comecaram a ganhar maturidade ha cerca de dez anos
e ha cinco comecaram a multiplicar-se, adquirindo cada vez mais utilizadores, 0 que derivou num

grande consumo de contelidos nestas plataformas e, por consequéncia, uma oportunidade para
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0s negocios. Afirma também que cada plataforma tem caracteristicas diferentes e, por isso, a
mensagem de cada uma deve ser adaptada as suas caracteristicas e deve escolher as principais
plataformas em funcao do objetivo. Para isso, refere que é importante definir qual é o objetivo,

qual o publico-alvo, como pode alcanca-lo e como vai medir os resultados.
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3 PARTE EMPIRICA

Neste capitulo é descrito todo o processo desenvolvido com a finalidade de conseguir resolver a
questao de investigacdo deste projeto. Serdo apresentados neste capitulo, de maneira a conseguir

detalhar o processo de investigacao, todos os métodos e metodologias utilizados.

Para a presente investigacdo, foram utilizadas as duas vertentes de metodologia, a pesquisa
qualitativa e a pesquisa quantitativa. Primeiramente, foi adotada a pesquisa qualitativa em forma
de analise documental e de seguida a pesquisa quantitativa que consistiu na elaboracao de um

questionario.

3.1 FASE 1 - ANALISE DOCUMENTAL

Como primeiro instrumento de recolha de informacéo utilizou-se a analise documental, uma
metodologia de investigacdo cientifica que adota determinados procedimentos técnicos e
cientificos com o intuito de compreender topo o tipo de documentos e obter informacao consoante
a questao de investigacao colocada (Junior et al. 2021). De um modo geral, pode-se dizer que &,
conforme SaSilva, Almeida e Guindani (2009, p. 5), “[...] um procedimento que se utiliza de
métodos e técnicas para a apreensao, compreensao e analise de documentos dos mais variados
tipos”. Dessa forma, a Analise Documental pode ser desenvolvida a partir de varias fontes, de
diferentes documentos. Junior et. al (2021) referem ainda que se destaca, portanto, como uma
pesquisa qualitativa, sendo assim, entendida como instrumento de compreensao detalhada, em
profundidade dos fatos que estdo sendo investigados e cita Minayo (2009, p. 21) que refere que
a pesquisa qualitativa “[...] trabalha com o universo dos significados, dos motivos, das aspiracdes,
das crencas, dos valores e das atitudes”. O mesmo autor refere que a escolha dos documentos
[...] consiste em delimitar o universo que vai ser investigado. O documento a ser escolhido para a
pesquisa vai depender do problema a que quer responder, portanto a escolha nao € aleatoria, mas
sim funcdo dos objetivos e/ou hipdteses sobre apoio o tedrico. E importante lembrar que as
perguntas que o pesquisador formula ao documento sdo tdo importantes quanto o proprio

documento, conferindo-lhes sentido (Kripka, Scheller, & Bonotto, 2015).

3.1.1 CONSTRUCAO DA GRELHA DE OBSERVACAO

Numa primeira fase foram selecionadas varias marcas de calcado portuguesas com base na sua

notoriedade no mercado nacional e marcas de calcado internacionais respetivas concorrentes das
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escolhidas anteriormente para analise. Esta analise tem como objetivo conseguir perceber o que
¢ que estas marcas realizam ao nivel dos trés grandes parametros estudados previamente: a
marca, 0 marketing e a comunicacdo. As marcas escolhidas para analise foram Fly London,
Ambitious, Lemon Jelly, Nobrand e Carlos Santos Shoes, as quais sdo nacionais e Ecco, Merrel,

Rockport, Geox e HushPuppies, caracterizadas como internacionais.

Para uma melhor andlise aos elementos das marcas, como o contexto, o funcionamento, as
caracteristicas, a acdo de comunicacao, entre outros, foi construida uma grelha de observacao.
Através destes parametros de analise sera possivel tirar conclusdes comparativas das marcas
entre si e determinar fatores que estdo por detras do sucesso da marca ou entdo fatores que
precisam de ser retificados. O funcionamento, a marca, o marketing e a comunicacao on-line sdo
0s principais topicos que vao ser explicados e detalhados de seguida. Relativamente ao
funcionamento, este parametro refere se a marca tem producéo e fabrico proprio ou se trabalha
com subcontratados — aspeto mais importante para analise das marcas nacionais, uma vez que

ha valor quando a marca é made /in Portugal.

No parametro relativo a marca, este divide-se em dois: identidade visual da marca e caracteristicas
da marca. Na identidade visual analisa-se o logotipo, as cores e o slogan. Nas caracteristicas da
marca podemos contar com a analise de aspetos como o posicionamento da marca, o Zarget, a

gama e os valores.

De seguida, analisa-se o parametro relativo ao marketing que se encontra dividido nos quatro P’s
do marketing mix. Relativamente ao Produto, neste parametro, é analisado o tipo de produto
vendido por cada marca: se vende para o mercado nacional ou internacional; qual é a linha de
produto; e se corresponde a algumas caracteristicas que um produto deve ter como atributos. No
que diz respeito ao Preco, pretende-se analisar a atratividade dos precos para o publico, os
descontos e os precos psicolégicos. Quanto ao Lugar, tem-se em conta o canal utilizado pelas
marcas - on-line e/ou offline. Por fim, no que diz respeito a Promocéo, é analisada uma série de
aspetos, tais como: publicidade (campanhas publicitarias on-line ou offline); venda pessoal;
marketing direto; promocdes de venda (reducdo de precos, sorteios e vales de desconto); relacdes-

publicas; merchandising visual; marketing digital.

Por ultimo, analisa-se o parametro que diz respeito @ comunicacdo. Ha um ligeiro foco para a
comunicacao on-line onde sao analisados os dois principais canais, website e redes sociais das

marcas, se estas apostam em CRM (customner relationship managenmeni) e tém newsletters.
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Também é feita também uma analise do posicionamento das marcas no que diz respeito a este

topico.

Como este projeto se centra maioritariamente no e-commerce, os parametros relativos ao ponto
de venda fisico nao vao ser considerados na analise e, portanto, nao irdo constar na tabela. A
grelha foi feita de dois modos: preenchida com a informacao detalhada sobre cada topico e as
possiveis variacdes ou entao identificar, apenas, se o topico esta presente na marca (colocacao

de um X).

No diagrama da Figura 7 encontra-se representada uma visao geral da estrutura/dos parametros

analisados na grelha.

PARAMETROS PARA ANALISE DAS MARCAS
4 v
e DESCONTOS || —| VENDA POSICIONAMENTO ——
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PROPRIO RE
PREGOS —
I~ MERCADO — mmg’g,m PUBLICAS NEWSLETTER ——
SUBCONTRATADOS LINHA DE MARKETING SOCIAL MEDIA |
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RRODUID PUBLICO INSTAGRAM
MARKETING FACEBOOK
N DIGITAL OUTRAS
— IDENTIDADE VISUAL DA MARCA ATRIBUTOS DO PRODUTO
I |
CANAL ONLINE SOCIAL MEDIA CONTENT
LOGOTIPO | IMAGEM DESIGN U | —
oar ke oo roro s o
FOTO LIFESTYLE
LOGOTIPO | CORES UTILIDADE CANAL OFFLINE TOTAL DE PUBLICAGOES
SEOSN CARANTIA FORMATO DE PUBLICACOES
TEMAS DE PUBLICAGOES
' CARACTERISTICAS DA MARCA I | IDIOMA DE COMUNICAGAO
| TOM DE COMUNICACAO
POSICIONAMENTO FUBLIGIDADE ';:'m“o‘m“s |
TARGET: FAIXA ETARIA | GENERO |
GAMA CAMPANHAS
VALORES CAMPANHAS PUBLICITARIAS e
PUBLICITARIAS ONLINE USER FRINDLY
OFFLINE MOBILE COMPATIBILITY
LIGAGAO SOCIAL MEDIA
VIDEOADVERTISING | ANIMAGOES |
CARROSSEL IMAGENS
REDUCAO DE PRECOS SORTEIOS VALES DE POP-UPS

DESCONTO BANNERS

Figura 7 - Diagrama Tabela Comparativa

3.1.2 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS
Neste subcapitulo é feita a analise descritiva e comparativa dos dados da tabela.
¢ Funcionamento

Todas as marcas analisadas ja estao presentes tanto no mercado nacional como no internacional

ha, pelo menos, 5 anos. Relativamente ao funcionamento pode-se verificar que as marcas

39



portuguesas possuem todas producao e fabrico proprio. No entanto, sabe-se que na industria de
calcado existe, em algumas situacdes, a contratacao de servicos externos para a producado de
alguns componentes do produto. Por isso, para além de as marcas portuguesas serem autonomas
na sua producao, ndo se descarta a opcao de terem de recorrer a subcontrataces de servicos,
qguando necessario. Nao se conseguiu recolher informacdo para este parametro relativamente as

marcas internacionais.
e Marca

O topico da marca encontra-se dividido em dois subtépicos. Relativamente a identidade visual,
verifica-se que todas as marcas tém um logdtipo que as caracteriza e pelo qual os seus produtos
sao facilmente reconhecidos. Predominam os logotipos do tipo wordmar#, onde apenas consta o
nome da marca, a excecao da Fly London e da Hush Puppies que utilizam um simbolo juntamente
com o nome da marca. A Ambitious, a Merrel e a Rockport utilizam o logotipo em formato
wordmark como predominante, mas, no entanto, também se pode ver a primeira inicial de cada
marca (simbolo) como outras variacdes de representacdo da marca. A cor utilizada nos logétipos
¢ maioritariamente o preto e/ou escala de cinzento, a excecdo das variacdes da Merrel e da
Rockport onde é visivel o laranja e o azul, respetivamente. As marcas optam por uma utilizacao de

slogan a excecdo da Lemon Jelly, da Carlos Santos Shoes, da Rockport e da Hush Puppies.

No segundo subtdpico — caracteristicas da marca — para além dos dados analisados - target (faixa
etaria, género), gama e valores, foi realizado um esquema de posicionamento das marcas com
essa informacao para que haja uma comparacdo mais precisa das mesmas conforme se pode ver

no mapa da Figura 8.

Perante o0 esquema abaixo, podemos retirar que todas as marcas se posicionam para uma gama
média/alta, a excecao da Carlos Santos Shoes, que é caracterizada apenas por se posicionar para
uma gama alta, praticando, assim, os precos mais elevados. Todas as restantes sao de gama
média alta e mais acessiveis a maioria dos consumidores. No que diz respeito ao target e,
analisando com base na faixa etaria apenas, destacam-se a Geox e a Ecco que, para além de
terem os adultos e jovens adultos presentes no seu publico-alvo, posicionam-se, também, como
uma marca para criancas e a Rockport e a Carlos Santos Shoes pelo seu target ser caracterizado
por adultos. De um modo geral, a Carlos Santos Shoes é a que tem mais destaque perante este

esquema de analise.
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Figura 8 - Esquema de Posicionamento - Target vs Gama
(elaborado pelo autor, com os dados da tabela)

Relativamente aos valores de cada marca, 0s Unicos que podem considerar fazerem parte do
conceito para todas sdo “qualidade” e “conforto” uma vez que sado imprescindiveis nas marcas
de calcado. Os restantes valores referidos sao caracteristicos de cada uma, uma vez que os valores
de diferenciacdo das marcas sao dos elementos mais importantes de distincdo entre as mesmas.
No entanto, podemos ver, como exemplo, 0s seguintes: exclusividade, tradicao, exceléncia, paixao,

inovacao e tecnologia.
e Marketing Mix — Produto

Embora todas as marcas escolhidas tenham como produto principal o calcado, algumas marcas
apresentam uma expansao para outros segmentos de produto como o vestuario e 0s acessorios

(Fly London, Ambitious, Ecco, Merrel, Geox e Hush Puppies).

Estdo todas presentes no mercado nacional e internacional e a sua oferta, no que diz respeito a
tipologia de produtos, € muito semelhante entre si. Produzem maioritariamente o0 mesmo tipo de
produtos, o qual se se pode categorizar em botas, sapatos e sapatilhas, com algumas excecoes,
tais como sandalias e sabrinas, variando também consoante a estacao do ano em que se

encontram.

Quanto aos atributos do produto mencionados na tabela, todas as marcas defendem que os seus

produtos:
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e Tém um design Unico e diferenciado, a excecao da Geox e da Ecco;

e Sao produzidos com a utilizacao de tecnologias (a prova de agua, por exemplo), a excecao
da Fly London, da Carlos Santos Shoes e da Hush Puppies;

e Tém uma qualidade diferenciadora;

e S3o Uteis, uma vez que se trata de um bem essencial ao consumidor.

No que diz respeito a garantia, nenhuma marca tem explicito, no seu website, se os produtos que
comercializa tém alguma garantia, no caso de haver algum tipo de problema, referindo apenas o

reembolso e devolucao, com um prazo de troca de trinta dias.
e Marketing Mix — Preco

Relativamente ao preco, e com base no que foi analisado neste tdpico, conclui-se que nao foi
possivel determinar a atratividade dos precos praticados pelas marcas para o seu publico-alvo,
uma vez que é um fator bastante subjetivo derivado do poder de compra de cada consumidor e

do tipo de cal¢cado que costuma utilizar.

As marcas analisadas praticam descontos sazonais nos habituais periodos de saldo e os precos
psicolégicos sao uma estratégia adotada pela maioria, a excecdo da Fly London e da Carlos Santos

Shoes, que mantém os seus precos num valor certo e redondo.
e Marketing Mix — Lugar

Observando a grelha, pode-se concluir que ha uma preferéncia pelo e-<commerce pois todas as
marcas podem ser encontradas no canal on-line, através do seu website e respetiva loja on-line
para a comercializacdo dos seus produtos. A Fly London & a Unica marca nacional que possui uma
loja fisica propria e as restantes apenas podem ser encontradas em lojas multimarca. As marcas

internacionais também estao todas presentes no canal offine.
e Marketing Mix — Promocao

Como supramencionado, o0s topicos, relativamente a promocdo que se destina apenas ao ponto
de venda fisico, ndo vao ser considerados, uma vez que o foco deste projeto sera o meio on-ine.
Todas as marcas apostam em campanhas de publicidade offline e on-ine uma vez que é
necessario promover os seus produtos. Relativamente as promocdes de venda, os vales de
desconto, através de newsletters, e as reducdes de precos, sao estratégias adotadas por todas as
marcas, para que estas consigam persuadir o consumidor a adquirir algum produto. Quanto aos

sorteios, nao foi encontrado nenhum giveaway ativo em nenhuma das marcas analisadas, no
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entanto prevé-se que esta estratégia continue a ser adotada uma vez que se tem mostrado uma

estratégia eficaz juntamente com as parcerias com /nfluencers.
e Comunicacao On-line

No ultimo parametro de analise, para uma melhor compreensao e analise da informacao recolhida,
elaborou-se um mapa de posicionamento (Figura 9) que relaciona a notoriedade das marcas

selecionadas com o tipo de comunicacdo que estas mais praticam (orn-line ou offline).

Perante este esquema, conclui-se que as marcas internacionais, uma vez que apostam em
comunicacao on-line ha mais tempo, sao as que acabam por ter mais notoriedade em Portugal,
acabando por tapar visibilidade as marcas portuguesas. Pode-se retirar deste mapa que as marcas
internacionais sdo quase como um exemplo a seguir para as marcas portuguesas, uma vez que
se encontram num nivel de comunicacao mais avancado, fazendo com que a sua notoriedade em
Portugal seja maior do que a notoriedade das proprias marcas portuguesas. Por isso, ha interesse,
por parte das marcas de calcado nacionais, na aposta na comunicacao or-/ine e nas estratégias

a adotar neste ambito.

Iy
ALTA NOTORIEDADE DAS MARCAS EM PORTUGAL

A
Hush Puppies GEOX

ecCco
|D

M N
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COMUNICAGAO OFFLINE CCOMUNICAGAO ONLINE

LY

A\vaiTous'

NOBRAND'

(L7l Starelo:s | saa NOTORIEDADE DAS MARCAS EM PORTUGAL

Figura 9 - Esquema de posicionamento Comunicagao vs Notoriedade
(elaborado pelo autor, com os dados da tabela)

De um modo geral, todas as marcas cumprem com 0 que se espera de um website, ou seja,
confirmam-se intuitivos e de facil utilizacdo, de modo que a experiéncia de compra seja 0 mais
simples e facil possivel. Tém mobile compatibility, o que permite ao consumidor aceder ao website
seja qual for o seu dispositivo movel e contam com uma ligacao as redes sociais que cada marca

POSSUi.
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Quase todas as marcas utilizam banners ou video advertising na sua homepage, como forma de
cativar o utilizador mal este entre no website. No entanto, é preciso ter em atencéo o tamanho
destes ficheiros, pois um website sobrecarregado e lento leva a perda de interesse por parte dos

utilizadores.
Quanto a pop-ups, s6 ha duas marcas que utilizam: a Carlos Santos Shoes e a HushPuppies.

O recurso a blogé utilizado apenas por duas marcas, o que da a entender esta é uma estratégia

que esta a cair em desuso, a medida que 0s anos avancam.

Todas as marcas apostam no CRM (Customer Relationship Manager) e enviam newsletters aos
seus clientes, que as subscreverem, promovendo ainda mais os seus produtos, nova colecdo e
outras novidades que podem estar previstas. Esta estratégia é utilizada em conjunto com os vales
de desconto, uma vez que a marca costuma oferecer um codigo promocional ao cliente que
subscrever a sua newsletter, fazendo com que haja uma fidelizacdo a marca autorizada pelo

proprio consumidor.

