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RESUMO

O mercado da joalharia esté a crescer e a forma como comunicamos tem vindo a sofrer
alteracdes. De forma a conseguirem manter-se relevantes e competitivas no mercado, as
empresas tém de adaptar as suas estratégias de comunicagdo as novas geragoes. Este estudo
pretende ajudar a marca HASSU, uma marca de jéias em aco, a criar uma estratégia de
comunicacdo para aumentar a notoriedade da marca junto da Geragdo Z. Para isso, é
pertinente compreender quais oS meios de comunicagdo mais valorizados pelos membros
dessa mesma geracdo quando se trata de marcas de joias em aco. A abordagem tedrica
incidiu sobre a marca e a Geragao Z, sendo que o desenvolvimento do primeiro focou-se no
conceito de marca, o seu valor e notoriedade, juntamente com a comunicacao integrada de
marketing. Para desenvolver o tema da Geracdo Z, explorou-se o conceito de geragéo, as
caracteristicas da Geracdo Z e o seu perfil enquanto consumidores de joalharia.

Para responder ao objetivo do estudo, que consiste num estudo de caso, foi realizado um
inquérito por questionario, atraves do qual foram recolhidas 219 respostas e foi possivel
concluir que os meios mais importantes para o aumento de notoriedade de uma marca de
joalharia em aco junto da Geracdo Z séo a loja fisica, as redes sociais e a publicidade
televisiva. Também foi possivel concluir que os aspetos que os membros desta geracdo mais
valorizam nas joias em aco sdo a durabilidade, a qualidade e o preco. As conclusfes deste
estudo permitem melhorar a comunicagdo da marca HASSU, bem como de outras empresas
de joalharia em aco, junto dos consumidores mais jovens.

Palavras-chave: notoriedade da marca, joias em aco, estratégia de comunicacéo,

Geracao Z.
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ABSTRACT

The jewellery market has been growing and the way we communicate with each other is
also changing. In order to stay relevant and competitive, jewellery brands need to adapt their
communication strategies to the new generations needs. This study has the goal of helping
HASSU, a brand that focuses on producing and selling stainless steel jewellery, to create a
communication strategy in order to achieve a higher level of brand awareness in the minds
of its target audience: the Generation Z. In order to do so, it is important to understand which
are the means of communication that this group values the most. The theoretical approach
was focused on the concept of brand, brand equity, brand awareness and integrated
marketing communications, combined with the concept of generation, the characteristics of
Gen Z and its profile as jewellery consumers.

To achieve the objective of this study, which consists of a case study, a survey was
conducted that resulted in 219 answers and, through those answers, it was possible to
conclude that the means of communication that Gen Z members find more importante are
the physical store, social media and TV advertising. It was also possible to conclude that
what members of the Z Generation value most in stainless steel jewellery is the durability,
quality and price of the products. This study’s findings will allow stainless steel jewellery
brands to communicate their products to Gen Z consumers more effectively.

Keywords: brand awareness, stainless steel jewellery, communication strategy,

Generation Z.
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1. INTRODUCAO

A utilizacdo de pecas de adorno pelos seres humanos remonta aos primordios da sua
historia enquanto civilizacdo. Desde a antiguidade que, a partir dos mais variados tipos de
materiais, a humanidade produz ornamentos corporais aos quais atribui diversos
significados, desde valor sentimental, a importancia religiosa ou cultural. Desta forma, é
possivel verificar que a joalharia € um mercado histérico que tem vindo a sofrer alterac6es
devido, ndo s6 as mudancas culturais ocorridas ao longo dos tempos, mas também a
descoberta de novos materiais e desenvolvimento de novas técnicas de producdo (Rebelo,
2019).

Em Portugal, este setor tem vindo a crescer e, em 2020, o seu volume de negdcio era
cerca mil milhdes de euros, com aproximadamente 4300 empresas a trabalhar no mesmo
(AORP, 2020). No panorama mundial é esperado um crescimento do setor para 2025 sendo
que a maior parte das receitas é proveniente do mercado chinés, seguido dos Estados Unidos
e, em terceiro lugar, o mercado japonés (Shahbandeh, 2022).

A Flamingo S.A. surge no mercado da joalharia em 1976 e é uma das milhares de
empresas em Portugal que trabalham no setor. A empresa afirma ser a maior fabricante
ibérica de joias em ouro, prata, aco e pratas decorativas, sendo detentora de 9 marcas
diferentes, trés showrooms e duas fabricas industriais. Este trabalho de investigacdo €
resultado de um estagio curricular realizado na empresa Flamingo S.A. entre os dias 1 de
setembro de 2021 e 19 de janeiro de 2022. Ao longo do estagio foram realizadas pelo
investigador diversas tarefas relacionadas com a forma como €, atualmente, realizada a

comunicagdo da marca HASSU, tais como: andlise interna e externa da marca, propostas de

13
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comunicacédo para redes sociais, analise benchmarking da concorréncia, entre outros. Estas
tarefas surgem no seguimento de um processo de rebranding e redesign da marca, dentro do
qual estéa inserido o tema desta investigaco. E ambic&o da Flamingo S.A. aumentar o nivel
de notoriedade da marca HASSU junto dos consumidores mais novos, mais concretamente,
da Geragdo Z. A marca HASSU é uma marca portuguesa de joalharia em aco, criada em
2005, pela empresa Flamingo S.A. e é dirigida a um publico jovem e irreverente. Apesar dos
esforgos da marca em atingir este publico, a sua comunicacdo nao se tem revelado eficaz,
algo que é comprovado através do reduzido nimero de vendas no website oficial da marca
e a fraca interacdo nas redes sociais. Foi, também, reportado que alguns consumidores
adquirem joias da marca sem saber que estdo a adquirir uma joia HASSU, acreditando que
se trata de uma peca produzida pelo ponto de venda onde esta é adquirida.

Neste momento, existe duvidas em relacdo a forma como a marca deve comunicar no
futuro para atingir os seus objetivos. A fraca eficacia da comunicacdo que tem sido feita até
agora condiciona o desempenho da marca aos mais variados niveis pois, a comunicacao, €
um dos fatores mais importantes para levar os consumidores a tomarem decisfes favoraveis
em relacdo a marca (Kitchen et al., 2012). E neste contexto que surge o problema que sera
trabalhado neste estudo, cujo objetivo geral € desenvolver uma estratégia de comunicacgéo
que aumente a notoriedade da marca HASSU junto da Geragédo Z, procurando perceber quais
os melhores meios de comunicacéo para o fazer.

A pertinéncia deste trabalho de investigacdo prende-se com o momento vivido na marca
HASSU, em que a sua estratégia de comunicacao necessita de ser repensada e atualizada de
forma a cumprir os objetivos da marca. Posto isto, 0 objetivo geral deste estudo divide-se
em quatro objetivos especificos que sdo: (1) determinar quais as caracteristicas mais

valorizadas pela Geragdo Z em produtos de joalharia; (2) determinar quais os meios de

14
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comunicacdo que a Geragdo Z considera mais importantes na comunicagdo de uma marca
de joias em aco; (3) medir o atual grau de notoriedade da marca HASSU junto da Geracao
Z; (4) determinar a percecao que a Geragao Z tem em relagdo a joias em aco.

No que diz respeito a metodologia, a presente investigacdo consiste num estudo de caso
da marca HASSU e, para conseguir responder a cada um dos objetivos especificos
enumerados anteriormente, serd utilizado o método quantitativo sendo que a técnica de
recolha de dados primarios serd o questionario.

Relativamente a estrutura do presente relatério, comecar-se-a pela revisao critica da
literatura dividida em dois grandes temas: a marca e a Gera¢do Z. Tendo em conta que 0
objetivo da investigacdo assenta em definir uma estratégia de comunicacdo para aumentar a
notoriedade de uma marca de joias em aco junto da Geragdo Z, inicialmente a revisao ira
incidir sobre a marca, comecando por definir o conceito e as fontes de valor da marca. Uma
das fontes de valor da marca € a notoriedade, que seré abordada em detalhe, bem como as
estratégias de comunicacdo mais adequadas para aumentar essas mesmas fontes de valor. De
seguida, serd enquadrado na literatura o segundo grande tema desta revisao: a Geracdo Z.
Comecar-se-a por definir o conceito de geracdo, seguindo-se uma explicacdo das
caracteristicas dos membros da Geragdo Z e, por fim, sera abordado o seu perfil enquanto
consumidores de joalharia. No capitulo 3 sera apresentada a metodologia atraves da qual se
ird obter a resposta ao problema deste estudo, comecando por apresentar o objetivo geral,
seguido dos objetivos especificos e, finalmente, 0 método e as técnicas de recolha de dados
e a amostragem definida para este trabalho. O capitulo 4 consiste na analise interna a marca
HASSU e no capitulo 5 sera apresentada a analise externa. No capitulo 6 sera exposta a
andlise dos resultados, comecando pela caracterizacdo da amostra, seguida da analise

descritiva das principais frequéncias e, por fim, uma breve mencéo as correlagcdes Qui-

15
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Quadrado de Pearson. No capitulo 7 serd apresentada a discusséo dos resultados, onde se ir4
cruzar os resultados dos dados recolhidos com a revisao da literatura e o capitulo 8 consiste
na analise SWOT dindmica onde culmina toda a andlise feita interna e externamente. No
capitulo 9 serdo apresentadas as recomendagfes praticas para a marca HASSU, juntamente
com as agdes propostas e respetivo orcamento. Para concluir este relatorio serdo
apresentadas, no capitulo 10, as conclusdes deste trabalho de investigacao, nas quais estardo
contemplados os principais contributos do estudo, bem como as suas limitagdes e as

recomendacdes para investigacoes futuras.

16
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2. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo sera apresentado o enquadramento tedrico que, baseado em diferentes
autores que estudaram uma problematica semelhante, permite a contextualizacdo dos temas
de relevo para o presente trabalho de investigacdo. Inicialmente, serd abordada a marca,
comecando por descrever o conceito segundo varios autores. De seguida, sera explicado o
brand equity, bem como as suas quatro dimensdes mais referidas na literatura: as associacfes
a marca, a lealdade, a qualidade percebida e a notoriedade da marca, sendo que esta ultima
sera explorada em mais detalhe, abordando estratégias de comunicacdo para 0 aumento da
notoriedade. No seguimento destas estratégias de comunicacdo, falar-se-a sobre a
comunicacdo integrada de marketing. Ap6s finalizados os assuntos relativos a marca sera
abordado o tema da Geracdo Z, também este iniciado com uma explicacdo do seu conceito,
seguido de uma descricdo das caracteristicas dos membros desta geracdo. Finalmente, sera
feita uma breve referéncia as suas caracteristicas como consumidores e 0s impactos dessas

mesmas caracteristicas no consumo de joalharia.

2.1. A MARCA

2.1.1. O Conceito de Marca

A marca surge através da necessidade de distinguir os produtos em trocas comerciais, de
modo a que estes possam ser reconhecidos ou procurados pela sua identidade e qualidade

(Blackett, 2009). Para Blackett (2009), a evolucdo das marcas ocorreu devido ao elevado

17
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consumo em massa provocado pela revolucdo industrial que resultou no desenvolvimento
do conceito de marca e também no seu processo de gestao.