O Facebook e o Instagram sao as duas redes sociais mais utilizadas pelas marcas, aliando-se,
assim, aos seus websites, na sua estratégia de comunicacdo on-ine. Outras redes também
utilizadas, sao o Youtube - onde sdo carregados videos sobre as colecdes, campanhas ou até
mesmo videos sobre o processo produtivo do calcado - o Pinferest, como ferramenta de inspiracao
e novas tendéncias; e, por fim, o Linked/n, rede social, focada em relacionamentos profissionais,
gue permite as marcas mostrarem a sua participacdo em feiras de calcado, de maneira alargar a

sua rede de contactos e carteira de clientes.

Analisando o contetdo, as marcas utilizam, maioritariamente, fotografia de produto, bem como
de Jifestyle. Conseguem mostrar, assim, ao consumidor os detalhes de cada calcado e uma
inspiracao de como o podem utilizar. Para além destes dois temas de contetdo, ha muitos outros
que sdo abordados pelas marcas e que fazem parte da sua estratégia de comunicacdo, como por

exemplo publicacdes sobre editoriais, producao, inspiracado, influencer content, lojas, entre outros.

Uma vez que o algoritmo do /nstagram esta em constante mudanca e, mais recentemente, tem
vindo a priorizar os videos, ha uma maior aposta em contetidos formato video por parte das marcas
em questdo. O inglés é o idioma mais utilizado na comunicacao, no geral, a excecao de trés marcas
internacionais, que se adaptam a lingua dos diferentes paises, ou seja, a Merrel, a Rockport e a

Hush Puppies comunicam em portugués.
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0 tom de comunicacao é bastante importante uma vez que vai ser como o consumidor vai receber
a marca. Cada uma tem o seu tom e este também se caracteriza como um fator distintivo entre

elas, captando possiveis consumidores que se revejam no seu tom de comunicacao.

3.2 FASE 2 - INQUERITO POR QUESTIONARIO

Como segundo instrumento para recolha de dados, foi utilizado o questionario, de modo a
conseguir obter informacdes para resolver o problema de investigacéo, que foi concebido através

de itens e escalas avaliados, anteriormente, por outros autores.

O questionario, segundo Gil (2008, pp.121), pode ser definido como “a técnica de investigacao
composta por um numero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito as
pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinibes, crencas, sentimentos, interesses,

expectativas, situacdes vivenciadas etc.”.

0 mesmo autor supracitado apresenta vantagens do uso do questionario sobre as demais técnicas
de recolha de dados, pelo que este abrange um grande numero de pessoas, independentemente
da localizacdo geografica e garante anonimato por ndo haver identificacdo nas respostas, o que

se traduz em respostas mais sinceras por parte dos inquiridos.

“0O questionario é o instrumento mais utilizado para a recolha de informacao, constituindo um dos
instrumentos de colheita de dados que necessita de respostas escritas por parte dos sujeitos,
sendo constituido por um conjunto de enunciados ou de questoes que permitem avaliar as atitudes
e opinides dos sujeitos ou colher qualquer outra informacao junto dos mesmos.” (Freixo, 2011,

pp.197)

Tendo em conta que o instrumento em questao foi realizado de forma on-line, para se obter o
maior numero de respostas possivel, num mais curto espaco de tempo, achou-se, também,
pertinente apontar alguns inconvenientes desta técnica, ja que o mesmo revelou algumas
limitacdes: pessoas que ndo saibam utilizar estas novas tecnologias sao excluidas, o que obriga a

gue o inquirido peca auxilio quando nao entende determinada questao.

3.2.1 CONSTRUCAO DO QUESTIONARIO

Para o presente estudo foi construido um questionario, de acordo com os dados analisados na

fase anterior, com a intencéo e finalidade de cruzamento de dados na analise dos resultados. O
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questionario contém 22 questdes que se encontram divididas por cinco grupos distintos nos quais
averiguam:

o Grupo 1: caracterizacdo do individuo.

o Grupo 2: a relacdo do inquirido com marcas.

o Grupo 3: a relacdo do consumidor com a compra on-line.

o Grupo 4: a relacdo do consumidor e a comunicacao on-line das marcas.

o Grupo 5: o conhecimento e aquisicao do consumidor sobre marcas de moda de calcado

portuguesas.

As opcoes de resposta escolhidas para este questionario variaram entre respostas diretas, escolha
multipla, caixas de verificacdo (quando havia a possibilidade de selecionar mais do que uma
opcao) e escalas de mensuracao (dispositivos construidos e utilizados pelos investigadores para
quantificar as respostas de um sujeito sobre uma determinada variavel (Freixo, 2011)). O mesmo
autor refere que, em questionarios com perguntas fechadas, torna-se necessario escolher um
conjunto de respostas alternativas para cada uma dessas perguntas.
De modo a facilitar a compreensdo da estrutura questionario (perguntas e opcdes de resposta),
no decorrer da descricdo da sua construcdo, existe uma tabela, por grupo, que contém a

informacao relativamente ao tipo de resposta possivel para cada pergunta.

No grupo |, por forma a ser possivel caracterizar a amostra de inquiridos a nivel sociodemografico,
foram colocadas questdes que se basearam em: ano de nascimento, cidade onde vive, habilitacoes
literarias e caracteristicas com que o préprio individuo se identifica. Na Tabela 5 verificam-se quais

as questdes que foram colocadas e as respetivas opcdes de resposta.
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Tabela 5 - Questdes e Opcao de resposta - grupo |

GRUPO QUESTIONARIO QUESTOES OPGAO DE RESPOSTA
Qual 0 ano de nascimento? Resposta aberta
|Qual a cidade onde vive? Resposta aberta
Resposta semi aberta | caixas de verificacao com
op¢ao de opinido do inquirido.
Ensino primario (até ao 4° ano)
Ensino basico (até ao 9° ano)
Ensino secundario (até ao 12° ano)
Ensino superior (licenciatura/bacharelato)
Pés-Graduacgao
Mestrado
Doutoramento
Outra opcao
Resposta fechada | caixas de verificacdo
Sofisticado
Ativo
Grupo | - Identificacao do Maduro
consumidor Ponderado
Trabalhador
Bem-sucedido
Prudente
Jovemn
Das seguintes caracteristicas, com quais se Entusiasta
identifica? Inovador
Conservador
Convencional
Motivador
Social
Prético
Poupado
Cauteloso
Leal
Calmo

Quais as suas habilitagdes literarias?

O grupo Il (Tabela 6) é constituido por questdes sobre as marcas, com o objetivo de perceber que
relacdo é que o consumidor tem com as marcas que consome. Importa referir que as questoes e
as respetivas respostas foram definidas considerando as perspetivas e teorias dos autores

abordados no capitulo anterior como por exemplo Aaker, Mindrute Kapferer.
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GRUPO QUESTIONARIO

Grupo Il = O Consumidor e
as Marcas

Tabela 6 - Questdes e Opc¢ao de resposta - grupo Il

QUESTOES

Quais destas caracteristicas da marca valoriza mais?

OPCAO DE RESPOSTA
Resposta fechada | caixas de verificagao

Sinceridade (marca honesta, original e alegre)

Entusiasta (marca espirituosa, jovem e ousada)

Competéncia (marca inteligente e de confianga)
Sofisticagéo (marca feminina)

Robustez (marca masculina)

Quao importante é para si uma marca ter os seus valores
bem definidos?

Escala de Likert

Grau de importancia: 1 (N&o é importante) a 5 (Muito
importante

Quao importante é para si uma marca ter a sua
mensagem bem definida?

Escala de Likert

Grau de importancia: 1 (N&o é importante) a 5 (Muito
importante

0 que considera mais importante na imagem de marca?

Resposta semi aberta | caixas de verificagdo com opgéo de
opinido do inquirido.

Nome da marca
Logétipo
Slogan
Produto
Ambiente Fisico da loja
Comunicacao online da marca
Qutra opcao

Assinale de acordo qual o grau de concordancia com as
seguintes afirmagoes:

A marca é o elemento mais importante num produto.

A marca indica a qualidade de um produto.

A marca leva-me a comprar um produto.

A marca que escolho revela a pessoa que eu sou.

Escala de Likert

Escala 1 a 5: 1 - Discordo Totalmente e 5 - Concordo
Totalmente

No grupo lll, as questdes tém, como objetivo, perceber como é que o consumidor age perante

uma compra orn-line e perceber o seu comportamento relativamente ao processo de compra de

calcado on-iine. Aqui, é importante referir o tipo de produto a comprar on-line para comecar a

direcionar os inquiridos para o assunto central deste projeto. Importa realcar que, neste grupo,

conforme se pode ver na Tabela 7, a segunda questao direcionada para uma seccao extra,

consoante a resposta dos inquiridos na mesma. Se a resposta for “Sim” a questdo colocada de

seguida é “O que o leva a confiar no website para realizar uma compra?”. Se o inquirido responder

“Nao”, é lhe questionado o motivo pelo qual ndo adquiriu calcado orn-line, em resposta aberta.
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Tabela 7 - Questdes e Opcao de resposta - grupo Il

ESTIONARIO | ESTOE PCAO DE RESPOSTA
Resposta fechada | escolha multipla
Loja Fisica
Loja Ondine
Resposta fechada | escolha muiltipla
Sim
Nao
Resposta semi aberta | caixas de verificacao
com opgao de opinido do inquirido.
Recomendacao de amigos e/ou familiares
Experiéncia passada
Avaliacdes ondine de outras pessoas
Politicas de devolugédo e reembolso
Opiniao de Influencers
Métodos de pagamento
Qutra opcéo

Prefere realizar compras em que formato de
loja?

Ja efetuou uma compra on-line para adquirir
calgado?

0 que o leva a confiar num website para
realizar uma compra?

SE SIM

Grupo Il = O Consumidor
e a Compra Online

o

'<C [Qual o motivo pelo qual nunca realizou uma

=z Q ) peloq - , Resposta aberta
ul |compra ondine para adquirir calgado?

Que aspetos de um website/loja on-line Escala de Likert

contribuem para que faca uma compra em
determinada marca?

Facilidade de utilizagdo do website.

Design do website.

Capacidade de resposta do website.
Personalizacao do website (adaptado a utilizacao
de cada consumidor).

Seguranca e Privacidade.

1 - Nao contribui 2- Indiferente 3 - Contribui

O grupo IV comeca por analisar que aspetos da comunicacdo de uma marca de calcado sao
importantes na perspetiva do consumidor. E questionado, de uma maneira geral, quais 0s aspetos
de comunicacdo o inquirido acha importante na comunicacdo de uma marca de calcado. De
seguida, foram feitas algumas afirmacdes relativamente aos a trés dos quatro P's do Marketing
Mix, estudados no capitulo anterior: Produto, Preco e Promoc&o. E também colocada uma questao
relativamente as redes sociais que os consumidores conhecem, de modo a introduzir e direcionar
0 inquirido para o foco deste projeto, que é o on-line. Na Tabela 8 estd uma visdo geral das

questdes e opcao de resposta no grupo IV do inquérito.
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Tabela 8 - Questdes e Opcao de resposta - grupo IV

GRUPO QUESTIONARIO QUESTOES OPCAO DE RESPOSTA
Classifique especificamente cada um dos seguintes aspetos
da comunicagao de uma marca de calgado, de acordo com
a importancia que tem para si: Escala de Likert
Loia fisica (montra, displays, ambiente)
Website/loja online

Catalogo impresso

Catalogo digital

Redes sociais Escala 1 a 5: 1-Nao é importante e 5 - Muito importante
Eventos (desfiles de moda, eventos sociais, feiras)
Publicidade (revistas, videos promocionais, televisao)
Assinale de acordo qual o grau de concordancia com as
seguintes afirmacdes:

Procuro marcas internacionais de calcado.

Procuro marcas nacionais de calcado.

0 tipo de calcado (sneakers, botas, sapatos) que uma
marca vende influencia a minha compra.
Caracteristicas como o design, tecnologia, qualidade,
utlidade e garantia de um par de calgado influenciam a Escala 1 a5: 1 - Discordo Totalmente e 5 - Concordo Totalmente
minha comora.

Preocupo-me se o calgado que compro ¢é feito de materiais

Escala de Likert

Assinale de acordo qual o grau de concordancia com as

) X N Escala de Likert
seguintes afirmacoes:
Valorizo mais precos afrativos do que outros fatores.
Descontos e/ou promogdes sao relevantes na minha Escala 1 a 5: 1 - Discordo Totalmente e 5 - Concordo Totalmente

decisao de compra.

Resposta semi aberta | caixas de verificacao com opgéo de opinido do inquirido.
Grupo IV - 0 Consumidor e
a Comunicacao Online das

Marcas Que redes sociais utiliza?

Facebook
Instagram
Tiktok
LinkedIn
Twitter
Qutra Opcao

Assinale de acordo qual o grau de concordancia com as
seguintes afirmacdes:

Publicidade online cria mais impacto em mim que
publicidade offline.

As marcas gue consumo estao presentes nas redes sociais
qye utilizo. - Escala de Likert
Sigo as marcas que consumo nas redes sociais.

Interajo com as marcas que consumo nas redes sociais.
Subscrewo a newsletter das marcas que consumo para ter
acesso a promogdes exclusivas e novidades.

Sou influenciado a comprar quando a marca tem um
cédigo de desconto de influencer.

Os conteudos das redes sociais das marcas que consumo
influenciam a minha decisao de compra.

Sou influenciado pela forma que o produto é publicitado.
Sou influenciado pela linguagem usada pela marca.

Sinto que as marcas que consumo comunicam para mim.
As marcas nacionais tem uma comunicagdo moderna e Escala 1 a 5: 1 - Discordo Totalmente e 5 - Concordo Totalmente
préxima.

Sinto que as opinides/comentarios existentes de outros
consumidores influenciam a minha compra.

Sinto que as marcas que consumo se importam com os
clientes e com a sua comunidade

Por ultimo, no grupo V pretende-se perceber se o consumidor tem alguma relacdo com marcas de
moda de calcado portuguesas. De referir que as marcas de moda de calcado portuguesas
mencionadas neste inquérito (Tabela 9) foram as utilizadas no estudo documental realizado na

fase anterior.
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Tabela 9 - Questdes e Opc¢ao de resposta - grupo V

Resposta fechada | escolha multipla
Sim
Nao
Resposta fechada | caixas de verificagao
Fly London
Nobrand
Conhece alguma destas marcas? Ambitious
Lemmon Jelly
Carlos Santos Shoes
Nao conheco nenhuma
Resposta semi aberta | caixas de verificagao
com op¢ao de opinido do inquirido.
Revistas
Grupo V - O Consumidor e as Marcas de Outdoors
Calcado Portuguesas Como teve conhecimento das marcas pielnet
indicadas acima? Eventos
Estabelecimentos Comerciais
Influencers
Televisao
Boca a Boca
QOutra opcao
Resposta fechada | caixas de verificagao

Ja comprou algum produto de marcas de
moda de calgado portuguesas?

Fly London
Segue alguma das marcas nas redes Nobrénd
sociais? Ambitious
Lemmon Jelly

Carlos Santos Shoes
N&o sigo nenhuma

Uma vez terminado o questionario é essencial que este passe por uma fase de pré teste, com a
finalidade de descobrir possiveis falhas na redacao do mesmo como: complexidade das questdes,
imprecisdo na redacao, desnecessidade de questdes, constrangimentos ao informante, exaustao,
entre outros (Gil, 2008). Pelas palavras do mesmo, o pré teste é feito pondo em pratica o
preenchimento do mesmo por 10 a 20 elementos pertencentes a amostra escolhida. Neste caso,
0 questionario foi aplicado a 10 inquiridos que fazem parte da amostra requerida para o presente
estudo, de modo a evitar possiveis erros que pudessem ter sido feitos e levado a um desvio nos

resultados obtidos.

Depois dessa fase e estando o questionario apto para divulgacdo, o mesmo foi aplicado e
divulgado. Foi elaborado na plataforma Google Forms e o link foi partilhado através das redes
sociais: Facebook, Instagram, Linkedin e Twitter. Foi também partilhado através do e-mail

institucional e por meio de mensagens de texto.

0 instrumento foi aplicado na lingua portuguesa e esteve em circulacdo durante o més de outubro

de 2022.
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3.2.2 ANALISE DE RESULTADOS

Neste subcapitulo é exposta a analise dos resultados obtidos nesta investigacao, feita por meio da
realizacdo de um inquérito. Inicialmente, com recurso ao software Microsoft Excel, foi feita a
caracterizacdo da amostra e analise descritiva, fazendo uma analise geral dos dados. Neste passo,

recorreu-se, também, ao software SPSS Statistics.

No final deste ponto, com as informacdes recolhidas e devidamente analisadas, consegue-se
cruzar resultados, com os dados da fase anterior — estudo documental -, de modo a,

posteriormente, responder ao principal objetivo desta investigacao.

3.2.2.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Considerando a finalidade desta investigacdo apenas foram inquiridos jovens e jovens adultos
(Geracao Z e Miflenials) e adultos (Geracao X e Baby Boomers) , ndo sendo contempladas criancas.
De acordo com o Instituto Nacional de Estatistica e os resultados obtidos no recenseamento de
2021 (INE, 2021), a populacédo portuguesa ¢ constituida por 10 344 802 individuos, dos quais
2 192 304 se situam na faixa etéria entre os 15 e os 34 anos e 5 648 468 entre os 35 e os 74
anos. Deste modo, para se obter uma amostra representativa com um nivel de confianca de 95%
e uma margem de erro de 5%, com base no teorema de limite central, seriam necessarias
aproximadamente 400 respostas, valor calculado por formulacdo estatistica (Cochran, 1963; A.

S. Singh et al., 2014).

Foram recolhidas 488 respostas para analise de resultados deste estudo. Nesta caracterizacao da
amostra, as variaveis que vao ser analisadas passam por: ano de nascimento, cidade de

residéncia, nivel de habilitacao literaria e caracteristicas da personalidade de cada individuo.

De modo a conseguir otimizar o tratamento de dados, agrupou-se os anos de nascimento dos
inquiridos por geracOes — que foram anteriormente estudadas na revisao literaria deste projeto.
Os elementos desta amostra sado, na sua maioria, da Geracdo Z (compreendidos entre 1997 e
2007), representado 63% dos inquiridos. As restantes geracoes - a Geracao X, os Millenials, e os
Baby Boomers — nao conseguem equiparar a representatividade da Geracdo Z. A geracdo com
menos peso nesta amostra sdo os Baby Boomers (1,8%) conforme se pode visualizar na Figura
10. Importante referir que os resultados deste estudo séo originados pela amostra que foi criada

pelos inquiridos que responderam ao inquérito.
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Geracéo Z 63,0%
Millenials 16,9%
Geracao X 17,6%

Baby Boomers 1,8%

Figura 10 - Grafico da caraterizacdo da amostra - Geracdes

Relativamente a distribuicdo dos inquiridos pelo pais, de modo a facilitar a interpretacdo dos
resultados agruparam-se as cidades de residéncia por NUT’s Il (Norte, Centro, Area Metropolitana
de Lisboa, Alentejo e Algarve). Pode-se retirar que 93,5% das respostas obtidas estdo na regiao

Norte (cf. apéndice I, Figura Ill.1).

Relativamente a distribuicao da amostra pelo nivel de habilitacbes literarias, a maior parte dos
inquiridos tem o ensino superior concluido no grau de licenciatura (43,6%) e grande parte tem
concluido o ensino secundario. Ha 6,8% dos inquiridos com pds-graduacao e 18,2% com o grau
de mestrado. A restante amostra é representada por inquiridos que tém concluido o ensino basico
(3,5%), o doutoramento (1,8%) e um curso de especializacao técnico (0,2%) (cf. apéndice lll, Figura

111.2).

No que diz respeito as caracteristicas da personalidade, pode-se afirmar segundo a Figura 11 que,
mais de 50% dos inquiridos consideram-se leais (62,5%), jovens (61,7%), trabalhadores (61,1%)
praticos (59,6%), ativos (54,1%) e sociais (50,8%). As caracteristicas com que menos se

identificam, s@o bem-sucedido (19,7%), conservador (9,2%) e convencional (4,9%).
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Figura 11 - Grafico da caracterizacao da amostra - Caracteristicas

No que concerne as caracteristicas da amostra por geracédo, os Baby Boomers consideram-se
maioritariamente ponderados (77,8%), leais (67,7%) e trabalhadores (66,7%) (cf. apéndice llI,
Figura I.3). A Geracdo X caracteriza-se como ativa (70,5%), pratica (68,2%) e trabalhadora (63,6%)
e 0 mesmo acontece com os Millenials — trabalhadora (76,2%), pratica (65,5%) e ativa (60,7%) (cf.
apéndice lll, Figura lll.4 e Figura lll.5 respetivamente). Ja a Geracao Z considera-se jovem (81,4%),

leal (65,8%), pratica (56%) e trabalhadora (56%) (cf. apéndice I, Figura I11.6).

3.2.2.2 RELAGAO DO INQUIRIDO COM AS MARCAS

Os dados que se seguem dizem respeito ao grupo do questionario referente a relacdo que o
inquirido tem com marcas de moda. As caracteristicas que os consumidores mais valorizam nas
marcas sdo a Competéncia (70,5%) e a Sinceridade (63,9%), o que vai de encontro as
caracteristicas de personalidade mais escolhidas na questdo anterior (leal e trabalhador)
demonstrando que, a maior parte das vezes, o consumidor procura rever-se numa marca. Verifica-
se ainda que a caracteristica que menos valorizam € a Robustez com apenas 7,8% das respostas.

(cf. apéndice Ill, Figura IIl.7).
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Observando, agora, a Figura 12, a Competéncia e a Sinceridade permanecem as caracteristicas
gue mais se destacam em todas as geracdes. Isto significa que, para a maior parte dos inquiridos,
uma marca deve ser sincera no que vende e no que pratica e deve ser competente em todos os
aspetos. Pode-se também retirar deste grafico que a totalidade dos Baby Boomers considera a
Competéncia um fator fulcral na existéncia de uma marca, o que esta relacionado com o facto de
ser uma geracdo habituada a marcas com produtos duradouros e muita qualidade - como
estudado na parte teorica deste projeto. J& a Geracao X, concentra a sua maior preferéncia na
dimensao de Sinceridade (70,5%) uma vez que ¢ uma geracdo mais informada que a anterior e

por isso antes de efetuar uma compra precisa de perceber o que ganha com o produto.

100,0%
70,5% 75,0%
64,3% 70,0%
62,5% 4,8%
44,49
30,9% 34,1%
25,0% 29,8%
. 25.7%
22,2% | 22,6% 13.6%
11,1% 11,1% | g 5y
[ il
Entusiasta Sinceridade Sofisticacdo Robustez Competéncia

m Baby boomer m Geracéo X Millenials Geracgéo Z

Figura 12 - Gréfico das caracteristicas da marca de Aaker consoante as geracdes

No que diz respeito a importancia dos valores de uma marca, numa escala de 1 a 5, onde 1
corresponde a Nada Importante e 5 Muito Importante, 48,8% da amostra respondeu que considera
Muito Importante uma marca ter os valores bem definidos e 37,3% consideram ser Importante (cf.

apéndice Ill, Figura I11.8).

Analisando a mesma questdo por geracoes (Figura 13), verifica-se que todas consideram Muito
Importante uma marca ter os seus valores bem definidos, no entanto, importa referir que ha uma

maior percentagem de Baby Boomers que considera ser apenas Importante.
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59,5%
55,6% 55,7%

44.4% 0 44,0%

57.5% 39,4%

27,4%

13,1%
13,0%

3,4% % 3,4%

0.7% 2,9%

1 2 3 4 5
Baby Boomer Geracao X Millenials Geracédo Z

Figura 13 - Importancia dos valores de uma marca consoante as geracoes

Quanto a importancia da mensagem de uma marca, na mesma escala da questdo anterior, 53,1%
da amostra respondeu que considera Muito Importante uma marca ter uma mensagem bem

definida a transmitir — (cf. apéndice lll, Figura I11.9).

Passando a analise por geracdes, percebe-se que esta segue 0 mesmo padrao da pergunta anterior
(importancia dos valores), verificando - se, portanto, a relevancia de uma mensagem bem definida

de uma marca - (cf. apéndice lll, Figura I11.10)

Consegue-se perceber o que é que os inquiridos consideram mais importante na imagem de marca
entre os seguintes pontos: o Ambiente Fisico da Loja da marca, o Produto, o Logétipo, o Slogan,
o Nome da Marca e a sua Comunicacéo (neste caso) On-line da Marca. E evidente que o Produto
¢ 0 mais importante, tendo sido escolhido por 91% dos inquiridos. Verifica-se também que a
Comunicacdo On-line da Marca e o Ambiente Fisico da Loja sd@o pontos importantes tendo sido
apontados por 52% e 43,2% da amostra, respetivamente. E visivel que o Posicionamento no
Mercado da marca (0,4%) e a Sustentabilidade (0,2%) sdo dois pontos de baixa relevancia para a
amostra, uma vez que foram de caracter adicional e nao de caracter obrigatorio, o que quer dizer
que foram aspetos extra considerados importantes para a imagem de marca pelos inquiridos. (cf.

apéndice lll, Figura Ill.11).

Verifica-se através do grafico da Figura 14 que todas as geracdes dao grande relevancia ao
Produto, com destaque nos Baby Boomers, que contam com 100% dos inquiridos a considerarem

esta opcdo. Esta percentagem pode estar relacionada com o facto de serem uma geracao que é
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pouco influenciada, preferindo sempre garantir que o que compram ¢ de qualidade,
independentemente da comunicacao que é feita. Pode-se destacar a presenca das geracdes mais
recentes (Millenials e Geracao Z) no on-fine com mais de 50% dos inquiridos dos Millenials (63,1%)
e Geracado Z (53,4%) a considerar que, aqui, se torna importante a Comunicacao On-line da Marca.
Para além de se estar perante um mundo cada vez mais digital, todas as geracoes consideram,
de uma forma igualitaria, que o Ambiente Fisico da Loja ¢ um aspeto relevante. Aqui, o
merchandising visual é responsavel pela garantia de que o ambiente, montras e displays estejam
de acordo com a imagem gue a marca quer passar aos seus consumidores. O Logétipo, o Slogan
e o Nome da Marca foram os aspetos a que menos importancia foi dada de um modo geral. As
percentagens mais altas correspondem a geracao mais recente — Geracao Z — pois dao mais valor
a todos os fatores envolventes de uma marca, uma vez que procuram uma relacdo com a mesma
e N0 so6 ao que esta tem para lhes oferecer. Os Baby Boomers destacam-se pelas percentagens
nulas (Logotipo e Slogan) e pela percentagem mais baixa no Nome da Marca (11,1%). Como
supramencionado, os dois aspetos de caracter adicional - Posicionamento no Mercado da marca
e Sustentabilidade - foram escolhidos pelos Millenials e Geracao Z (1,2% e 0,3%) e pela Geracao

X (1,1%), respetivamente.

Verifica-se que, de um modo geral, a medida que as geracdes vao passando da-se mais valor a

aspetos envolventes de uma marca do que apenas ao produto que esta comercializa.

100,0%
90,9%
88,1%

91,5%

63,1%

53,4%
44,4%

48,5% 33,0%
34,5% 31,9%
% 37,5% 41,0%
341 ) 31,0% 19,2%

33,3% 30,7% )
25,0% 19,0%

17,0%

11,1%
1,2%
0,3% 1,1%
Ambiente Fisico ~ Comunicagao Logotipo Nome da Marca Produto Slogan Posicionamento ~ Sustentabilidade
online da marca
Baby boomer Geragao X Millenials Geragao Z

Figura 14 - Grafico das preferéncias sobre a Imagem da marca consoante as geracoes
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De seguida, apresentam-se quatro afirmacdes, onde o consumidor referiu o grau de concordancia
com cada uma numa escala que varia entre os seguintes niveis: Discordo Totalmente, Discordo

Parcialmente, Sem Opinido, Concordo Parcialmente e Concordo totalmente.

“A marca é o elemento mais importante de um produto.”

Ha, claramente, uma divisdo nos resultados uma vez que 38,5% responderam que discordam
parcialmente desta afirmacdo e 36,9% responderam que concordam parcialmente com esta

afirmacéao (cf. apéndice Ill, Figura 111.12).

Conforme se vé no grafico da Figura 15, dentro de cada geracdo as opinides divergem entre as
cinco opcoes de resposta. Contudo numa visao geral entre as diferentes geracoes, verifica-se uma
linha ténue na percentagem de cada resposta, ou seja, a opiniao de cada individuo nao diverge
muito consoante a geracdo a qual pertence. Neste caso em especifico, ha uma notdria divisdo
entre as respostas Discordo Parcialmente e Concordo Parcialmente. Por um lado, a Geracdo X
concorda parcialmente com a afirmacao (42%), por outro os Baby Boomers discordam mais do
que concordam (33% Discordo Parcialmente e 22% Discordo Totalmente). As duas geracdes mais

novas — Millenials e Geracao Z - tém percentagens muito idénticas nos parametros de Discordo e

Concordo.
41,7% 42,0%
8,1%
38,1% f
35,2%
33,3% 33,3%
8,4%
23,9%
22,2%
7.9%
13,4%
5,5% 11,1%
4,8% 34% A2k

2,3% 1,2%

m |
Discordo Totalmente Discordo Parcialmente Sem opinido Concordo Parcialmente Concordo Totalmente

m Baby Boomer m Geracédo X Millenials Geracao Z

Figura 15 - Grafico Afirmacao: “A marca é o elemento mais importante de um produto” consoante as geracoes
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“A marca indica a qualidade de um produto.”

As respostas dividem-se entre o Concordo Parcialmente (39,3%) e o Discordo Parcialmente
(33,2%). Indubitavelmente, quanto mais conhecida ¢ uma marca, mais facilmente os
consumidores vao confiar na qualidade dos seus produtos. Contudo, porque nem sempre se aplica
esta analogia, existem marcas que, mesmo ndo sendo conhecidas, isso ndo impede a existéncia
de qualidade nos seus produtos. Daqui, talvez se justifique a discrepancia nos resultados (cf.

apéndice Ill, Figura 111.13).

Na figura 16, pode-se verificar o que foi descrito acima. As respostas dividem-se e é visivel que a
Geracao Z (41,4%), Geracdo X (40,9%) e Baby Boomers (33%) concordam parcialmente com a
afirmacdo. Ja os Millenials apresentam uma percentagem maior no Discordo Parcialmente,

mostrando que dao o beneficio da duvida a uma marca, independentemente se esta é conhecida

ou nao.
42,9% 40,9% 41,4%
33,3%
31,9% 1,0% 33,3%
30,7%
21,6%
15,6%
5,5%
11,14 11,14 11,1% 7,1%
% 6,8%
3,6%6’5/ I 4,6%
Discordo Totalmente Discordo Parcialmente Sem opinido Concordo Parcialmente Concordo Totalmente

u Baby Boomer ® Geracédo X Millenials Geracao Z

Figura 16 - Grafico Afirmacao: “A marca indica a qualidade de um produto” consoante as geracoes

“A marca leva-me a comprar um produto.”

Verifica-se que 51% da amostra total concorda parcialmente com a afirmacao e 17,4% concordam
totalmente. No entanto, importa destacar que 19,3% discorda parcialmente da afirmacao (cf.

apéndice Ill, Figura 111.14).

Na Figura 17 pode-se observar que, independentemente da geracdo, todas concordam
parcialmente com a afirmacdo anterior. Importa referir que, a Geracdo Z é aquela que apresenta
uma percentagem mais elevada na concordancia, o que significa que estes, de facto, sdo

influenciados por aquilo que ouvem e veem da marca.

59



53,1%

52,4%
44 4%
43,2%
33,3%
26,2%
2,7% 22.,2%
8,2% 18,6%
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: 1,9%
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m Baby Boomer m Geracédo X Millenials Geracado Z

Figura 17 - Grafico Afirmacao: "A marca leva-me a comprar um produto” consoante as geracoes

“A marca que escolho revela a pessoa que eu sou.”

As respostas a esta questao encontram-se muito divididas entre o Discordo Totalmente (29,3%), o
Discordo Parcialmente (27%) e o Concordo Parcialmente (23,6%). Apenas 8,8% concordam

totalmente com a afirmacao (cf. apéndice Ill, Figura I1.15).

Esta frase faz com que os individuos afirmem se consideram que as caracteristicas da marca sao
importantes consoante as caracteristicas pessoais de cada um. Neste estudo, verifica-se que as
duas geracOes mais antigas, os adultos, discordam totalmente com a afirmacao (Figura 18). Isto
significa que nao consomem, obrigatoriamente, uma marca pelas caracteristicas que esta tem,
mas sim pelo produto em si. Relativamente a Geracdo Z e aos Millenials, as opinides sao
divergentes dentro de cada uma, isto ¢, pessoas pertencentes a mesma geracao tém pontos de
vista diferentes, mostrando, umas que as marcas que escolhem vdo de encontro a sua

personalidade, mas outras ja ndo praticam este exercicio.

60



33,3%

33,0% .
b % 31,8%
29,|0/ 8 25.0%

6,2% . 23, 8/

24,4% 22.2% b

22,29 21,6%
15,0% 11,4%
11,1% 1L,1% | 9 5%
7.1% | 7,8%
2 3%

Discordo Totalmente  Discordo Parcialmente Sem opiniao Concordo Parcialmente Concordo Totalmente

m Baby Boomer m Geracédo X Millenials Geracao Z

Figura 18 - Grafico Afirmacao: “A marca que escolho revela a pessoa que eu sou” consoante as geracoes

3.2.2.3 RELACAO DO INQUIRIDO COM A COMPRA ON-LINE

No grupo seguinte, ¢ analisada a relacdo do inquirido com a compra orn-fine.

Apesar de a amostra ser caracterizada por uma geracdo mais associada ao ponto digital, a
preferéncia pela loja fisica prevalece, visto que 78,3% da amostra prefere realizar compras neste

tipo de loja (cf. apéndice lll, Figura Ill.16).

Observando as respostas que preferem o ponto online, verifica-se que ha uma maior incidéncia
pelas geracdes mais novas — Millenials e Geracdo Z (Figura 19). Dados justificados com o facto de
estes individuos serem portadores de maiores capacidades ao nivel das tecnologias e serem

dotados de informacdes acerca dos perigos e seguranca na Internet.

88,9%  86,4%

78,8%
66,7%
33,3%
21,2%
11,1%  13.6%
Loja Fisica Loja On-line

m Baby Boomer = Geracdo X Millenials Geracédo Z

Figura 19 - Preferéncia de loja: fisica ou on-line consoante as geracoes

De seguida, e direcionando o inquirido para o tema central deste projeto — o calcado — 78,5%

afirma que ja adquiriu este produto de forma on-fine (cf. apéndice lll, Figura l11.17).
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No que diz respeito & compra de calcado, via e-commerce, percebe-se que a maior parte das trés
geracdes mais recentes ja o fez, uma vez que apresentam percentagens elevadas. A geracao
Millenials é a que demonstra uma maior compra de calcado online (91,7%), seguida pela Geracao
Z que mostra uma tendéncia a continuar a comprar on-ine (76,9%). Quanto aos Baby Boomers,
apenas 33,3% compraram on-/ine pois sao caracterizados por uma geracao que prefere o processo

de compra fisico ao virtual - Figura 20.

91,7%

76,1% 76,9%
66,7%

33,3%

23,9% 23,1%
. 8,3%
Néo

Sim

m Baby boomer m Geracdo X Millenials Geracéo Z

Figura 20 - Compra on-line de calgado consoante as geracdes

Os individuos que afirmaram ter comprado calcado on-line foram, no inquérito, direcionados para
uma questao sobre o que os faz confiar num website para realizar uma compra. Aspetos como a
experiéncia de compra anterior (67,4%), boas politicas de devolucdo e reembolso (61,6%) e
recomendacdes de amigos ou familiares (61,4,2%) s@o os que levam o consumidor a confiar num

website para efetuar uma compra (cf. apéndice lll, Figura Ill.18).