Blackett (2009) defende também que a melhoria da comunicacdo e da distribuicéo,
resultante da revolucgdo tecnoldgica, veio potenciar o crescimento das marcas, resultando
numa elevada competitividade no mercado. O autor acredita que qualquer entidade vé a
criagdo da marca como um ponto essencial para atingir os seus objetivos pois, esta, vem
servir como estratégia para obter vantagens sobre 0s seus concorrentes.

O conceito de marca tem vindo a ser desenvolvido por diversos autores e sob diferentes
perspectivas, por exemplo, Aaker (2009) define a marca como “um nome e/ou simbolo
distintivo que serve para identificar os produtos ou servigos de um fabricante ou grupo de
fabricantes e para os diferenciar da sua concorréncia”. E desta forma que vérias organizagdes
de marketing mundiais, como a American Marketing Association, a Organiza¢do Mundial
da Propriedade Intelectual ou o Instituto Nacional de Propriedade Industrial, tendem a definir
0 conceito de marca, ou seja, tendo por base o produto a que a marca se aplica.

Segundo Stobart (1994), a marca revela uma das suas maiores utilidades ao permitir
personalizar um produto para que este seja mais facil de reconhecer e memorizar levando,
consequentemente, a uma singularizacdo da oferta. Para o autor, as caracteristicas tangiveis,
como o desempenho do produto, ou intangiveis (0 que a marca representa), sdo transmitidas
através da informacdo. Portanto, Stobart (1994) defende que a marca € informacéo e, por
isso, deve ser perceptivel e clara, sendo constituida por um conjunto de sinais graficos como,
por exemplo, nomes, desenhos, letras, numeros, sons, embalagens, etc. Desta forma fica
facilitada a disting&o entre produtos concorrentes.

Para Chernatony e McDonald (1998), as caracteristicas de uma marca passam por trés

elementos:
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- Atributos funcionais, geralmente mais importantes quando o consumidor tem
contacto com a marca pela primeira vez e, numa fase inicial, procura os beneficios racionais
proporcionados pelo produto;

- Atributos emocionais, geralmente associados aos atributos funcionais na medida em

que o consumidor valoriza as caracteristicas prazerosas da marca;

Promessa da experiéncia, ou seja, a promessa que a marca faz de proporcionar ao

consumidor uma experiéncia que este considere Unica e satisfatoria.

Por outro lado, Abbing (2010) vem propor que as marcas devem ser dotadas de outras
quatro caracteristicas, nomeadamente: a autenticidade e proximidade da sua identidade com
a identidade da organizagédo; o significado, que gera relagdes com o consumidor; a
simplicidade e clareza das mensagens; e o fator inspirador, que provoca interesse dos
diversos publicos da marca.

De acordo com Chernatony e McDonald (1998), quando uma marca é criada, 0S seus
valores e expectativas sao constantemente redefinidos pela interpretacdo dos consumidores,
num processo que é continuo. Para os autores, estes elementos constituem as caracteristicas
mais importantes numa marca e 0 seu impacto na perspetiva de uma organizacao ou dos
consumidores é gigante.

Para Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998), devemos procurar compreender as marcas

segundo duas perspetivas:

- Por um lado os valores simbdlicos, experimentais, sociais e emocionais, ou seja,

aquilo que a empresa quer que 0s consumidores pensem e sintam;
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- Por outro lado, as interpretacbes dos consumidores perante a marca, que podem
incorrer em certas distor¢Oes, mas que surgem atraves das experiéncias e percepgdes que 0s

consumidores tém com a mesma.

Posto isto, é necessario realgar que o conceito de marca é dindmico. Para Maurya &
Mishra (2012), este conceito € mutdvel tendo em conta o sistema social, cultural, econémico,

politico, tecnolégico e legal no qual a empresa se encontra inserida.

2.1.2. Brand Equity

O valor das organizagdes foi, durante anos, avaliado pelos seus ativos materiais, porém,
Kapferer (1998) vem argumentar que esse valor atualmente se encontra fora das
organizacgdes, ou seja, estd na mente dos consumidores. Assim, é fundamental trabalhar o
valor das marcas na Optica dos consumidores para acrescentar valor as organizacdes (Keller,
1993). Esta visdo, em que o brand equity é visto numa perspetiva focada no consumidor,
apresentada por Aaker (1991), mais tarde corroborada por Keller (1993) e, mais
recentemente, apoiada por Cleff et al., (2014), Ali e Mugadas (2015) e Tanveer e Lodhi
(2016), ndo é a Unica perspetiva através da qual podemos ver o brand equity. Existem,
também, a perspetiva financeira, apresentada por Simon e Sullivan (1993), em que o valor
da marca € visto unicamente como parte do valor de mercado da empresa e, finalmente, a
perspetiva de extensdo da marca, defendida por Farquhar (1989), que sugere a aquisicao de
brand equity expandindo a marca a outros produtos. Para este estudo, tendo em conta 0s
objetivos do trabalho de investigacéo, sera adotada a perspetiva de brand equity baseada no

consumidor.
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Keller (1993) propde que o brand equity baseado no consumidor tem,
essencialmente, duas componentes: a notoriedade da marca e a imagem da marca. Para o
autor estas sdo as principais fontes de valor da marca. Estas fontes de valor tém vindo a ser
estudadas de forma diversificada e sob vérias dimensfes por um conjunto de varios autores
(Keller, 1993; Aaker, 1996; Yoo et al., 2000; Yoo e Donthu, 2001; Netemeyer et al., 2004;
Simon e Sullivan, 1993; Buil et al., 2013). Aaker (1991) coloca as fontes de valor da marca
em cinco dimensdes: lealdade a marca, qualidade percebida da marca, associa¢cdes a marca,
notoriedade da marca e outras propriedades dos ativos da marca. Keller e Lehmann (2006)
e Yoo et al.,, (2000) falam também em associacbes a marca e qualidade percebida e
adicionam a vertente de experiéncia de utilizacdo. A idade da marca também é mencionada
na literatura como fonte de valor para a mesma, Simon e Sullivan (1993), argumentam que
quanto maior a longevidade de uma marca no mercado, maior ser4 a sua capacidade de,
consistentemente, produzir bens de qualidade e, consequentemente, aumentar a notoriedade
e lealdade em relacdo a mesma.

De seguida, serdo apresentadas as dimensfes mais referidas na literatura (associacoes,
lealdade, qualidade percebida e notoriedade) com especial atencdo a dimensdo de

notoriedade da marca, que é o verdadeiro foco do presente estudo.

2.1.2.1 Associacdes a Marca

Segundo Keller (1993), o brand equity baseado no consumidor é o poder da marca,
naquilo que os consumidores sentem, véem e ouvem, resultado das suas experiéncias de
compra e das associagdes que tém da marca. Para Keller e Machado (2008), cada elemento

que constitui uma marca tem a sua prépria forca e fraqueza, que posteriormente vao
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contribuir para o brand equity, na medida em que suscitam associag0es e respostas por parte
dos consumidores. Aaker (2009) define estas associagdes como sendo “os pensamentos que
vém a memoria do consumidor quando se encontra com a marca”. Yoo, Donthu e Lee (2000)
vém completar dizendo que estas associa¢des sao complexas e estdo interligadas, consistindo
multiplos fatores que facilitam o conhecimento da marca e, segundo Chen (2001), quanto
maior for o nimero de associacGes a marca, maior serd o brand equity. Aaker (2009) refere
gue a associacdo a marca esta ligada a experiéncias, refletindo uma imagem na meméria do
consumidor, ajudando 0 mesmo a processar as informacoes recebidas e facilitando a empresa
a comunicar o que pretende. Para o autor, um conjunto de associag¢fes fortes vai também
gerar uma imagem de marca forte e, consequentemente, gerar mais valor para a marca.

Segundo Aaker (2009), esse valor pode ser materializado de cinco formas distintas:

- Processamento de informacdo: a partir das associa¢des € criado um conjunto de
informacdes que que sdo assimiladas e ajudam na tomada de decisao.

- Diferenciacdo: as associacGes ajudam a diferenciar umas marcas de outras, por
exemplo, com produtos que sejam semelhantes fisicamente.

- Razdo de compra: os diferentes tipos de associacdes atribuem aos produtos razdes
especificas para a sua compra, assim como beneficios para os consumidores, influenciando
a decisdo de compra pela confianca na marca.

- Criacdo de sentimentos positivos: as associa¢des estimulam sentimentos favoraveis
que séo refletidos na marca.

- Base para extensdes: as associa¢0es podem proporcionar a base para extensoes de

marca, por exemplo, para o langamento de um novo produto.
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Aaker (1996), argumenta que estas associacdes a marca podem, ou ndo, refletir a
identidade da marca, que, para o autor, consiste naquilo que a organizagao deseja que a marca
represente para os consumidores e que tenha um efeito positivo no comportamento do
consumidor no momento da compra. Aaker (1996) explica que estas associagcdes podem

surgir dentro de quatro perspetivas:

- Associacdo & marca como Produto: relacionada com a decisdo de escolha e
experiéncia de uso;

- Associacdo a marca como Organizacdo: atributos da organizacgdo, relacionados com
0s produtos ou servigos, criados pelas pessoas, cultura, valores e acOes da empresa,
contribuindo para o aumento de valor de produtos para uma submarca;

- Associacdo a marca como Pessoa: identidade da marca baseada nos atributos do
produto, podendo ser este comparado a uma pessoa, com uma personalidade propria,
auxiliando a criar uma marca forte, a expressar os beneficios funcionais, a criar um
relacionamento entre o consumidor e a marca, a comunicar os atributos do produto;

- Associacdo a marca como Simbolo: simbolos podem facilitar o desenvolvimento da
marca, pois tendem a ser faceis de memorizar, podendo invocar beneficios funcionais,

emocionais ou de auto-expressao, permitindo que seja mais facil de reconhecer e relembrar.

Keller (1993) e Aaker (2009), propdem que as associa¢des da marca na memoria do
consumidor refletem as suas percepg¢des sobre a marca e isto esta relacionado com a imagem
da marca. Rudo e Farhangmer (2000), definem imagem de marca como uma espécie de
resumo mental que os consumidores fazem de todos 0s sinais que a marca emite, sinais

como: nome de marca, simbolos visuais, produtos, anincios publicitéarios, patrocinios, etc.
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Vérios autores concordam com esta definicdo como, por exemplo, Lindon et al., (2008) que
definem a imagem de marca como sendo um conjunto “simplificado e relativamente estavel
de percepgdes e de associagdes mentais ligadas a um produto ou uma empresa” e Rudo
(2006), que afirma que a imagem da marca é uma representacdo mental que o consumidor
associa a uma marca, como reflexo da sua cultura, praticas ou comunicagdo. A precisao desta
representacdo mental vai depender ndo sé da quantidade de informacgdo que o consumidor
tem sobre determinada marca, mas também da sua interpretacdo dessa mesma informacéo
(Rudo, 2006). De acordo com Rudo & Farhangmer (2000), a marca pretende projetar dela
prépria, uma imagem que esteja em conformidade com a sua identidade mas, Rudo (2006)
afirma que existe o risco de haver uma distorc¢éo por parte dos consumidores e o resultado
ser diferente daquele que a empresa pretende. Keller (1993) ja tinha estudado estas
potenciais distor¢des e afirma que as mesmas ocorrem quando a imagem de marca é difusa
e quando ndo ha conformidade entre as associacdes a marca para os consumidores. Posto
isto, o autor defende que, se uma imagem de marca é difusa, pode apresentar problemas para
a marca pois existe o risco de os consumidores confundirem o significado da marca e,
consequentemente, dificultar novas associacdes ou, até mesmo, enfraquecé-las. Keller
(1993) acredita que, desta forma, estas associacdes enfraquecidas podem vir a ser, mais

facilmente, alvo de alteraces através de acdes da concorréncia.