Como se pode verificar no grafico da figura 21, de todas as escolhas de caracter obrigatorio para
se responder a esta questdo, a que menos tem impacto na decisdo de compra destes
consumidores & a Opinido de /nfluencer. Ainda assim, verifica-se uma tendéncia para que,
futuramente, seja um fator que leve um consumidor a confiar num website devido as percentagens
dos jovens adultos (9,1%) e jovens (17,4%). Como acontecera numa questao anterior, é de notar
gue os aspetos de caracter adicional sao, também, os que tém menos impacto nestes resultados:
a Geracao X considera que a seguranca de um websife a leva a confiar no mesmo (1,3%) e os
Millenials e a Geracao Z consideram que, uma marca ter loja fisica (ambas com 1,3%) e uma boa

comunicacao da marca (1,3% e 0,8% respetivamente) os faz confiar no seu website. Tal como
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esperado a opcao que mais origina o consumo on-/ine de calcado € a experiéncia passada, escolha
liderada por todas as geracdes de forma constante. Ja os Baby Boomers prezam que a marca
tenha boas politicas de devolucao e reembolso e que esta tenha sido recomendada por amigos, o

que demonstra ainda alguma desconfianca nas compras orn-ine.
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68.7% 66,2%
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66,7% £6,9% 66,5% 57.6% 165.7%
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51.9% 49,3%

47,5%

36,4%

37,38 33,3%

17,4%

9, 1% 1,3%

4,5% 1,3%1,3%

1,5% 0,8%

Experiéncia Recomendacdo Avaliacao Politicas de  Opinides de  Métodos de  Seguranca Comunicacdo Loja Fisica
passada de amigos online de devolucdo e influencers pagamento da marca
outras pessoas reembolso

Baby Boomer Geracao X Millenials Geracao Z

Figura 21 - Grafico dos aspetos que levam o consumidor a confiar num website consoante as geracdes

Quanto aos 21,5% de inquiridos que responderam que nunca tinham efetuado uma compra on-
/ine de calcado, foram direcionados para uma questao acerca do motivo pelo qual nunca o fizeram.
Aqui, foi necessario agrupar as respostas, que eram variadas e distintas entre si, em quatro
categorias gerais — Desconfianca Online, Pagamentos e Devolucdes, Preferéncia de Experimentar
e Tamanho - de acordo com que foi respondido. Cerca de 64,8% afirmam que nunca o fizeram,
alegando que preferem experimentar o calcado antes de o comprar. 28,6% dos individuos afirmam
ter receio de comprar e 0 tamanho néo servir — podera estar ligado com a questao dos pagamentos
e devolucdes pois, se ndo houvesse problema com esse fator, ndo havia nenhum inconveniente

em devolver/trocar (cf. apéndice Ill, Figura IIl.19).

Na Figura 22 vé-se que na opcao de Preferéncia de Experimentar, a geracao cuja percentagem é
mais alta ¢ a dos Baby Boomers, com 88,3% (geracdo mais antiga, justificavel pelos fatores
supramencionados na analise ao grafico referente a preferéncia de loja). No entanto, esta opcao
de resposta foi a mais escolhida por todas as geracoes, o que demonstra que ainda ha um estigma

no que diz respeito a comprar um par de calcado online que nunca se tenha experimentado antes.
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De seguida, a opcdo com mais respostas &€ Tamanho que, esta relacionado com a preferéncia por

experimentar e com o receio de encomendar um par e este nao ser o correto.

83,3%
66,2%
61,9%
42,9%
29,6%
28,6% 28,6%g 69
16,7%
16,7% 12,7%
9,5% e 9,5%
1,4%
Desconfianca Online Pagamento e devolugdes  Preferéncia de experimentar Tamanho
Baby Boomer Geracao X Millenials Geracédo Z

Figura 22 - Grafico dos motivos pelos quais nunca efetuaram uma compra on-line consoante as geracoes

A semelhanca do grupo anterior, foram colocados cinco aspetos para que o inquirido pudesse
responder quais contribuem, ou ndo, para que faca uma compra num website de uma

determinada marca.

Como se pode observar na Figura 23, 93,4% dos individuos afirma que a Facilidade de Utilizacao
do Website contribui para que os consumidores efetuem uma compra. A Capacidade de Resposta
do Website, com 90,2% das respostas ¢, sem duvida, um fator crucial para esta analise. Verifica-
se ainda que 86,7% afirmam que a Seguranca e Privacidade de um website leva a que o
consumidor faca uma compra on-line. Quanto a Personalizacdo do Website, este € um aspeto que
¢ indiferente a 38,1% dos utilizadores, mas 57% afirma que facilita ou contribui para que um
processo de compra seja concluido. Por ultimo, o Design do Website contribui para que uma
compra seja concluida num websife de uma marca segundo 79,5% dos inquiridos. Pode-se
comprovar que sao poucas as pessoas que respondem Nao Contribui em cada uma das opcdes,
0 que mostra a importancia destas caracteristicas de um website aquando da realizacao de uma

compra no mesmo.
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Figura 23 - Grafico dos aspetos de um website que contribuem para a finalizacdo de uma compra

Relativamente a estes aspetos analisados por geracdes, pode-se afirmar que, na opcao de resposta
Facilidade de Utilizacdo do Website, todas as geracdes concordam que é um aspeto que contribui
para que um consumidor finalize uma compra. Aqui, destacam-se as duas geracées mais novas,
a Geracado Z (95,8%) e os Millenials (95,2%) (cf. apéndice Ill, Figura I11.20). Quanto ao Design do
Website, no geral, também é um aspeto que todas as geracdes concordam que contribui, no
entanto, had uma maior percentagem no parametro Indiferente gerada pelos Baby Boomers(33,3%)
(cf. apéndice lll, Figura I11.21). Em relacdo a Capacidade de Resposta do Website, aqui passa-se o
mesmo que na primeira opcdo de resposta explicada neste paragrafo, ou seja, ha uma
concordancia geral por parte de todas as geracdes, mas destacam-se as mais novas — Millenials
(90,5%) e Geracao Z (91,2%) (cf. apéndice Ill, Figura Il.22). Analisando o aspeto menos
consensual, uma vez que as repostas se dividem entre o Contribui e o Indiferente, a Personalizacao
do Website é indiferente para os Baby Boomers (55,6%) mas é um fator que contribui na opiniao
da Geracao X com (60,2%) (cf. apéndice lll, Figura 11.23). Por fim, mas ndo menos importante, a
Seguranca e Privacidade de um website é um aspeto que todas as geracdes consideram contribuir
para que um consumidor finalize uma compra. Aqui, destacam-se os Baby Boomers com uma

percentagem de 88,9% e os Millenials com 95,2% (cf. apéndice lll, Figura Ill.24).

3.2.2.4 RELACAO DO CONSUMIDOR COM A COMUNICAGAO ON-L/NEDAS MARCAS

Com a analise deste grupo, é possivel adquirir informacdo de como é que o consumidor age

perante a comunicacado orn-fine de marcas de moda. Primeiramente, foi pedido aos inquiridos para
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atribuirem um grau de importancia (desde o nada importante até ao muito importante) a alguns
aspetos relativos a boa comunicacao on-/ine de uma marca de calcado. Esta questdo considerou

aspetos como a loja fisica, loja online, catalogo impresso, catalogo digital, publicidade e eventos.

‘Loja Fisica”
Verifica-se que 53,7% dos inquiridos consideram a Loja Fisica (ambiente, as montras e o display

da prépria loja), um ponto Importante da comunicacdo das marcas de calcado e 36,7% considera

este parametro Muito Importante (cf. apéndice lll, Figura Il1.25).

Apesar de ser notorio um mundo mais digital, com o passar dos dias, a existéncia da loja fisica €,
sem duvida, a forma mais frequente de comunicar os produtos de uma marca de calcado, até
porgue como ja se observou, numa das analises deste projeto, ha ainda uma grande tendéncia de

os consumidores s6 comprarem calcado depois de o experimentarem.

Como se pode ver na Figura 24, esta foi selecionada como Muito Importante pelos mais antigos,
os Baby Boomers (44%), contudo, de um modo geral, ha em todas as geracdes, individuos que
consideram que este tipo de estabelecimento é um fator Importante, na comunicacdo de uma

marca de calcado.

59,1%
0,
s5.6% | >k
SLI% 44,4
40,7%
30,7%
27,4%
0,
2,4% 9’M7 1% 60%
1,1% " 1,0% 2,9% 42%
Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito Importante
Baby boomer Geracao X Millenials Geracao Z

Figura 24 - Grafico dos aspetos importantes para a comunicacao de uma marca de calcado - Loja Fisica - consoante as geracoes

“Catalogo impresso”

As respostas demonstram que 41,4% considera que o catalogo impresso é algo Indiferente.
Aproximadamente 42% dos individuos revelam ser Pouco ou Nada Importante para a comunicacao

das marcas (cf. apéndice I, Figura 111.26).

66



Observando os resultados consoante a geracao verifica-se que os Baby Boomers e Geracao X
revelam preferir o Catalogo Impresso (Figura 25), atitude, mais uma vez, justificada pelo facto de

estes nao estarem habituados as novas tecnologias e apreciam mais o impresso em detrimento

do digital.
66,7%
45,0%
38,1%
. 36,4%
28,6% 23,1% s, 4%
19,2% 19,0%
15,9% 17,0% 11,9%
11,1% 11,1% 10,4% 11,1% .
2,3% | 2,3%
Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito Importante
Baby boomer Geracao X Millenials Geracao Z

Figura 25 - Gréfico dos aspetos importantes para a comunicacdo de uma marca de calgado - Catalogo Impresso - consoante as
geracoes

“Catalogo Digital”

Em contraste com o grafico anterior, pode-se verificar, que o catalogo digital tem bastante
relevancia para uma boa comunicacao com 47,7% dos inquiridos a definirem como Importante e

19,3% Muito Importante (cf. apéndice lll, Figura Ill.27).

Analisando, na Figura 26, este aspeto por geracdes podemos constatar que, de um modo geral,
todas afirmam que o catalogo digital ¢ Muito Importante e Importante. 20,5 % da Geracdo X e
20,5% da Geracado Z consideram Muito Importante uma marca de calcado ter os seus artigos
dispostos num catalogo digital. Surpreendentemente, os Baby Boomers destacam-se com a
percentagem mais alta (66,7%) na resposta Importante. Isto significa que esta geracao, apesar de
nao ser fazer uso das novas tecnologias, reconhece que o catalogo digital €, sem duvida, o futuro

devido ao mundo cada vez mais digital com que nos deparamos.

67



66,7%

5,7%
| 50,0%
| 44,3%
|
22 2% 155.%/4,1% 20,|5% 2015%
. 9 0% e 4,3%
13,1% IOIZ/; e 1,4% | LI |
23% 3% l | I I
|
Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito Importante

m Baby boomer m Geragéo X Millenials Geracao Z

Figura 26 - Grafico dos aspetos importantes para a comunicacdo de uma marca de calcado - Catalogo Digital - consoante as
geracoes

“Redes Sociais”

As redes sociais tm também uma grande relevancia visto que 45,7% afirmam que ¢é Importante

e 26,8% Muito Importante como se pode verificar (cf. apéndice lll, Figura [11.28).

De acordo com a Figura 27 constata-se que a Geracado X, os Millenials e a Geracdo Z consideram
a presenca nas redes sociais uma parte fulcral de uma estratégia de comunicacao de uma marca
de calcado. E de notar que os Baby Boomers ndo sdo da mesma opinido, uma vez que as suas

respostas passam mais por “Nada Importante”, “Pouco Importante” e “Indiferente”.
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11,1%
8,3%
6,0% 5,2%
1,1% 1,6% 00%
Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito Importante

m Baby boomer m Geragéo X Millenials Geracao Z

Figura 27 - Grafico dos aspetos importantes para a comunicacdo de uma marca de calcado consoante as geracdes - Importancia
da presenca nas Redes Sociais
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“Eventos”

Relativamente aos eventos, as respostas dividem-se entre ser algo Indiferente (36,5%) e Importante
(34,2%). Ainda assim consegue-se perceber, pelas restantes respostas, que a tendéncia da maioria
dos inquiridos é para uma pouca valorizacao deste aspeto, uma vez que sé 7,2% considera

Importante (cf. apéndice Ill, Figura I11.29).

Observando o grafico abaixo - Figura 28 - no geral, a maioria considera Importante ou Indiferente
a existéncia de eventos. Por exemplo, as geracées mais velhas - Baby Boomer e Geracdo X —
consideram este aspeto mais Importante (44,4% e 40,9% respetivamente) do que Indiferente
(22,2% e 29,5% respetivamente). J& com as geracdes mais novas — Millenials e Geracao Z - passa-
se exatamente o contrario, ou seja, as percentagens destas na resposta Indiferente (38,1% e 38,4%
respetivamente) foram mais altas que na resposta Importante (28,6% e 33,6% respetivamente).

Ainda assim, é importante referir que 22,2% dos Baby Boomers consideram este aspeto Nada

Importante.
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Figura 28 - Grafico dos aspetos importantes para a comunicacao de uma marca de calcado - Eventos - consoante as geracoes
“Publicidade”

Questionados sobre a publicidade, de um modo geral, e nao especificando, nesta fase, o0 meio
pelo qual é efetuada, 42,2% dos inquiridos consideram ser Importante na comunicacéo e ainda

13,9% Muito Importante. (cf. apéndice Ill, Figura 111.30).

Neste ponto nao se verificam disparidades entre as geracdes e a maioria concorda com a mesma
opcao de resposta. Verificam-se percentagens altas, nas quatro geracdes, no parametro

Importante. A Geracao X, os Millenials e a Geracado Z consideram a publicidade Muito Importante
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em 13,6%, 9,5% e 15,6% respetivamente. De destacar aqui a auséncia de respostas por parte dos
Baby Boomers, neste parametro. No entanto, 33,3% dos Millenials considera Indiferente a

publicidade para a comunicacdo de uma marca de calcado (Figura 29).
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Figura 29 - Grafico dos aspetos importantes para a comunicacdo de uma marca de calgado - Publicidade - consoante as
geracoes

“Website e loja on-line”

O website e loja on-line é o aspeto mais consensual, com 51% a considerarem Importante e 37,3%

Muito Importante (cf. apéndice Ill, Figura 111.31).

Verifica-se aqui um crescimento constante pela adesdo ao e-commerce. Todas as geracoes
consideram, pela maioria, Importante, a existéncia de um website da marca/loja on-/ine, como se
pode verificar pela Figura 30. O facto de uma marca, ter uma loja on-line traz facilidades ja
mencionadas neste projeto, como por exemplo, a escolha de produtos no conforto de casa através

do catalogo digital (aspeto que também conta com grande adesao por parte de todas as geracdes).
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Figura 30 - Grafico dos aspetos importantes para a comunicacdo de uma marca de calcado consoante as geracoes -
Website/Loja On-line

Dentro da mesma mecanica, foram colocadas afirmacdes de acordo com o tema Produto -

Marketing Mix.

“Procuro marcas internacionais de calcado.”

Ha uma tendéncia das respostas para o Indiferente com 37,7%. De notar ainda alguma
concordancia na mesma com 27,7% a concordar parcialmente e 16,6% a concordar totalmente

(cf. apéndice Ill, Figura 111.32).

Por geracdo nao se verificam diferencas uma vez que todas estdo concentradas, tal e qual, como
a analise geral descrita acima. Destaca-se, na Figura 31, de igual modo, a preferéncia pelo

Indiferente e pelo Concordo Parcialmente.
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Figura 31 - Gréfico Afirmacéo: “Procuro marcas internacionais de calcado" consoante as geracdes

“Procuro marcas nacionais de calcado.”

Aqui, verifica-se uma maior proximidade entre Indiferente (37,3%) e o Concordo Parcialmente
(36,1%). As restantes respostas encontram-se maioritariamente dividias entre o Concordo

Totalmente (11%) e o Discordo Parcialmente (9,8%) cf. apéndice IlI, Figura I11.33).

0 mesmo se repete, por geracdes, no que diz respeito as marcas nacionais — Figura 32. Ou seja,
estas dividem-se entre o Indiferente e o Concordo Parcialmente. No entanto, pode-se destacar as
geracdes mais velhas a concordar com a afirmacao: Geracao X — 44,3% Concordo Parcialmente e
Baby Boomers - 44,4% Concordo Totalmente. As geracdes mais novas destacam-se com as suas

percentagens no parametro de resposta Indiferente: Millenials — 36,9% e Geracao Z — 42,0%.
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Figura 32 - Gréfico Afirmacéo: “Procuro marcas nacionais de calgado" consoante as geracdes
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“0 tipo de calcado gue uma marca vende influencia a minha compra.”

A grande maioria da amostra divide-se entre duas respostas com uma diferenca minima, no

Concordo Totalmente (39,5%) e Concordo Parcialmente (38,7%) (cf. apéndice Ill, Figura 111.34).