2.1.2.2 Lealdade a Marca

A lealdade a marca, segundo Churchill Jr. e Peter (1994), é definida como sendo a
coeréncia que 0s consumidores tém ao comprar a mesma marca de certo produto e, para

Johnson et al., (2006), a forma de melhorar as intengdes de fidelidade e retencdo dos
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consumidores é proporcionando-lhes valor e satisfacdo. Esta afirmagdo de Johnson et al.
(2006), vem concordar com a opinido de Bloemer et al., (1999), que afirmam que as
organizacOes desenvolvem estratégias baseadas na qualidade dos seus produtos e servicos,
dando importancia a satisfacdo do consumidor, conquistando assim, a sua lealdade. De
acordo com Oliver (1999), a lealdade é indissociavel do marketing relacional, pois existe a
intengdo de manter relagcdes duradouras com os clientes, promovendo a repeti¢do da compra.
Este processo de recompra por parte do cliente representa o valor direto deste para com a
empresa, no entanto, Schlesinger e Heskett (1991), afirmam que este calculo de valor direto
ndo representa o valor total que o consumidor fiel representa para a organizagdo, pois
despreza a sua influéncia indireta no recrutamento de novos clientes, através de
recomendacdes, publicidade boca-a-boca, etc. Aaker (2009) defende que, a medida que a
lealdade a marca aumenta, a vulnerabilidade da base de consumidores as acdes da
concorréncia diminui. Assim, para o autor, a lealdade representa um obstaculo a

concorréncia. Zeithaml et al., (1996), associam a lealdade a indicadores como:

- Intencdo de adquirir novamente o mesmo produto;
- Intencdo de comprar mais do mesmo produto;

- Repeticdo da compra e recomendar o produto a terceiros.

Ja Rauyruen e Miller (2007), referem trés vertentes da lealdade: a lealdade do
comportamento, a lealdade da atitude de fidelidade e a lealdade composta pelas duas
anteriores. Aaker (2009), representa a lealdade em cinco niveis distintos, como podemos

verificar na figura 1:
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JAN

Comprometidos

Clientes gostam da marca
Consumidores satisfeitos
Vulneraveis a

Nao existe lealdade

\

Figura 1 - Piramide de Lealdade 2 Marca

Fonte: Aaker (2009)

Como podemos observar através da figura 1, para Aaker (2009), a lealdade encontra-se
dividida nos seguintes niveis:

- Consumidores comprometidos com a marca e orgulhosos de a utilizarem, indicando-
a outras pessoas;

- Consumidores que gostam da marca, proporcionando um valor simbolico, resultante
de associagOes positivas, experiéncias positivas de compra e de qualidade percepcionada;

- Consumidores satisfeitos, ndo trocando de produto devido aos custos associados;

- Consumidores vulneraveis a concorréncia, podem estar medianamente satisfeitos a
ponto de permanecerem presos a marca pelo habito mas podem mudar para a concorréncia
a qualquer momento;

- Consumidores indiferentes a marca e/ou ao prec¢o, ndo existindo lealdade a marca.

Vaérios investigadores defendem que a lealdade dos consumidores representa uma
vantagem competitiva para qualquer empresa, como é o caso de Bharadwaj et al., (1993),
que acreditam que esta € fundamental para o crescimento das empresas e que conquistar a

lealdade dos clientes deve ser um dos principais objetivos das empresas, devido a
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rentabilidade associada a retengdo do cliente. Esta opinido vem concordar com Fornell e
Wernerfelt (1987), que defendem a ideia de que a retengéo de clientes significa um aumento
do lucro da organizacdo e facilita o negdcio com potenciais clientes. Os autores afirmam que
na gestdo das marcas € necessario procurar compreender as motivagoes e necessidades dos
consumidores, de forma a prever as suas intencdes de comportamento, satisfazendo-as,
levando a lealdade. A atracdo de clientes € mais dispendiosa do que a retengdo (Fornell &
Wernerfelt, 1987), levando a que a conquista da lealdade seja um objetivo fundamental na

otimizacdo da rentabilidade da empresa.

2.1.2.3 Qualidade Percebida

Aaker (1996) acredita que a qualidade percebida é um dos elementos principais do brand
equity. O autor define qualidade percebida como a percecédo geral que os consumidores tém
relativamente a qualidade dos produtos ou servi¢os de uma determinada marca quando esta
é comparada com a concorréncia (Aaker, 1991). Desta forma, a qualidade percebida é
considerada por muitos autores como sendo fundamental nos modelos de construcéo e
medicdo do valor de uma marca (Aaker, 1996; Yoo et al., 2000; Netemeyer et al., 2004).
Posto isto, é importante referir que autores como Netemeyer et al., (2004), explicam que a
qualidade percebida esta longe de ser um atributo especifico na medida em que esta
profundamente ligado a atitude dos consumidores face & marca e a volatilidade da sua
interpretacdo da mesma. Zeithaml (1988) defende que existem diferencas entre a qualidade
de um produto e a qualidade percebida na mente do consumidor. Erenkol e Duygun (2010)
também defendem esta diferenca argumentando que a qualidade percebida € a avaliacéo

subjetiva por parte do consumidor. Consequentemente, a qualidade percebida nunca pode
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ser medida com exatidao pois trata-se de uma construgéo subjetiva (Aaker, 1991). Apesar
de ndo ser vista como um atributo objetivo, a qualidade percebida é considerada uma peca
central no entendimento do valor da marca pois, segundo Netemeyer et al., (2004), esta
diretamente associada a disposicdo de um consumidor de pagar um preco premium, a
intencdo de comprar produtos ou servi¢os da marca e a escolha da marca. Zeithaml (1988)
concorda que a qualidade percebida esté ligada ao processo de decisdo de compra e afirma
que a mesma pode ser muito importante na escolha de uma marca em detrimento da sua

concorréncia.

2.1.2.4 Notoriedade da Marca

Esta seccdo tem como proposito enquadrar na literatura a notoriedade da marca,
comecando pela definicdo do conceito, segundo varios autores. De seguida, seré realizada
uma breve caracterizacao dos diferentes graus de notoriedade e os fatores que esta influéncia,
tendo em conta que, como foi referido anteriormente, se entende a notoriedade como uma
das principais fontes de valor da marca na 6tica do consumidor.

A notoriedade da marca esta relacionada com a capacidade de o consumidor identificar a
marca em diferentes condigoes (Keller, 1993), ou seja, “a notoriedade da marca consiste no
reconhecimento da marca e na capacidade de a evocar” (Aaker, 1996). De modo a que o
consumidor consiga identificar a marca e tenha a capacidade de a evocar, é necessario que
esta esteja na sua mente (Garg et al., 2016) e, segundo Aaker (1991), a memoria do
consumidor é um fator de extrema relevancia quando falamos em notoriedade da marca pois
¢ através da sua memoria que surge a capacidade de reconhecer uma marca em relagdo a um

determinado produto. Keller (2013) vem concordar com a importancia da memoria do
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consumidor para a notoriedade da marca quando define que a notoriedade é a capacidade do
consumidor recordar uma marca com a qual j& teve contacto prévio. Enquanto que Garg et
al., (2016) definem a notoriedade da marca como 0 espago que uma determinada marca
ocupa na mente do consumidor, Keller (1993) refere-se a esse espaco como uma saliéncia
na mente do consumidor. No entanto, autores como Djakeli e Tshumburidze (2012), afirmam
que a notoriedade da marca esta invariavelmente ligada aos produtos que esta representa,
defendendo que a sua notoriedade depende da precisdo com a qual os clientes conseguem
associar a marca com os seus produtos. Esta afirmacdo vem, em parte, ao encontro do que
Percy e Rossiter (1992) dizem acerca da notoriedade. Para os autores, esta esta ligada a
capacidade de o consumidor associar a marca ao produto ou a sua categoria, ao ponto de o
adquirir.

Aaker (1991) e Keller (2013) defendem a existéncia de trés tipos distintos de notoriedade:
(i) notoriedade top of mind, (ii) notoriedade assistida e (iii) notoriedade espontanea. Os
autores explicam que estes tipos de notoriedade estdo ligados ao nivel de capacidade dos
consumidores de reconhecer certas marcas. O tipo de notoriedade top of mind faz referéncia
a primeira marca que o consumidor se lembra quando pensa num determinado tipo de
produto e é, consequentemente, um dos tipos de notoriedade mais cobicados pelas empresas
(Aaker, 1991). A notoriedade espontanea requer alguma forca da presenca da marca na
mente do consumidor, ainda que néo tdo forte como a notoriedade top of mind (Aaker, 1991).
Huang e Sarig6lltu (2012) afirmam que este tipo de notoriedade requer que o consumidor
seja capaz de se recordar da marca, durante o processo de compra, sem que lhe sejam
disponibilizadas op¢Ges. Por fim, temos aquele que € considerado o tipo mais fraco de
notoriedade, a notoriedade assistida que, segundo Aaker (1991) e Keller (2013), é definida

como sendo a capacidade do consumidor identificar uma determinada marca, dentro de um
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leque de opgGes que lhe s&o disponibilizadas tendo em conta uma certa classe de produto.
Huang e Sarig6lli (2012), adicionam que para que este tipo de notoriedade seja possivel, é
necessario que o consumidor ja tenha conhecimento da marca previamente e, para Aaker
(1991), este tipo de notoriedade é particularmente importante quando o consumidor esta a
fazer a sua escolha no ponto de venda.

Como referido anteriormente, Aaker (1991, 2009), divide a notoriedade da marca em

quatro niveis, de acordo com a sua Piramide da Notoriedade da Marca, que nos permite

perceber os pontos anteriores duma forma mais visual, como podemos observar na figura 2:

A

Top of mind
Evocacao da marca

Reconhecimento da marca

Desconhecimento da

T anran

\

Figura 2 - Pirdamide da Notoriedade da Marca

Fonte: Aaker (2009)

Através da figura 2 podemos observar 0s seguintes niveis:
e Top of mind: quando a marca é citada em primeiro lugar pelo consumidor;
e Evocacgdo da marca: uma marca que o consumidor se consegue lembrar;
e Reconhecimento da marca: quando um nome de uma marca é identificado entre um
conjunto de outras marcas sugeridas;

e Desconhecimento da marca: quando o consumidor desconhece a marca.
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Na seccdo seguinte serdo exploradas algumas estratégias para o aumento da
notoriedade da marca, de modo a perceber de que forma, segundo a literatura, é possivel
aumentar a notoriedade de uma marca, que é o grande objetivo deste trabalho de

investigacao.