Como esperado, todas as geracdes concordam com esta afirmacao, uma vez que vai de encontro
ao gosto e necessidade de cada consumidor a compra de um par de calcado. Verifica-se que
47,7% da Geracao X e 41,7% dos Millenials apenas Concordam Parcialmente enquanto 44,4% dos

Baby Boomers e 44,3% da Geracao Z Concordam Totalmente como se pode ver na Figura 33.
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Figura 33 - Grafico Afirmacao: “O tipo de calcado que uma marca vende influencia a minha compra' consoante as geracoes

“Caracteristicas como o design, tecnologia, qualidade, utilidade e garantia de um par de calcado

influenciam a minha compra”

Relativamente a esta afirmacao é claro que a concordancia é afirmativa visto que 59,4% Concorda

Totalmente com a afirmacéo e 31,4% Concorda Parcialmente (cf. apéndice lll, Figura 111.35)

Os atributos do produto sao, sem duvida, fatores que levam a compra de algum produto de uma
determinada marca. E visivel uma concordancia total com esta afirmacdo por parte dos Baby
Boomers (100%) e, no geral por parte de todas as outras geracdes em estudo: 61,4% da Geracao

X, 52,4% dos Millenials e 59,6% da Geracao Z (Figura 34).
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Figura 34 - Grafico Afirmacéo: “Caracteristicas como o design, tecnologia, qualidade, utilidade e garantia de um par de calcado
influencia a minha compra” consoante as geracoes

“Preocupo-me se o calcado que compro é feito de materiais sustentaveis”

Percebe-se que ndo ha unanimidade entre os inquiridos (Figura 48). As respostas Indiferente
(32,6%) e Concordo Parcialmente (35,9%) sao as mais mencionadas. No entanto, considerando
ainda que 17,2% Concorda Totalmente percebe-se que a tendéncia é concordar com este aspeto

(cf. apéndice Ill, Figura 111.36)

Na figura seguinte (Figura 35) pode se verificar que todas as geracdes se concentram,
maioritariamente, do lado direito do grafico. As geracdes mais velhas, mostram-se as mais
preocupadas com a causa e demonstram percentagens constantes nas opcdes de concordo
(Concordo totalmente: 33,3% - Baby Boomerse 29,5% - Geracado X; Concordo parcialmente: 33,3%
- Baby Boomers e 36,4% - Geracao X) e baixas na opcao de Indiferente que revelam preocupacao
se 0 calcado que compram ¢ feito de materiais sustentaveis. Quanto as geracdes mais novas ha
uma parte que é Indiferente a este aspeto, nomeadamente 33,3% dos Millenials e 35,5% da
Geracao Z. No entanto, a tendéncia é para que haja cada vez mais essa preocupacao com 0s
produtos que consomem dado que as respostas tendem mais para o Concordo do que para o

Discordo.
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Figura 35 - Grafico Afirmacao: “Preocupo-me se o calcado que compro é feito de materiais sustentaveis” consoante as geracoes

Foram colocadas questdes relativamente ao tema Preco — Marketing Mix, com a mesma mecanica

do tema anterior.

“Valorizo mais precos atrativos do que outros fatores.”

Na sua maioria, os inquiridos Concordam parcialmente (52,3%) e Concordam totalmente (12,9%).
A diferenca desta percentagem para as restantes é importante, uma vez que mostra que 0s precos
atrativos sao valorizados pela maioria da amostra. No entanto, importa referir que 20,9%

Discordam parcialmente da afirmacao (cf. apéndice lll, Figura Il1.37).

No que diz respeito a analise por geracoes, esta ndo difere muito da geral. Ha, claramente, um
maior peso de respostas na opcdo Concordo parcialmente com a Geracéo X (53,4%) e Geracédo Z
(53,7%) a liderar. De referir que ha, da parte dos Baby Boomers, uma concordancia visivel neste
aspeto e que valorizam, nos dias de hoje, os precos atrativos que os produtos tém. Ja os Millenials,
destacam-se com uma percentagem de 32,1% no Discordo parcialmente que pode ser justificado
pelas relacdes que se comegam a criar com as marcas a partir desta geracao e onde se verifica
gue o preco ndo é tudo para que o consumidor escolha um produto de determinada marca (Figura

36).
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Figura 36 - Grafico Afirmacao: “Valorizo mais precos atrativos do que outros fatores” consoante as geracoes

“Descontos e/ou promocdes sdo relevantes na minha decisdo de compra.”

Existe uma grande influéncia deste aspeto na decisao de compra com as respostas dos inquiridos
a mostrarem que 52,3% Concordam totalmente e 37,7% Concordam parcialmente (cf. apéndice

I, Figura 111.38).

Em relacdo a analise de geracdes, o grafico segue o mesmo padrao que o anterior — Figura 37.
Todas as geracdes sdo a favor de descontos/promocdes considerando um fator fulcral numa
decisado de compra. Em relacdo aos jovens adultos e jovens (Millenials e Geracao Z), o contraste
do Concordo parcialmente para o Concordo totalmente é uma diferenca que, em relacdo as
geracdes mais velhas é menor. Nos Baby Boomers e Geracao X a diferenca entre percentagens
no Concordo parcialmente e no Concordo totalmente é mais notdria. Posto isto, conclui-se que a
tendéncia é para continuar a concordar com a afirmacéo, mas com uma opiniao ndo muito firme

das geracoes mais velhas.
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Figura 37 - Grafico Afirmacao: “Descontos e/ou promocdes sao relevantes na minha decisdo de compra” consoante as geracdes

Antecipando a questao que diz respeito & comunicacdo e sabendo que as redes sociais t€m um
papel importante, na analise seguinte, € percebido quais sdo as mais utilizadas por parte da

amostra.

Ha uma percentagem muito elevada de inquiridos que possuem /nstagram (95,5%) sendo esta a
rede mais utilizada. Destaque ainda para o Facebook (55,9%) que também reline a maioria das
pessoas. Tiktok (42,6%), Linkedin (40%) e Twitter (33,6%) com percentagens idénticas tém
também alguma relevancia. As opcdes de resposta de caracter adicional por parte dos individuos
a excecdo do Pintereste do Youtube (BeReal, Discord, Reddit, Telegram, Whatsapp) ndo vao ser
consideradas na analise por geracbes, uma vez que, nenhuma marca analisada na tabela do

estudo documental as possui (cf. apéndice Ill, Figura 111.39).

Com intencao de perceber os canais e elementos de comunicacdo mais eficazes para cada tipo

de geracao ¢ analisado, de seguida, que redes sociais utilizam.

Constata-se, pela Figura 38, que 100% da geracdo Baby Boomer usa o Facebook. A Geracao X,
Millenials e Geracdo Z utilizam mais o /nstagram com 89,8%, 96,4% e 97,7% respetivamente. A
geracdo mais recente regista a baixa percentagem de 34,9% no Linkedin, o que era previsivel pois
¢ uma rede social em prol do mercado de trabalho e estes ainda nao iniciaram a sua carreira
profissional. O mesmo se pode dizer dos Baby Boomers (33,3%) uma vez que, ja sairam do
mercado de trabalho é normal que nao utilizem esta rede. Nas duas redes menos utilizadas no
geral — Tikfoke Twitter— a Geracdo Zesta bem representada nas duas com 58,3% dos inquiridos
a utilizar o 7iktok e 44,3% dos inquiridos a utilizar o 7witter. Relativamente ao Pinterest, esta rede

foi referida adicionalmente por 1,2% dos Millenials e 1% da Geracdo Z, o que demonstra que é
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uma rede particularmente conhecida pelas geracdes mais novas. O Youtube foi referido por 0,7%
da Geracao Z, o que pode ser justificado por ser das plataformas que esta geracdo mais esta
habituada a utilizar devido ao streamming de videos e viogs de influencer. De notar que 2,3% da

Geracao X, ndo utiliza redes sociais.

100,0%
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33,30 34.9% 238% 227 9y
. 10,2% 12,5%
"1,0% 07%  2,3%
Facebook Instagram LinkedIin Pinterest Tiktok Twitter Youtube Nao utilizo
redes sociais
Baby boomer Geracgéo X Millenials Geracgéo Z

Figura 38 - Grafico sobre as redes sociais que as geracdes utilizam

Dentro da mesma mecéanica, foram colocadas afirmacdes de acordo com o tema Promocdo -

Marketing Mix/Comunicacao.

“Publicidade on-line cria mais impacto em mim que publicidade offline”

Ha uma tendéncia para os inquiridos concordarem com a afirmacao, visto que 38,5% Concordam

totalmente e 38,7% Concordam parcialmente (cf. apéndice Ill, Figura 111.40).

Os Millenials e a Geracdo Z de um modo geral Concordam totalmente com a afirmacdo uma vez
que as respostas por parte destas duas geracoes, estdo mais concentradas do lado direito do
grafico, por isso, os consumidores que fazem parte destas sdo mais impactados por publicidade
on-ine. De salientar que, embora contem com percentagens altas na opcao de resposta Concordo
parcialmente (33,3% Baby Boomers e 43,5% Geracdo X), também se destacam na opcao
Indiferente. Ou seja, para 22,2% dos Baby Boomerse 21,6% da Geracdo X o meio de publicidade

resume-se a indiferenca - Figura 39.
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Figura 39 - Grafico sobre o impacto publicidade consoante as geracoes

“As marcas gue consumo estdo presentes nas redes sociais que utilizo”

O padrdo é o mesmo do grafico anterior, 39,8% dos questionados Concordam parcialmente e

34,8% Concordam totalmente (cf. apéndice Ill, Figura I11.41).

De um modo geral, segundo a Figura 40, as geracdes concordam que as marcas gque consomem
estdo presentes nas redes sociais que utilizam. Apenas os Baby Boomers se mostram indiferentes
(66,7%) a este aspeto. Isto talvez se possa justificar pelo facto de os mais velhos utilizarem as
redes sociais sem o objetivo de seguir o trabalho de qualquer marca.

66,7%

43,2%
AL7% 40,4%
| 39,4% |
33,3%
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9,0% 19,3%
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| 2,4% I 3,6% I
= [l
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Figura 40 - Grafico da presenca das marcas nas redes sociais consoante as geracoes
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“Sigo as marcas que consumo nas redes sociais”

Esta afirmacdo ndo é unanime para os inquiridos visto que as respostas se distribuem um pouco
por todas as opcdes de resposta. Ainda assim, pode-se destacar Concordo parcialmente com

29,9% das respostas (cf. apéndice lll, Figura I11.42).

Quanto a analise por geracdes, ja ¢ visivel uma perspetiva mais especifica. De reparar que os Baby
Boomers se concentram apenas nas opc¢oes do lado esquerdo do grafico — Discordo totalmente
(33,3%), Discordo parcialmente (22,2%) e Indiferente (33,3%). Nas geracdes seguintes — Geracao
X, Millenials e Geracdo Z - acontece o contrario. Ou seja, essas geracdes ja comecam a
acompanhar o percurso das marcas que gostam e que consomem no digital. De destacar a
Geracao X (38,6%) e a Geracado Z (27,4%) no Concordo parcialmente e os Millenials no Concordo

totalmente (29,8%) - Figura 41.
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Figura 41 - Gréfico Afirmacéo: “Sigo as marcas que consumo nas redes sociais” consoante as geracdes

“Interajo com as marcas gue consumo nas redes sociais”

No que diz respeito a interacao, por parte dos inquiridos, com as marcas que consomem nas
redes sociais ha, uma ligeira tendéncia para a discordancia (Discordo totalmente com 33,2% e
Discordo parcialmente com 17,8%), seguida da resposta Indiferente por 24% dos inquiridos. Assim,
pode-se dizer que a maioria dos inquiridos nao interage com as marcas nas redes sociais e que €
indiferente a interacdo as marcas. No entanto, ainda que em menor escala, importa afirmar que

19,9% Concordam totalmente com esta afirmacao (cf. apéndice Ill, Figura 111.43).

Na Figura 42 ha um destaque para a Geracdo X que conta com a maior percentagem no concordo
total e parcialmente (5,7% e 29,5%). No entanto, de um modo geral as geracdes (a excecao da

Geracao X) ndo interagem com as marcas que consomem, 0 que, para uma marca, pode ser posto
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em causa varios fatores como: a qualidade do contetido produzido e publicado, se estao a publicar

para o target correto, entre outros.
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Figura 42 - Gréfico da importancia da interacdo nas redes sociais consoante as geracoes

“Subscrevo a newsletter das marcas que consumo para ter acesso a promocdes exclusivas e

novidades”

A subscricao de newsletters para ter acesso a promocdes e novidades faz dispersar as respostas
por todas as opcdes com percentagens proximas umas das outras. Vé-se que ndo ha consenso
pois 27,5% Discordam totalmente/17,6% Discordam parcialmente e 24,6% Concordam
parcialmente,/10,2% Concordam totalmente. E de destacar ainda que para 20,1% esta afirmacao

¢ Indiferente (cf. apéndice Ill, Figura l11.44).

De um modo geral, por geracdes, verifica-se 0 mesmo (Figura 43) que foi descrito na analise geral
desta afirmacdo. A Geracdo X destaca-se nas opcdes de resposta Indiferente (28,4%) e no
Concordo parcialmente (27,3%). No entanto, de um modo geral, todas as geracdes tém maior

percentagem no discordo total e parcialmente.
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Figura 43 - Grafico Afirmacao: “Subscrevo a newsletter das marcas que consumo para ter acesso a promogdes e descontos
exclusivos" consoante as geragdes.

“Sou influenciado a comprar guando a marca tem um codigo de desconto de influencer”

Relativamente a se codigos de descontos de um influencer influenciam a compra dos inquiridos,
a tendéncia é para discordar (32% Discordam totalmente e 15,4% Discordam parcialmente).

Destaque também ainda para os 23,8% que consideram Indiferente (cf. apéndice lll, Figura 111.45).

Os cadigos de desconto de influencer ndo sao vistos como um fator de influéncia de compra
maioritariamente por parte das seguintes geracoes: Baby Boomers (44,4%), Geracao X (37,5%) e
Millenials (44%). No entanto a geracdo mais nova, a Geracdo Z, ainda que tenha alguma tendéncia
para a discordia a Figura 44 mostra resultados positivos no que diz respeito a concordancia com

esta afirmacdo (Concordo parcialmente 25,1% e Concordo totalmente 10,4%).
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Figura 44 - Grafico sobre a importancia dos cédigos de desconto de influencer consoante as geracoes

“Os _conteudos das redes sociais das marcas que consumo influenciam a minha decisdo de

compra”

Quanto aos conteudos das redes sociais influenciarem a decisao de compra de um consumidor,
verifica-se que a op¢cdo com mais respostas é a Concordo parcialmente com 35%, mas percebe-
se que ha também uma tendéncia para Discordar parcialmente (13,3%) e totalmente (20,3%) ou

ainda ser Indiferente (20,1%) (cf. apéndice lll, Figura Ill.46).

Verifica-se que os Millenials (44%) e a Geracdo Z (49,9%) sao influenciados a comprar pelos
conteuidos das marcas que consomem nas redes sociais. Os Baby Boomers (55,5%) e a Geracao
X (40,9%) discordam com esta afirmacao como se pode confirmar pela Figura 45.
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Figura 45 - Grafico sobre os contetidos publicados pelas marcas nas redes sociais consoante as geracoes
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“Sou influenciado pela forma que o produto é publicitado”

Verifica-se uma concordancia com esta afirmacéo (Concordo totalmente (17,2%) e Concordo
parcialmente (42%)), sendo assim percetivel o peso deste aspeto. No entanto importa destacar

que 18,6% consideram este aspeto Indiferente (cf. apéndice Ill, Figura I1l.47).

Todas as geracdes apresentam, na Figura 46, percentagens elevadas na concordancia com esta
afirmacao por isso, pode-se afirmar que os consumidores sao influenciados pela forma em que o
produto € publicitado independentemente do meio. Destaque para os Baby Boomers que para
além de estarem presentes no concordo total e parcialmente, 33,3% dos mesmos consideram o

aspeto indiferente.
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Figura 46 - Grafico da importancia de como o produto publicitado consoante as geracoes

“Sou influenciado pela linguagem usada pela marca”

No que diz respeito a linguagem usada pela marca e se esta influencia o consumidor, existe o
mesmo padrao que no grafico anterior - 14,3% dos inquiridos Concordam totalmente e 43,2%. .
No entanto, a linguagem utilizada pela marca foi considerada um aspeto Indiferente por 21,9%

dos inquiridos (cf. apéndice Ill, Figura 111.48).

Cada vez mais o tom de comunicacéo é importante uma vez que reflete a forma como a marca
comunica para 0s seus consumidores. Ha uma tendéncia, de acordo com a Figura 47, para
concordar com a influéncia causada pela linguagem usada pela marca principalmente das trés
geracdes mais recentes. Este aspeto é indiferente a maioria dos Baby Boomers (33,3%) e também
discordam do mesmo (33,3%) devido ao facto de serem uma geracado que nao foi habituada a

criar uma relacdo com as marcas que consomem.
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Figura 47 - Grafico sobre a importancia do tom de comunicacdo das marcas consoante as geracoes

“Sinto que as marcas que consumo comunicam para mim”

Relativamente a se as marcas comunicam para os proprios inquiridos/consumidores percebe-se
qgue ha uma dispersado das respostas especialmente pela opcdo Indiferente (34%) e Concordo
parcialmente (27,3%). No entanto, importa referir que 29% dos inquiridos Discordam com esta

afirmacéao (cf. apéndice Ill, Figura 111.49).

No grafico das geracdes, constata-se que os Baby Boomers dispersam as suas respostas pelo
Discordo Totalmente, Indiferente e Concordo totalmente, o que ndo permite tirar uma conclusao
concreta sobre a sua opinido sobre esta afirmacdo. No entanto, a percentagem mais alta esta
presente no Discordo Totalmente. Destaque para os 36,8% da Geracao Z e 29,8% dos Millenials
gue consideram esta questao Indiferente e ainda os 33% da Geracao X que tendem a Concordar

parcialmente com o facto de sentirem que as marcas comunicam para si — Figura 48.
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Figura 48 - Gréfico Afirmacéo: “Sinto que as marcas comunicam para mim." consoante as geracdes

“As marcas nacionais tém uma comunicacdo moderna e proxima”

Quanto a se as marcas nacionais tém uma comunicacdo moderna e proxima, pode-se afirmar que
ndo ha um consenso, uma vez que existem percentagens proximas nas opcdes Discordo
parcialmente (23,2%), Concordo parcialmente (28,9%) e Indiferente (33,4%) (cf. apéndice llI,
Figura 111.50).