2.1.2.4.1 Estratégias de Comunicacdo para Aumentar a Notoriedade da
Marca

Para os autores Yoo, Donthu & Lee (2000), qualquer acdo de marketing tem o potencial
de aumentar a notoriedade da marca, visto que esse investimento vai ser adicionado a todas
as acOes acumuladas da marca e, dessa forma, ainda que muito pouco, pode contribuir para
0 aumento da notoriedade da marca. Na literatura, as estratégias consideradas mais
impactantes na notoriedade de uma marca sao as seguintes: publicidade, seja ela televisiva,
via radio e através de outdoors (Batra & Keller, 2016; Keller, 2013; Wilson & Casper, 2016);
marketing digital apoiado nas redes sociais (Singhal, 2016; Cizmeci & Ercan, 2015) e os
eventos e experiéncias com a marca (Herrmann et al., 2011; Pokrywczynski & Brinker,
2014). Todos estes meios fazem parte da variavel comunicacdo que, segundo Kitchen et al.,
(2012), é uma das variaveis mais importantes quando se trata de levar o consumidor a tomar
uma decisdo favoravel a marca. Posto isto, € importante trabalhar a comunicacdo de uma
marca da melhor maneira e, para o fazer, é necessario explorar o conceito de comunicacao

integrada de marketing, que sera o foco da proxima seccao.
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2.2. COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Qualquer estratégia de marketing cujo objetivo seja 0 aumento da notoriedade da marca
tera de dedicar grande parte do seu tempo a vertente da comunicagdo pois, para 0s seres
humanos, este é um dos aspetos mais valorizados da interagdo em sociedade (Burtic, 2013).
Para o marketing, a varidvel comunicacdo permite criar pontos de contacto com o0s
consumidores, adotando um papel de voz da marca, ajudando a estabelecer relacGes
duradouras com os clientes (Keller, 2013). Para Keller (2013, 2016) a comunicacdo é um
dos pontos mais importantes e mais dificeis de trabalhar, pois é essencial para o sucesso de
qualquer marca. O autor defende que a comunicacao de marketing é o meio atraves do qual
as empresas procuram transmitir as informagdes aos consumidores acerca das suas marcas
e, desta forma, convencé-los a adquirir os seus produtos e/ou servigos. Esta comunicagao
deve ser bidirecional de modo a conseguir responder as necessidades especificas dos clientes
(Jankovic, 2012).

De modo a tirar o melhor partido da varidvel comunicacdo, durante os anos 80 surge o
conceito de comunicacéo integrada de marketing que, ao longo dos anos, foi sendo estudada
por varios autores (Reinold & Tropp, 2012; Laurie & Mortimer, 2011). Para Batra e Keller
(2016), a comunicagdo integrada de marketing consiste em comunicar de forma consistente,
cruzando diversos tipos de comunicagédo, de modo a reforgcar a mensagem e a comunicar de
forma mais completa. No entanto, para os autores, isto ndo significa apenas comunicar a
mesma mensagem atraves de varios meios diferentes, Naik et al., (2005), defendem que o
conteudo deve ser adaptado ao meio de comunicacdo e, atraves da combinacao dos diferentes
meios com os contetidos diversificados, as empresas conseguem criar a complementaridade
referida anteriormente. Kliatchko (2008) explica que a comunicacdo integrada de marketing

deve fazer a gestdo estratégica de quatro pilares: os stakeholders, o conteido, os canais e 0s
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resultados dos planos de comunicag&o. Posto isto, Kliatchko (2008) defende que a estratégia
de comunicacéo integrada de marketing deve ter o seu foco no cliente. Para Schultz (2011),
um dos maiores desafios deste tipo de comunicacdo é medir a taxa de sucesso dos planos de
comunicacgdo integrada que séo colocados em pratica, pois o feedback é resultado de diversas
atividades distintas e ndo apenas de uma campanha singular.

As mudancas que tém vindo a ocorrer na forma como nos comunicamos, bem como nos
préprios meios de comunicagdo que temos ao nosso dispor, resultam em novos desafios para
os profissionais que trabalham a comunicacdo das marcas devido a complexidade da gestdo
de todas as ferramentas e meios que estdo a sua disposicdo para interagir com 0s
consumidores (Batra & Keller, 2016). De modo a facilitar a criacdo de uma estratégia de
comunicacéo integrada de marketing, Keller (2016) expde aquelas que, na sua opinido, séo

as oito principais estratégias de comunicacdo de marketing, como podemos ver na tabela 1:

ESTRATEGIA MEIOS

Publicidade impressa — Jornais e revistas
Publicidade BroadCast — Radio e TV
Cinema
Brochuras e Folhetos

Publicidade Cartazes
Diretérios
Reimpressdes de AnUncios
Outdoors
Displays nos pontos de venda

Concursos, jogos e sorteios
Prémios e brindes
Amostras
Feiras e exposicoes
Demonstracoes
Cupodes

Promogdo de vendas

Desporto
Causas
Eventos e experiéncias Entretenimento
Visitas a Fdbrica
Festivais
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Museus da empresa
Artes
Acodes de rua

Relagdes Publicas

Kits de imprensa
Discursos
Doacoes de Caridade
Semindrios
Publicacoes
Relatérios Anuais
Relacdes com a comunidade
Revista da Empresa
Lobbying

Marketing Digital e Redes Sociais

Websites
E-mail
Search ads e display ads
Blogs da Empresa
Tutoriais, féruns e blogs
Mensagens do Facebook e Twitter
Canais de video do Youtube

Mobile Marketing

Mensagens de texto
Marketing nas redes sociais

Apps

Marketing Direto

Catdlogos
Maillings
Fax
Telemarketing
Televendas

Venda Pessoal

Apresentacdo e reunido de vendas
Amostras
Programas de incentivo
Feiras e Demonstracoes

Tabela 1 - Oito Principais Estratégias de Comunicagido de Marketing
Adaptado de Keller (2016)

Elaboracido propria

De seguida serdo explicados com maior detalhe as oito principais estratégias de

comunicacgdo de marketing propostas por Keller (2016).
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2.2.1. Oito Principais Opg¢odes de Comunicagao de Marketing