Pode-se constatar através da Figura 49 que os Baby Boomers sao a Unica geracdo que Concorda
totalmente com o facto de as marcas nacionais terem uma comunicacdo moderna e préxima
(44,4%) e a Geracao X tende a concordar parcialmente (40,9%). Ha uma inclinacdo para o Discordo
parcialmente e Indiferente concluindo-se que a comunicacao é um aspeto a melhorar por parte

das marcas nacionais.
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Figura 49 - Grafico sobre o tipo de comunicacdo das marcas nacionais consoante as geracoes
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“Sinto_que as opinides/comentarios existentes de outros consumidores influenciam a minha

compra.”

Quanto a influéncia de comentarios ou opinides anteriores por parte de outros consumidores, ha
uma grande tendéncia a concordar com esta afirmacao, tendo a maioria das respostas reunida
entre Concordo parcialmente (46,5%) e Concordo totalmente (19,7%) (cf. apéndice Ill, Figura

1.51).

Verifica-se neste grafico da Figura 50, que a tendéncia de resposta em todas as geracoes tende
para a concordancia, isto &, os inquiridos sao influenciados pelos comentarios ou opinides de
outros consumidores na hora de decidirem a sua compra. Mais de 50% dos inquiridos (nos Baby
Boomers, Millenials e Geracao Z) dividem as suas respostas pelas opcdes Concordo parcialmente
e Concordo totalmente o que demonstra o peso deste aspeto na decisdo de compra destas

geracdes. Ja na Geracao X o valor fica apenas perto dos 50% e 26,2% classifica como Indiferente.

55,6%
0,
42.0% 48,9%
41,7%
26,2%
25,4%
11,1% 23,9% 22,2%
17,0% 10,2% .
10,7% 9,5% 11,1% 13,7% 11,9%
' 8,5% 6,3%
3,6% :
0,0%
Discordo totalmente  Discordo parcialmente Indiferente Concordo parcialmente Concordo totalmente
Baby Boomer Geracao X Millenials Geragédo Z

Figura 50 - Gréfico Afirmacéo: Sinto que as opinides/comentarios existentes de outros consumidores influenciam a minha
compra consoante as geracoes

“Sinto que as marcas que consumo se importam com os clientes e com a sua comunidade.”

Se as marcas que os inquiridos consomem se importam com 0s mesmos, ha duas respostas com
maior destaque: Indiferente (32,6%) e Concordo parcialmente (41,6%) (cf. apéndice lll, Figura

111.52).

O grafico das geracdes mostra que a maioria das respostas se dividem pelas duas opcdes:
Indiferente e Concordo parcialmente. Esta Gltima é a opcdo que apresenta em todas as geracoes

as percentagens mais elevadas, pelo que se verifica que ha uma tendéncia para que se concorde
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com o facto das marcas se importarem com os clientes, mas existe ainda uma parte consideravel

que ainda vé este aspeto como Indiferente — Figura 51.

55,6%
45,2%
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6 0% b
3,6%

0, OA l

Discordo totalmente  Discordo parcialmente Indiferente Concordo parcialmente Concordo totalmente

m Baby Boomer m Geracédo X Millenials Geracao Z

Figura 51 - Gréfico Afirmac&o: Sinto que as marcas que consumo se importam com os clientes e com a sua comunidade
consoante as geragoes

3.2.2.5 RELACAO DO CONSUMIDOR COM MARCAS DE MODA DE CALCADO PORTUGUESAS
Os inquiridos foram questionados se ja alguma vez compraram calcado de moda portugués e uma
grande maioria (67,2%) respondeu que ja o tinha feito (cf. apéndice Ill, Figura 111.53).

Verifica-se na Figura 52 que daqueles que ja compraram destacam-se a Geracéo X e os Millenials
(86,4% e 81%, respetivamente) seguido dos Baby Boomerscom 77,8%. De destacar que a Geracao

Z é a geracdo com percentagem mais alta na resposta “nao”.

86,4%

77,8% 81,0%
57,7%
42,3%
22,2% .
- 1365 100
Nao Sim

m Baby Boomer ® Geracédo X Millenials Geracao Z

Figura 52 - Comprar Calgado em marcas de moda de calcado portuguesas consoante as geracoes

Apresentadas as cinco marcas de calcado estudadas previamente na tabela de comparacao (Fly
London, Nobrand, Ambitious, Carlos Santos Shoes, Lemon Jelly), pediu-se que assinalassem as

suas conhecidas. As respostas dizem que a marca mais conhecida é a Fly London reunindo 59%
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dos inquiridos e ainda a Lemon Jelly que regista uma percentagem consideravel com 46,5% e a
Nobrand é conhecida de 27,3% dos inquiridos. De notar ainda que 25,2% nao conhecem nenhuma

das marcas apresentadas (cf. apéndice lll, Figura I1.54).

Das cinco marcas apresentadas na Figura 53, as respostas mostram que a marca mais conhecida
é comum a todas as geracdes. Trata-se da Fly London, com a Geracéo X a destacar-se com uma
percentagem de 88,6%. Para além desta, a Geracado X é a que apresenta percentagens maiores
de conhecimento de mais marcas como a Nobrand (52,3%) e a Lemon Jelly (45,5%). Ambitious e
Carlos Santos Shoes sdo as menos conhecidas com 18,2% cada da Geracéo X, no entanto de um
modo geral pode-se afirmar que sdo as menos conhecidas por toda a amostra. Lemon Jelly é
marca menos conhecida dos Millenials (9%) e a Carlos Santos Shoes soma duas geracées como

a menos conhecida, Baby Boomers (11,1%) e Geracado Z (7,5%).

88,6%
77,4%
66,7%
52,3%
45,3% 45,5% 42.0%
22 2% 33,3% 35'7/) 3412%

oo 1824 22,2% 22,2%

9 o e 0 170
18,2% 1% 10 17,9% 11,9%

8,5% 7,5% 9,0% 6,8%
Ambitious CarlosSantosShoes FlyLondon Lemmonlelly Nobrand N&o Conheco
Nenhuma
Baby boomer Geracgéo X Millenials Geracgéo Z

Figura 53 - Grafico das marcas de calcado portuguesas consoante o conhecimento das geracoes

Dos resultados de como tiveram conhecimento das marcas assinaladas na pergunta anterior, ha
dois aspetos que predominam nas respostas: “boca a boca” (meio muito utilizado no mundo do
calcado) e internet. Com percentagens muito idénticas 40,8% e 40,45% respetivamente. O aspeto

que menos respostas obteve foi a televisdo com apenas 5,7% (cf. apéndice lll, Figura 1l1.55).

No que diz respeito as geracoes, € de notar que o boca a boca € sem duvida 0 meio mais constante
e semelhante a todas no geral. A internet € o meio mais escolhido por 60,7% dos Millenials e
51,1% da Geracdo X. De ressalvar que a Geracao X para além de possuir esta percentagem no

digital também conta com uma percentagem alta, em comparacdo com as outras geracoes, na
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opcao de resposta “revistas” o que ¢é justificado também pela grande preferéncia deste meio de
comunicacao por parte dos mais velhos. Ja os Baby Boomers contam com as percentagens mais
altas, para além do mencionado acima (Boca a Boca), nos estabelecimentos comerciais e revistas
(22,2%) justificado pelo facto terem vivido muito mais numa época mais tradicional e offline do

que digital - Figura b5.
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Figura 54 - Grafico meios de conhecimento de marcas de calcado portuguesas consoante as geracoes

Relativamente ao facto de seguirem alguma das marcas anteriormente referidas nas redes sociais,
86,7% dos questionados respondeu que ndo seguia nenhuma, havendo assim uma tendéncia na
grande maioria para o ndo acompanhamento das marcas apresentadas através das suas redes.
No entanto ha um aspeto interessante a considerar: a marca Nobrand € a que mais seguida pela
amostra nas redes sociais (6.8%), no entanto nao foi a marca mais conhecida pela mesma (cf.

apéndice lll, Figura Il1.56).

Os resultados sdo bem visiveis na Figura 55, a maioria das geracdes respondeu que nao seguia
nenhuma, contando com percentagens acima de 70%. Apesar do grafico de conhecimento das
marcas ter mostrado que a Fly London é a marca mais conhecida entre todas as geracdes, regista
apenas na Geracdo X e Millenials o mesmo padrdo no que diz respeito a esta questdo. A geracao
Baby Boomer regista 11,1% das respostas nas marcas Ambitious e Lemon Jelly e nenhuma

resposta nas restantes.
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Figura 55 - Gréfico das marcas nacionais que as geragdes seguem nas redes sociais

3.3 FASE 3 - ANALISE CRUZADA: TABELA DAS MARCAS E RESPOSTAS DOS INQUERITOS

Uma vez finalizada a parte empirica e depois de obter todos os resultados, quer por parte da tabela
comparativa quer por parte do inquérito, neste subcapitulo, vao ser cruzados os dados dos dois
estudos desta investigacdo, com o intuito de se perceber quais sdo as preferéncias dos

consumidores e se as marcas aplicam as suas estratégias consoante as mesmas.

Segundo os resultados do inquérito analisados anteriormente, pode-se concluir que, 8 priori, para
os consumidores, ¢ indiferente a procura por marcas de calcado internacionais ou nacionais. E
através da comunicacao que o consumidor vai tomar essa decisao: optar por uma marca nacional
ou optar por uma marca internacional. Por isso é necessario perceber quais as preferéncias dos
consumidores e se as marcas portuguesas estao a adotar uma comunicacao que va de encontro
a essas mesmas, de modo que consigam, nao so ganhar notoriedade como também que os seus
produtos sejam escolhidos perante marcas de calcado internacionalmente conhecidas e/ou por
publicos distintos como jovens/jovens adultos e/ou adultos. Tudo o que foi analisado
anteriormente, na fase documental deste projeto, tem relevancia, ndo sé para a compreensao da
identidade das marcas e do seu marketing, mas também para perceber como é que uma marca
pode tirar proveito desses fatores para apostar na sua comunicacao. Este cruzamento de dados

vai ser realizado nos mesmos trés parametros que foi realizado quer o estudo documental (tabela
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comparativa das marcas), quer o estudo quantitativo (inquérito) - Marca, Marketing e

Comunicacao.
Marca

Os dois pontos que os inquiridos consideraram mais importante e que vao ser analisados
consoante o que foi feito na tabela comparativa sdo as Dimensdes de personalidade da marca e

a Imagem de marca.

Dimensoes da personalidade da marca

Um dos aspetos comuns aos adultos (Baby Boomers e Geracao X) e aos jovens/jovens adultos
(Millenials e Geracao Z) é a preferéncia por duas dimensdes da personalidade da marca de Aaker:
a Sinceridade e a Competéncia. Para ambos, o facto de uma marca ser sincera e competente &,
sem duvida um fator a considerar quando ha uma escolha a fazer. Na tabela comparativa, é visivel
que os valores das marcas dao a entender que as marcas de calcado portuguesas tém um nivel
de competéncia e qualidade elevado e seguro de si. No entanto, e porque sendo os resultados
sobre o nivel de conhecimento destas marcas seriam outros, as marcas ndao 0s comunicam
corretamente. Estas deviam tirar partido dos seus valores, que ditam a qualidade dos seus
produtos, adotando uma estratégia verdadeira e sincera, comunicando-0s enquanto marca. Assim,
qguer comunicassem para adultos, jovens adultos e/ou jovens estariam, sem duvida, a comunicar

um conteudo relevante e que o publico tem interesse.

Imagem de marca

Com base no que os resultados relatam, os inquiridos consideram maioritariamente importante
na imagem da marca o produto, a identidade visual e a comunicacao on-line. Deste modo vao ser
cruzadas as preferéncias de cada geracdo no que diz respeito a estes parametros relacionando

com a tabela comparativa das marcas.

O produto é um fator que todas as geracdes consideram como o mais importante. Posto isto, e tal
como ¢ confirmado pelo inquérito na resposta a afirmacao: “Caracteristicas como o design,
tecnologia, qualidade, utilidade e garantia de um par de calcado influenciam a minha compra”, o
facto de o produto ter um conjunto de atributos associados- que se podem verificar na tabela
comparativa em todas as marcas de calcado portuguesas - influéncia a compra de um (possivel)
consumidor. Por isso, as marcas podem utilizar estas caracteristicas como mais um contetdo de
comunicacao que, a partida, vai chamar a atencao do publico de qualquer geracao.
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Relativamente aos aspetos da identidade visual da marca - logoétipo, nome da marca e o slogan -
estes ndo sdo vistos como um ponto principal nas preferéncias da comunicacdo de marcas de
calcado pelos adultos. No entanto, se o publico-alvo da marca se caracterizar por jovens adultos e
jovens (Millenials e Geracao Z), como é o caso da Ambitious e da Lemon Jelly, é essencial que
essas marcas apostem numa boa identidade visual e numa comunicacéo estratégica da mesma,
uma vez que estas geracdes consideram que o nome da marca, o logotipo e o slogan sao

importantes para estas criarem a sua imagem perante os consumidores.

Ha uma clara preferéncia das geracdes mais novas sobre a comunicacao or-/ine comparado aos
adultos (Baby Boomers e Geracao X), por isso € essencial que as marcas estejam presentes no

mundo digital, como se constatou no estudo das marcas realizado.
Marketing

Uma vez que o Produto foi referido com alguma énfase no ponto anterior aqui sdo analisados os
restantes P’s do Marketing Mix: Lugar, Preco e Promocao de acordo com as preferéncias dos

inquiridos e o estudo documental.

Ponto de Venda: Fisico ou On-line

Nos dados recolhidos pelo inquérito, verificou-se uma preferéncia pela loja fisica por parte de todas
as geracdes. Na tabela comparativa é possivel ver que, quatro das cinco marcas portuguesas de
calcado estudadas (a excecdo da Fly London), ndo possuem loja fisica propria. Podem estar
presentes em lojas multi-marca, mas, dessa forma, as mesmas acabam por nao ter tanto
protagonismo até porque existem também outras marcas (talvez mais conhecidas) a venda. Para
além disso, o facto de as marcas internacionais analisadas na tabela terem loja fisica ou estarem
presentes também em loja multimarca, acaba por ser uma escolha mais certeira para o
consumidor uma vez que estas marcas tém muito mais notoriedade em Portugal do que as
préprias marcas portuguesas Este aspeto justifica o facto de a Fly London ser a marca de calcado
portuguesa mais conhecida da amostra em geral, ja que é a Unica que tem ponto de venda fisico

proprio.

No entanto, para além desta preferéncia, ha também alguma pelo e-commerce e, neste caso,
guem compra pelo meio on-line sdo, maioritariamente jovens e jovens adultos. Na tabela, verifica-

se que todas as marcas estao presentes no on-line, contudo, as que tém, como publico-alvo, os

93



Millenials e a Geracdo Z sdo as mais conhecidas para estas geracées em questdo - Lemon Jelly,

Fly London, Nobrand e Ambitious.

Preco

Quanto ao preco, consoante os resultados obtidos pelo inquérito na afirmacdo “Valorizo mais
precos atrativos do que outros fatores”, conclui-se que, as geracdes consideram um aspeto
importante uma marca praticar precos atrativos. Ainda assim, os Millenials, destacam-se a
discordar com esta afirmacado uma vez que, estdo habituados a criar relacdes com as marcas e
sao da opinido que o preco ndo é o Unico fator e principal para que haja uma escolha de um
produto. No entanto, na tabela comparativa das marcas este aspeto foi categorizado como
subjetivo, uma vez que a atratividade dos precos € algo muito subjetivo uma vez que depende do

tipo de calcado e do poder de compra de cada consumidor.

Ainda nesta linha de pensamento, a amostra concordou com o facto de “Descontos e/ou
promocdes sdo relevantes na minha decisdo de compra”. Ou seja, se valorizam precos atrativos
na relacdo preco-qualidade de um produto, quando ha descontos e/ou promocdes, 0S precos
ainda ficam mais atrativos. Pela informacao retirada do estudo documental pode-se verificar que
todas as marcas portuguesas praticam descontos e promocdes. Quanto aos precos psicologicos,
a Fly London e a Carlos Santos Shoes sdo as Unicas que nao os praticam, o que pode resultar
numa opinido por parte dos consumidores de que estas marcas nao tenham precos tao atrativos,
em relacdo as outras, uma vez que o objetivo destes é fazer o consumidor reparar no preco mais

baixo.

Promocéao

Quanto ao meio pelo qual as campanhas publicitarias sdo efetuadas, no inquérito verificou-se que,
o0s inquiridos pertencentes aos Millenials e a Geracdo Z sdo mais impactados por publicidade on-
/ine com base nas respostas a afirmacdo “Publicidade on-line cria mais impacto em mim que
publicidade offline”. As geracdes mais velhas consideram indiferente o meio pelo qual sao
impactados por publicidade. Quanto as promocdes de venda, mais propriamente os vales de
desconto (a reducdo de precos ja foi referida no subponto anterior) vé-se, pela tabela comparativa
das marcas, que todas possuem vales de desconto, muito provavelmente aliados as newsletters
criadas no ambito do CRM, uma vez que muitas vezes os vales de desconto vém associados a

subscricdo da newsletter. Porém, no inquérito, as respostas a afirmacao “Subscrevo a newsletter
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das marcas que consumo para ter acesso a promocoes exclusivas e novidades” caracterizam-se
por apenas a Geracao X se destacar a concordar parcialmente ou a achar este aspeto indiferente

e as restantes a discordar, no geral.

Comunicacao

Por ultimo, os parametros a ser analisados neste ponto da comunicacao sao a estratégia de
comunicacao orn-line, o conteudo e o tom de comunicacao, no mesmo modo que 0s pontos

anteriores.

Estratégia de comunicacéo on-fine: Redes Sociais

Relativamente a estratégia de comunicacao online e para além do que ja se reforcou em relacédo
ao website e respetivo e-commerce das marcas, viu-se que todas as geracdes deram bastante
importancia as redes sociais, nomeadamente o0s jovens e jovens adultos, sendo que as que mais
utilizam sao o Facebook, Instagram, Tiktok, Twittere Linkedin.

De um modo geral, concluiu-se que a publicidade on-/ine cria mais impacto do que a publicidade
offline. Portanto, pelos dados recolhidos no inquérito, percebe-se que existem redes sociais
adequadas para cada farget, tendo em conta que as percentagens variam consoante cada geracao.
Pode-se especificar: /nstagram, LinkedIn, Tiktok e Twitter que sdo as mais consumidas pelas
geracOes mais novas (Millenials e Geracao Z); Facebook, Instagram e Linkedin as redes sociais
preferidas pela Geracdo X e Facebook consumido por 100% dos Baby Boomers. QObservando a
tabela comparativa, constata-se que a Unica marca que atua, nas plataformas on-line, em
consonancia com as preferéncias do target ¢ a Ambitious, uma vez que, além desta estar presente
nas redes colocadas em forma de opcéo no questionario esta, também, presente em duas opcdes
que os inquiridos (Millenials e Geracao Z) adicionaram a resposta: Pinfereste Youtube. As restantes
marcas nacionais apenas estao presentes no Facebook e Instagram, qualquer que seja 0 seu
publico-alvo, a excecdo da marca Carlos Santos Shoes que, adicionalmente as redes previamente
mencionadas, também tem um perfil do Youtube. Sendo esta uma marca premium, direcionada
para adultos, 0s quais ndo sao os principais consumidores da rede social Youtubetalvez, esta, nao

seja uma tatica que muito resultado origine.
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Conteudo

Como meio para alcancar aquilo que estas estratégias tém como objetivo — atingir o publico-alvo
em questao através da sua comunicacao - as marcas devem ter em consideracao que tipo de
conteudo utilizam e se sao adequados a populacédo a qual se dirigem. Fala-se nesta questao, uma
vez que, apos se observar na figura do grafico relativo a afirmacao “Os conteudos das redes sociais
das marcas que consumo influenciam a minha decisdo de compra”, concluiu-se o seguinte: o
numero de pessoas que discorda da afirmacdo € superior ao nimero de pessoas que concordam,
0 que talvez leve a assumir que o conteudo que esta a ser publicado pelas marcas nao é persuasivo
o suficiente para levar um individuo a escolher a marca em questdao em detrimento de outra. Outra
razdo que intensifica a afirmacao anterior, é o facto de a maioria dos inquiridos concordar com a
afirmacao “Sou influenciado pela forma que o produto é publicitado”, o que significa que ter um
contetido mais direcionado ao produto, talvez influencie mais do que apenas contetidos como

inspiracdes, editoriais ou até mesmo feiras - informacéo recolhida na analise documental.

Tom de Comunicacao

Existe mais uma variavel presente nesta questao: a lingua e o tom de comunicacao utilizados pela
marca. No que diz respeito a estes aspetos, confirma-se a importancia dos mesmos para 0s
utilizadores das redes sociais. A maioria das marcas portuguesas comunica em inglés,
considerada “a lingua universal”, contudo, talvez esta ndo seja a melhor opcao, tendo em conta
que as proprias marcas cuja lingua oficial é o inglés — marcas internacionais analisadas neste
estudo - também elas se adaptam ao pais ao qual se estao a dirigir, sendo esta a melhor estratégia
a adotar.

Outro fator, é o préprio tom de comunicacado que as marcas utilizam para comunicar com o seu
publico-alvo. Nos dados recolhidos, viu-se na afirmacado “Sinto que as marcas que consumo
comunicam para mim” que a maior parte das geracoes discorda. Por isso € importante que as
marcas comuniquem para o publico-alvo com um tom de voz que se faca ouvir para quem se
destina. As caracteristicas de personalidade estudadas no inquérito podem ser utilizadas como
meio para conseguir chegar ao tom de voz ideal, para o publico-alvo em questao. Uma marca que
comunique para adultos como, por exemplo, a Carlos Santos Shoes, tem em atencédo a forma
como se caracterizam as geracoes Baby Boomer e Geracdo X (maioritariamente leais,
trabalhadoras, praticas, conservadores e prudentes) e comunica de forma assertiva, confiante,

impactante e técnica, como se pode verificar pelo estudo documental. No que diz respeito as
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marcas que comunicam para jovens/jovens adultos, estas tém de ter um tom de comunicacao
jovem, pratico, social e entusiasta e pode-se dizer, também, que a Lemon Jelly, segundo a tabela
comparativa, € um bom exemplo de um tom de voz adequado ao target — uma vez que € a marca

mais seguida nas redes sociais pelas geracoes Z e Millenials.

Os Baby Boomers e a Geracdo X sdo as duas geracdes que concordam total e parcialmente com
o facto de as marcas nacionais terem uma comunicacdo moderna e jovem. Ja os Millenials e a
Geracao Z, discordam, na sua maioria, desta afirmacao. Estes aspetos justificam-se pelo facto de
até serem conhecedores das marcas analisadas na tabela, no entanto, ndo seguem o trabalho das
mesmas nas redes sociais. As marcas internacionais ja estdo mais desenvolvidas nesse sentido,
uma vez que, e como se pode verificar no esquema de posicionamento das marcas internacionais
e nacionais da comunicacdo, ha, sem duvida, uma diferenca visivel entre a notoriedade das

marcas internacionais e a das nacionais.
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Esquemas Resumo

De maneira a ser mais percetivel e conseguir concluir este estudo de investigacao elaborou-se, na Tabela 10, um esquema resumo com base nas preferéncias

das geracdes.

Tabela 10 - Esquema preferéncias Geracoes
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DA MARCA TOM DE VOZ ADAPTADO AO TARGET
YOUTUBE
WEBSITE+E-COMMERCE ]
L PREGOS ATRATOS + FACEROOK + INSTAGRAM | PRODUTO COMO CONTECDD | DO PORTUGLES PINCIPAL «
MARCAS COMPETENTES E SINCERAS FISICO + ONLINE DESCONTOS E PUBLICIDADE ON-LINE LINKEDIN + TIKTOK + PRINCIPAL) + CONTEUDOS
COMUNICAGAO ON-LINE PROMOGOES e T T FIZER PARTE DA CULTURA DA MARCA) +
DA MARCA TOM DE VOZ ADAPTADO AO TARGET

YOUTUBE
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Na Tabela 11 esta presente um esquema que demonstra se as marcas estudadas estdo a ter uma estratégia que vai de encontro as preferéncias das geracoes.
Como se pode verificar, a cor predominante na tabela, acaba por ser o amarelo, que traduz o facto de as marcas estarem a fazer algo em prol daquele objetivo,
mas nado a 100%, ou seja, podem melhorar. Contudo, constata-se, também a cor verde, como segunda cor predominante, na estratégia de Marketing, por parte
de cada marca. Verifica-se ainda que ha uma desconformidade no padréo de cores, devido ao ponto de venda, parametros que estao assinalados a vermelho, na
tabela. Por isso, é importante referir que este parametro é o Unico que as marcas nado estao a ir de encontro a preferéncia dos publicos, uma vez que s6 uma €

que possui loja fisica propria e as outras nao.

Tabela 11 - Esquema Resumo - Relacao entre estratégias das Marcas e Geracoes

MARCA MARKETING COMUNICACAO

| PERSONALIDADE DA WARCA | INAGEM DEMARCA | PONTODEVENOA | PREGO |  PRoMogo | EsTRmTEGAONUNE|  cowibo |  omoecomumcacho |

BABY BOOMERS
GERACAO X
+
GERACAO Z MILLENIALS|

GERACAO Z MILLENIALS

GERACAO Z MILLENALS|

BABY BOOMERS
GERACAO X
+
GERACAO Z MILLENIALS|

7]
w
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3
<
o
w
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]
=
(]
=

g
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e
w
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o

BABY BOOMERS
GERACAO X

LEGENDA B B E

As marcas nao estao a fazer Estao a fazer mas podem melhorar Estao a fazer
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4 CONSIDERACOES FINAIS

4.1 CONCLUSOES

Esta investigacdo teve como principal foco perceber se a comunicacdo realizada pelas marcas de
calcado portuguesas vai de encontro a preferéncia de diferentes publicos-alvo: jovens e adultos.
Apds a revisao da literatura ter sido filtrada, houve alguns pontos que se consideraram
indispensaveis para a analise que se viria a realizar, nomeadamente, no estudo documental (tabela

comparativa das marcas) e quantitativo (inquérito online): Marca, Marketing e Comunicacao.

Para concretizar o objetivo principal e os secundarios recorreu-se a metodologia qualitativa e
quantitativa. A analise documental foi realizada com base nos temas abordados na revisao literaria:
Marca, Marketing e Comunicacdo e consistiu na elaboracdo de uma tabela onde foram
comparadas cinco marcas internacionais e cinco nacionais. Ja a analise quantitativa foi realizada

por meio de um inquérito or-ine, distribuido aleatoriamente.

O primeiro objetivo secundario, passava por compreender a identidade das marcas em estudo,
ponto que foi respondido através da tabela que compara a identidade e estratégia das marcas
nacionais e internacionais. Nesta analise conseguiu-se concluir que as marcas de calcado
internacionais tém mais notoriedade em Portugal do que as proprias marcas de cal¢cado nacionais.
Pode-se afirmar que as marcas internacionais tm uma identidade mais vincada em relacao as

nacionais, em Portugal.

Pretendia-se também perceber como as marcas de calcado atuam, ao nivel da comunicacao, se
online e/ou offline — este parametro foi descortinado, a posteriori, também por meio da analise
da tabela comparativa, onde se percebeu que, para além de haver uma maior aposta no on-line,
as marcas de calcado ndo esquecem a comunicacao off-line, uma vez que o favoritismo pelo ponto
de venda fisico, estd muito presente no que diz respeito a compra de calcado. Também por meio
do inquérito, viu-se que todas as geracdes continuam a preferir comprar na loja fisica (aspeto que
foi comprovado inicialmente na revisao literaria). No entanto ha também alguma preferéncia pela

loja on-line por parte das geracoes mais novas.

A investigacdo tinha ainda como objetivo secundario identificar as principais diferencas no
processo de comunicacao para os dois targets selecionados. Para isto, realizou-se o questionario

on-line e, posteriormente, cruzaram-se os resultados com a tabela que compara as diferentes
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marcas e suas estratégias. Com base nisso, concluiu-se que todas as geracoes preferem marcas
competentes e sinceras e que consideram que o produto é o elemento mais importante de uma
imagem de marca. A medida que as geracdes vio passando, aumenta também o que consideram
importante numa imagem de marca e, em vez de considerarem s6 o produto, consideram também
a identidade visual e a comunicacao on-line de uma marca. Relativamente a comunicacao on-line,
as marcas direcionadas para geracdes mais velhas devem incidir a sua comunicacdo em redes
sociais especificas como, por exemplo, o Facebook, que ¢é a rede mais utilizada pelos adultos. Ja
as marcas para os jovens adultos devem incidir em redes como por exemplo o /nstagram, o Tiktok

e 0 /witter, que sao as redes sociais preferidas deste publico.

Por fim, quis-se perceber quais 0s canais e elementos mais eficazes para os diferentes publicos-
alvo. Concluiu-se que, para os jovens e jovens adultos, o meio online é o preferido, contrariamente
aos adultos, que preferem o offline, dada também a sua propensdo para a escolha do ponto de
venda fisico, apesar de estes se estarem a adaptar as novas tecnologias e, portanto, comecar a

haver algum incremento de preferéncias pelo on-line, por parte destes individuos.

De um modo geral, e respondendo ao objetivo principal deste estudo, € notdrio que ha, ainda,
muito a melhorar por parte das marcas portuguesas de calcado, uma vez que, na maior parte dos
aspetos analisados, até podem ir de encontro a alguns interesses das geracoes, mas ndo o fazem
na totalidade. Dos trés grandes parametros o do Marketing é o que vai mais de encontro as
preferéncias das geracdes, ou seja, no que diz respeito ao Preco e a Promocao, no geral, o que
as marcas praticam como estratégia vai de encontro ao que as geracdes esperam delas como
marcas como, por exemplo, no caso do preco, os descontos e no caso da promocao, haver
publicidade online e offline (adultos) e online (jovens/jovens adultos). Quanto ao Ponto de venda
ja foi mencionada a preferéncia de todas as geracdes pela loja fisica e, aqui, as marcas de calcado
portuguesas nao vao ao encontro as mesmas uma vez que, S6 uma possui ponto de venda fisico
préprio. Relativamente ao parametro Marca e Comunicacdo, as marcas ja estdo a fazer algo, mas
precisa de ser melhorado de modo a conseguir aumentar a notoriedade destas marcas em
Portugal e fazer com que os portugueses sigam o seu trabalho. No que toca ao parametro da
Marca, as mesmas podem ter valores que facam delas marcas propicias a serem favoritas do
consumidor, no entanto ndo o estdo a comunicar da forma certa. O mesmo para a imagem da
marca, na qual o produto n&o é suficiente para as geracdes mais novas. E preciso apostar numa

comunicacao on-line eficaz e numa comunicacdo também da identidade visual da marca. Quanto

101



ao parametro da comunicacao, é necessario adotar uma estratégia on-line onde o publico-alvo esta
presente, ou seja, nas redes sociais favoritas de cada geracao consoante o target de cada marca.
O conteudo e o tom de comunicacdo também devem ser adaptados a cada target uma vez que,
cada vez mais as pessoas sdo influenciadas pela linguagem utilizada por uma marca e pelos tipos

formatos dos conteudos.

Assim como todas as investigacdes, também este estudo teve algumas limitacdes. A primeira
limitacdo deve-se ao facto de ndo se poder controlar a amostra do inquérito online. Ha uma
diferenca bastante significativa nas percentagens de respostas por geracdes o que pode resultar
em resultados enviesados, ou seja, as conclusdes poderao estar influenciadas por uma geracao
em especifico, podendo condicionar as ilagcdes finais. Pode-se ter em conta também a dificuldade

em trabalhar com os programas acima mencionados dada a sua complexidade.

4.2 PERSPETIVAS FUTURAS

Seria interessante, para projetos futuros, completar este trabalho introduzindo por exemplo, uma
proposta de um plano de comunicacdo para uma marca em especifico, consoante o que foi
concluido, onde ¢é explanado, com mais detalhe, a parte do contetdo e do tom de comunicacao a

utilizar consoante a geracao que a mesma tem como publico-alvo.

Poderia também ser uma continuacdo deste estudo, se 0 mesmo fosse realizado com uma
amostra mais alargada ou entdo com uma amostra mais equilibrada ao nivel de pessoas por

geracao.

Por fim, outra vertente, seria aplicar este estudo ao vestuario e perceber se as marcas de moda

praticam uma comunicacdo que vai de encontro a diferentes publicos-alvo.
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APENDICE | — TABELA COMPARATIVA MARCAS DE MODA DE CALCADO
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APENDICE Il — QUESTIONARIO

A comunicacao on-line das
marcas de moda de cal¢cado
portuguesas

@ ritaacoelho.6@gmail.com (ndo partilhado) Mudar de conta (&)

*Qbrigatério

Grupo | - Identificagdo do consumidor

1. Qual o seu ano de nascimento? *

A sua resposta

2. Qual a cidade onde vive? *

3. Quais as suas habilitagdes literarias? *

Marque apenas uma opgao.

O Ensino primario (até ao 4° ano)

Ensino basico (até ao 9° ano)

Ensino secundario (até ao 12° ano)

Ensino superior (licenciatura/bacharelato)
Pés-Graduagdo

Mestrado

Doutoramento

Outra:

OO0OO0OO0O0OO0OO0

4, Das seguintes caracteristicas, com quais se identifica? *
Marque tudo o que for aplicavel.

Sofisticado
Ativo

Maduro
Ponderado
Satisfeito
Trabalhador
Bem-sucedido
Prudente
Jovemn
Entusiasta
Inovador
Conservador
Convencional
Motivador
Social

Pratico
Poupado
Cauteloso

Leal

10 o I

Calmo



Grupo O Consumidor e as M.

1. Quais destas caracteristicas da marca valoriza mais? *
Marque tudo o que for aplicavel.

D Sinceridade (marca honesta, original e alegre)
Entusiasta (marca espirituosa, jovem e ousada)
Competéncia (marca inteligente e de confianga)

Sofisticagdo (marca feminina)

ElLE-E &

Robustez (marca masculina)

2. Quao importante é para si uma marca ter os seus valores bem *
definidos?

Considere Valores o conjunto de caracteristicas especificas da marca,
resultantes da sua histéria, das suas propriedades, do seu aspeto fisico, da
relagdo que mantém com o publico.

1 2 3 4 5

Nao é importante o O O O o Muito importante

3. Quao importante é para si uma marca ter a sua mensagem bem w
definida?

Considere como Mensagem, aquela que é transmitida pela empresa e que
consequentemente permitira que os objetivos sejam alcangados de uma forma
mais simples.

1 2 3 4 5

Nao é importante O O O O O Muito importante

4. O que considera mais importante na imagem da marca? *
Marque tudo o que for aplicavel.

[CJ Nome da marca

Logétipo

Slogan

Produto

Ambiente fisico da loja

Comunicagao online da marca

Outra:

B HE = EBE

5. Assinale de acordo qual o grau de concordancia com as seguintes *
afirmacgdes:

Discordo Discordo Sem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente opinido Parcialmente Totalmente

A marca é o

elemento

mais

importante O O O O O
num

produto

A marca

indica a

qualidade O O O O O
de um

produto

A marca

leva-me a

comprar o o o o o
um produto

A marca

que escolho

revela a O @) ® O @)
pessoa que

eu sou



Grupo Il - O Consumidor e a Compra Online

1. Prefere realizar compras em que formato de loja? *

QO LojaFisica

O Loja On-line

2. Ja efetuou uma compra on-line para adquirir calgado?

QO sim
O Nazo

Anterior Seguinte Limpar formulario

3.1 Qual o motivo pelo qual nunca realizou uma compra on-line para *
adquirir calgado?

A sua resposta

Anterior Seguinte Limpar formulario

Secgdo sem titulo

3.2 O que o leva a confiar num website para realizar uma compra? *

Marque tudo o que for aplicavel.

Recomendagao de amigos e/ou familiares
Experiéncia passada

Avaliagdes on-line de outras pessoas
Politicas de devolucao e reembolso
Opinido de Influencers

Métodos de pagamento

Bl e -BL-E)E) 18 E]

Outra:

Anterior Seguinte Limpar formulario

Secc¢do sem titulo

4. Que aspetos de um website/loja on-line contribuem para que faga *
uma compra em determinada marca?

Nao contribui Indiferente Contribui
Facilidade de
utilizagao do O O O
website

Design do website O O O

Capacidade de

resposta do @®) (@) (@)
website

Personalizagdo do

website (adaptado

a utilizagdo de O O O

cada consumidor)

Seguranga e
Privacidade O O O

Anterior Seguinte Limpar formulario




Grupo IV - O Consumidor e a Comunicagdo Online das Marcas

1. Classifique especificamente cada um dos seguintes aspetos da *
comunicag¢do de uma marca de calgado, de acordo com a
importancia que tem para si.

Nada Pouco Muito

. ” Indiferente Importante
importante importante Importante

Loja fisica

(montra, O O O O O

displays,
ambiente)

Website/loja
online

Catalogo
impresso

Catalogo
digital

Redes sociais

OF FEN EOS RO
B BOS EON MO
@ RO FON RO
O RO HON O
@ FEOE RGN RO

Eventos
(desfiles de
moda,
eventos
sociais, feiras)

O
O
O
O
O

Publicidade
(revistas,

videos ® (©) O O ®)

promocionais,
televisao)

2. Assinale de acordo qual o grau de concordancia com as seguintes *
afirmacdes:

Discordo Discordo . Concordo Concordc
. Indiferente .
totalmente parcialmente parcialmente totalment

Procuro
marcas
internacionais O O O O O

de calgado

Procuro
marcas
nacionais de O O O O O
calgado

O tipo de

calgado

(sneakers,

botas,

sapatos) que

uma marca O O O O O
vende

influencia a

minha

compra

Caracteristicas
como o
design,
tecnologia,
qualidade,
utilidade e
garantia de O O O O O
um par de
calgado
influenciam a
minha
compra

Preocupo-me
se o calcado

que compro é

feito de O O O O O
materiais

sustentaveis



3. Assinale de acordo qual o grau de concordancia com as seguintes *
afirmacoes:
Discordo Discordo Concordo Concordo

) Indiferente .
totalmente parcialmente parcialmente totalmente

Valorizo
mais

oy O O O O O

atrativos do
que outros
fatores

Descontos
e/ou
promogoes

530 O O O O O

relevantes
na minha
decisao de
compra

4. Que redes sociais utiliza? *

Facebook
Instagram
TikTok
LinkedIn

Twitter

Outra:

(I R R
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5. Assinale de acordo qual o grau de concordancia com as seguintes *
afirmacgdes:

Discordo Discordo § Concordo Ce
) Indiferente .
totalmente parcialmente parcialmente to!

Publicidade online

cria mais impacto

em mim que O O o O
publicidade offline

As marcas que

consumo estao

presentes nas redes O o O O
sociais que utilizo

Sigo as marcas que

consumo nas redes O (@) O (@]

sociais

Interajo com as
marcas que

consumo nas redes o o o O

sociais

Subscrevo a
newsletter das
marcas que

consumMo para ter (@) O O (@]
acesso a promogdes

exclusivas e
novidades

Sou influenciado a
comprar quando a

marca tem um (@] O O O

codigo de desconto
de influencer

Os conteudos das
redes sociais das

marcas que

consumo O O o O
influenciam a minha

decisdo de compra

Sou influenciado

pela forma que o

produto é o O O O
publicitado

Sou influenciado

pela linguagem O O o O

usada pela marca

Sinto que as marcas

que consumo
comunicam para o O o O
mim

As marcas nacionais

tem uma

comunicacao O O o O
moderna e proxima

Sinto que as

opinidesfcomentarios

existentes de outros

consumidores O O O O
influenciam a minha

compra

Sinto que as marcas
que consumo se

importam com os O O O (@)

clientes e com a sua
comunidade
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Grupo V - O Consumidor e as Marcas de Cal¢cado Portuguesas

1. J4 comprou algum produto de marcas de moda de calgcado *
portuguesas?

O sim
O Nao

2. Conhece alguma destas marcas? *
Indique quais.

(] Fly London

[*] Nobrand

(0] Ambitious

(] Lemmon Jelly

(7] carlos Santos Shoes
O

Nao conhego nenhuma

3. Como teve conhecimento das marcas indicadas acima? *

(0] Revistas

Outdoors

Internet

Eventos

Estabelecimentos comerciais
Influencers

Televisao

Boca a boca

O000O000o

Outra:

4. Segue alguma das marcas nas redes sociais? *
Selecionar as que segue.

(] Ambitious
(] Lemmon Jelly

Nobrand

Fly London

Nenhuma

O
(7] carlos Santos Shoes
O
O
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APENDICE lIl — GRAFICOS QUESTIONARIO

Alentejo

Algarve

Area Metropolitana de Lisboa
Centro

Norte

0,0%
I0,4%
m22%
= 34%

I 93 5%

Figura lll. 1 - Gréfico da caracterizacdo da amostra — Localidade

Doutoramento B 1 8%

Ensino basico (até ao 9° ano)

Ensino secundario (até ao 12° ano)
Ensino superior (licenciatura/bacharelato)
Mestrado

Pos-Graduacgao

CET

= 3,5%

—— )5 89
E—— 13 6%
—18,2%

= 6,8%

0,2%

Figura lll. 2 - Gréfico da caracterizacdo da amostra — Habilitacdes literarias
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66,7% 66,7%
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Figura lll. 3 - Caracteristicas Baby Boomer
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70,5% 68,2%

63,6%
56,8% 54,5%
50,0%
42,0%
37,5% 34.1% 36,4%
o0 727 393 95 29,5% 27,3% 27,3%
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8,0% 574,
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Figura lll. 4 - Caracteristicas Geragédo X
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Figura lll. 5 - Caracteristicas Millenials
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81,4%

65,8%
56,0% 56,0%
47,9% 6.0% 50,2%
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Figura lll. 6 - Caracteristicas Geracédo Z

Competéncia I 70,5%
Entusiasta I 28,3%
Robustez N 7,8%

Sinceridade T 63,9%

Sofisticacao I 27,7%

Figura lll. 7 - Grafico das caracteristicas da marca de Aaker

48,8%
37,3%
11,1%
0 2,5%
on 2%
1 2 4

Figura lll. 8 - Importancia dos valores de uma marca
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53,1%

32,8%
11,5%

1 2 3 4 5

Figura lll. 9 - Importancia da mensagem de uma marca

66,7%
| 64,8%
0,7%
47,2%
333  355%
29,8%
6,1%
13,4%
9,5% |
8,0% |
1,3% 1,1% 2.6% .

1 2 3 4 5

m Baby Boomer m Geracédo X Millenials ~ Geragéo Z

Figura Ill. 10

Ambiente Fisico da Loja
Comunicacao Online da Marca
Logdtipo

Nome da Marca
Posicionamento no Mercado
Produto

Slogan

Sustentabilidade

Figura Il

- Importancia da mensagem de uma marca consoante as geracées

I 43 0%
I 52 0%
I 36 7%

I 30 5%

I0,4%
e 9] 0%
18 4%

1 0,2%

. 11 - Grafico dos fatores importantes para a Imagem de marca
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38,5% 36,9%

16,2%
| ] I
Discordo Totalmente Discordo Sem opinido Concordo Concordo Totalmente

Parcialmente Parcialmente

Figura lll. 12 - Grafico Afirmacao: “A marca é o elemento mais importante de um produto”

39,3%
33,2%
16,6%
[ | [ |
Discordo Totalmente Discordo Sem opinido Concordo Concordo Totalmente
Parcialmente Parcialmente
Figura lll. 13 - Grafico Afirmacao: “A marca indica a qualidade de um produto”
51,0%
19,3% 17,4%
6,6% . 5,7% -
[ [
Discordo Totalmente Discordo Sem opinido Concordo Concordo
Parcialmente Parcialmente Totalmente
Figura lll. 14 - Grafico Afirmacéo: “A marca leva-me a comprar um produto”
29,3% 0
27,0% 23 6%
11,3% 8.8%
Discordo Totalmente Discordo Sem opinido Concordo Concordo
Parcialmente Parcialmente Totalmente

Figura lll. 15 - Grafico Afirmacéo: “A marca que escolho revela a pessoa que eu sou”
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Loja On-line NN 21,7%

Loja Fisica I 78,3%

Figura lll. 16 - Preferéncia de loja: fisica ou on-line

Sim I 78,50%

Nao I 21,50%

Figura lll. 17 - Compra on-line de calcado

Avaliacbes online de outras pessoas FEEEEEEEEEEEEE————— 53 5%
Comunicacdo da marca 1 0,8%
Experiéncia Passada s 67 4%
Loja Fisica 1 1,0%
Métodos de pagamento EEEEEEEEE——————— 5 4%
Opinido de influencers ~m—— 13 3%
Politicas de devolucéo e reembolso  FEEEEEEEEEEEEEEEEEEE——— 6] 6%
Recomendacao de amigos e ou familiares I 6] 4%

Seguranca = (,3%

Figura lll. 18 - Grafico dos aspetos que levam o consumidor a confiar num website

Desconfianca online N 13,3%
Pagamentos e devoluctes Bl 2 9%
Preferéncia de experimentar I - 64,8%
Tamanho I 28 6%

Figura lll. 19 - Grafico dos motivos pelos quais nunca efetuaram uma compra on-line
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95,2% 95,8%

88,9%
84,1%
11,1% 10,2%
4,8% 3,6% 5,7% 0.7%
Contribui Indiferente Né&o contribui

m Baby Boomer m Geracédo X Millenials Geracado Z

Figura lll. 20 - Grafico dos aspetos de um website que contribuem para a finalizacdo de uma compra - Facilidade de utilizacdo de

um website
84,7%
o, 712,6%
66,7% 09:3%
33,3%
23,9% 25,0%
14,7%
6,8%
] 2:4% 0,7%
Contribui Indiferente Nao contribui

m Baby Boomer m Geracédo X Millenials Geracao Z

Figura lll. 21 - Grafico dos aspetos de um website que contribuem para a finalizacdo de uma compra - Design de um website
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90,5% 91,2%

88,9% g6,49,
11’1% 9,].% 9,5% 7,5% 455
Em Z
||
Contribui Indiferente Nao contribui

m Baby Boomer m Geracédo X Millenials Geracado Z

Figura lll. 22 - Grafico dos aspetos de um website que contribuem para a finalizacdo de uma compra - Capacidade de resposta
de um website

60,2% 57.7% s 6
53,6% e
41,7%
33,3% B
11,1%
45% 4,8% 4,9%
[
Contribui Indiferente Nao contribui

m Baby Boomer m Geracéo X Millenials ~ Geragéo Z

Figura lll. 23 - Grafico dos aspetos de um website que contribuem para a finalizacdo de uma compra - Personalizacéo de um
website
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95,2%
88,9% 85,2% 84,7%

11,1% g 1% 13,7%

36% 5,7% S
' 1,2% 1,6%
BE .

Contribui Indiferente Nao contribui

m Baby Boomer m Geracédo X Millenials Geracéo Z

Figura lll. 24 - Grafico dos aspetos de um website que contribuem para a finalizacdo de uma compra - Seguranca e Privacidade

53,7%
36,7%
1,2% 4,7% 3.7%
| ] —
Nada importante  Pouco importante Indiferente Importante Muito Importante

Figura lll. 25 - Grafico dos aspetos importantes para a comunicacdo de uma marca de calcado - Loja Fisica

41,4%
20,1% 21,1%
15,0%
H B I
I
Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito Importante

Figura lll. 26 - Grafico dos aspetos importantes para a comunicacao de uma marca de calcado - Catdlogo impresso

47,7%
20,3% 19,3%
- 1 H
— [ ]
Nada importante ~ Pouco importante Indiferente Importante Muito Importante

Figura lll. 27 - Grafico dos aspetos importantes para a comunicacao de uma marca de calcado - Catdlogo digital
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45,7%

26,8%
17,4%
SRR B
| -
Nada importante ~ Pouco importante Indiferente Importante Muito Importante

Figura lll. 28 - Grafico dos aspetos importantes para a comunicacao de uma marca de calcado - Redes Sociais

36,5% 34,2%
0 12,1%
Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito Importante

Figura lll. 29 - Grafico dos aspetos importantes para a comunicacdo de uma marca de calcado — £ventos

42,2%
25,8%
12,5% 13,9%
I N
[ ]
Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito Importante

Figura lll. 30 - Grafico dos aspetos importantes para a comunicacao de uma marca de calcado — Publicidade

51,0%
37,3%
' —— [ |
Nada importante ~ Pouco importante Indiferente Importante Muito Importante

Figura lll. 31 - Grafico dos aspetos importantes para a comunicacao de uma marca de calcado - Website e Loja on-line
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37,7%

27,7%
16,6%
Discordo totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo totalmente
parcialmente parcialmente

Figura lll. 32 - Grafico Afirmacao: “Procuro marcas internacionais de calcado"

37,3% 36,1%
9,8% 11,7%
5,1% '
T ] [ ]
Discordo totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo totalmente
parcialmente parcialmente

Figura lll. 33 - Grafico Afirmacao: “Procuro marcas nacionais de calcado"

38,7% 39,5%
11,1%
7.4% '
3,3% , I I
— - ]
Discordo totalmente Discordo Indiferente Concordo Concordo totalmente
parcialmente parcialmente

Figura lll. 34 - Grafico Afirmacéo: “O tipo de calcado que uma marca vende influencia a minha compra”

59,4%
31,4%
1,0% 1,6% 6,6% .
||
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Figura lll. 35 - Grafico Afirmacao: “Caracteristicas como o design, tecnologia, qualidade, utilidade e garantia de um par de
calcado influencia a minha compra”
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Figura lll. 36 - Grafico Afirmacao: “Preocupo-me se o calcado que compro é feito de materiais sustentaveis”
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Figura lll. 37 - Grafico Afirmacao: “Valorizo mais precos atrativos do que outros fatores”
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Figura lll. 38 - Grafico Afirmacéo: “Descontos e/ou promocdes sao relevantes na minha decisao de compra”
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BeReal 1 0,6%
Discord  0,2%
Facebook —me— 55 0%
|nstagram | 95,5"0
Linkedin ~ me— () 0%
Pinterest 1 0,8%
Reddit | 0,4%
Telegram  0,2%
Tiktok ~—— ) (%
Twitter m——— 33 5%
Whatsapp ~ 0,2%
Youtube 1 0,4%
N&o Utiliza Redes Sociais 1 0,6%

Figura lll. 39 - Grafico de Redes Sociais utilizadas pela amostra
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Figura lll. 40 - Grafico Afirmacéo: “Publicidade on-line cria mais impacto em mim que publicidade offline"
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Figura lll. 41 - Grafico Afirmacao: “As marcas que consumo estdo presentes nas redes sociais que utilizo”
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Figura lll. 42 - Grafico Afirmacéo: “Sigo as marcas que consumo nas redes sociais”
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Figura lll. 43 - Grafico Afirmacao: “Interajo com as marcas que consumo nas redes sociais"
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Figura lll. 44 - Grafico Afirmacao: “Subscrevo a newsletter das marcas que consumo para ter acesso a promogoes e descontos

exclusivos"
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Figura lll. 45 - Grafico Afirmacao: “Sou influenciado a comprar quando a marca tem um cédigo de desconto de influencer"
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Figura Ill. 46 - Grafico Afirmacao: “Os conteudos das redes sociais das marcas que consumo influenciam a minha deciséo de
compra"
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Figura lll. 47 - Grafico Afirmacao: “Sou influenciado pela forma que o produto é publicitado"
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Figura lll. 48 - Grafico Afirmacao: “Sou influenciado pela linguagem usada pela marca"
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Figura lll. 49 - Grafico Afirmacéo: “Sinto que as marcas comunicam para mim"
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Figura lll. 50 - Grafico Afirmacao: “As marcas nacionais tém uma comunicacdo moderna e proxima"
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Figura lll. 51 - Grafico Afirmacao: “Sinto que as opinides/comentarios existentes de outros consumidores influenciam a minha

compra"
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Figura lll. 52 - Grafico Afirmacao: “Sinto que as marcas que consumo se importam com os clientes e com a sua comunidade

Sim

67,2%

Nao IR 32,8%

Figura lll. 53 - Comprar Calcado em marcas de moda de calcado portuguesas

Ambitious I 12,3%
Carlos Santos Shoes mmmm—8 10 0%
FlyLondon I 59, 0%
Lemmon Jely I 46,5%
Nobrand I 27,3%
Nenhuma I 25 2%

Figura lll. 54 - Grafico das marcas de calcado portuguesas que a amostra conhece
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Boca a Boca |1 40,8%
Estabelecimentos comerciais —Immm———— 10,0%
Eventos I 7 2%
Influencers F—————— ]2 1%
Internet I 40 4%
Outdoors F———— ] 0%
Revistas s 14 5%
Televisao mmmmm— 5 7Y%

Figura lll. 55 - Grafico meios de conhecimento de marcas de calgado portuguesas
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Figura lll. 56 - Grafico acompanhamento das marcas de calcado portuguesas nas redes sociais
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