2.2.1.1 Publicidade

Keller (2013) acredita que a publicidade consiste em qualquer forma paga de apresentar
ideias, produtos ou servicos aos consumidores, tendo como objetivos principais 0 aumento
ou criacdo da notoriedade de uma marca e a divulgacdo de informacdes pertinentes aos
consumidores, tudo isto tendo um patrocinador devidamente identificado. Manickam (2014)
adiciona ainda que o objetivo final da publicidade é fazer com que a marca ocupe um lugar
na mente do consumidor e, através disso, obter lucro. Atualmente, a publicidade estad em
todo o lado e os consumidores sdo bombardeados com publicidade constante nas suas casas,
nas ruas por onde passam, no seu telemovel e até no carro (Kumar & Gupta, 2016). Posto
isto, 0 mundo da publicidade é marcado por uma competicdo feroz (Manickam, 2014), no
entanto, visto esta estar sempre presente no dia a dia dos consumidores, estes estdo cada vez
mais resistentes aos efeitos da publicidade, tendo aprendido a ignora-la e evita-la, fazendo
com que se registe uma diminuicdo da sua eficacia e o surgimento de outros meios que
captam a atencdo dos consumidores (Deuze, 2016). Para que a publicidade seja mais
eficiente, autores como Rehman e Vaish (2013), defendem que os profissionais devem estar
atentos ao tipo de informacdo que passam aos consumidores e como esta informacao é

comunicada.
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2.2.1.2 Promo¢ao de Vendas

A promogdo de vendas é considerada uma das formas mais rapidas e eficazes de aumentar
as vendas (Aydinli et al., 2014). Keller (2013) define promo¢do de vendas como um
incentivo que é dado ao consumidor, por via de concursos, jogos, sorteios, prémios,
amostras, feiras, demonstracoes, cupdes, reducdo de precos, entre outras, para que este se
sinta tentado a utilizar um produto, seja ao adquiri-lo ou apenas experimentando-o. Uma das
taticas mais bem-sucedidas da promocdo de vendas é a reducdo de preco, no entanto, varios
autores descobriram nas suas investigacdes que, apesar de ser uma das taticas de promocao
de vendas mais utilizadas, também pode ter impactos negativos, homeadamente, uma
reducdo no prestigio da marca e diminuicdo tanto da lealdade a marca, como da sua percecao

de qualidade (Aydinli et al., 2014; Keller, 2013; Zoellner & Schaefers, 2015).

2.2.1.3 Eventos ¢ Experiéncias

Os eventos permitem um contacto proximo entre as marcas e 0S seus consumidores,
promovendo a interacdo e potenciando experiéncias marcantes (Zarantonello & Schmitt,
2012). Desta forma, Pokrywczynski e Brinker (2014), acreditam que 0s eventos sao 0 meio
ideal para desenvolver a marca e as rela¢fes que esta mantém com os consumidores. Assim,
Pokrywczynski e Brinker (2014) vém concordar com Keller (2013), que salienta a
importancia de um evento para aprofundar o relacionamento com os consumidores, através

de uma comunicagdo mais direta e individual, levando ao aumento da notoriedade da marca.
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2.2.1.4 Relagdes Publicas

A érea das relagfes publicas esta profundamente ligada & assessoria de imprensa e a
protecdo da imagem corporativa de uma empresa (Keller, 2013) e, para Olkkonen e Luoma-
Aho (2014), tem como principal objetivo gerir a relagdo que a organizagao tem com o0s mais
variados grupos que a esta estejam ligados, seja direta ou indiretamente. Assim, segundo
Curri-Memeti (2011), fazendo uso dos mais variados meios de comunicacgéo, as relacdes
publicas permitem aos profissionais trabalhar a imagem que a empresa tem perante 0s seus
publicos. Keller (2013) d& varios exemplos de meios utilizados pelas relacGes publicas,
nomeadamente, comunicados a imprensa, entrevistas com os meios de comunicagdo social,
conferéncias de imprensa, boletins informativos, fotografias, filmes, campanhas de adeséo,
lobbying, gestdo de eventos especiais, entre outros. Varios autores como, por exemplo,
Papasolomou et al., (2014), ampliam o conceito de relagdes publicas, misturando-o com
marketing e fazendo a integragédo de ferramentas dos dois universos e concordando com a
opinido de Curri-Memeti (2011) e Keller (2013) de que as rela¢fes publicas sdo parte

integrante de toda a estratégia de promocéao de uma marca.

2.2.1.5 Marketing Digital e Redes Sociais

Com a generalizacdo de meios tecnologicos na sociedade e o desenvolvimento da
internet, surgem mudancas na forma como 0s seres humanos se comunicam, abrindo uma
janela de novas possibilidades e transformando, dia ap6s dia, a vida pessoal e profissional
de todos nés (Cizmeci & Ercan, 2015). Apesar de, hoje em dia, a comunicacdo online

prevalecer nas geragOes mais jovens, autores como Chao et al., (2012), acreditam que,
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quando se trata de fazer publicidade, esta ndo pode ser feita apenas no online, tendo que ser
complementada com os restantes meios de comunicagéo tradicionais e, de modo a aumentar
0 brand equity a longo prazo, estas novas ferramentas de comunicagdo devem ser
combinadas com os meios tradicionais (Keller, 2016). Para Cizmeci e Ercan (2015), o que
tornou o marketing digital tdo popular, foi a criagdo das redes sociais, que segundo 0s
autores, permitem aos consumidores interagir com as marcas de forma simples e eficaz, com
uma enorme facilidade e, em certos casos, podem até ser os proprios consumidores a criar
0s seus contetdos e terem um papel ativo na estratégia das marcas. Este tipo de interacao
gera um elevado grau de intimidade entre os clientes e as marcas, contribuindo para um
aumento geral da confianga e do envolvimento dos consumidores com as organizagoes

(Singhal, 2016).

2.2.1.6 Mobile Marketing

Dow (2013) considera os telemdveis uma das ferramentas de marketing mais poderosas
da atualidade, sendo dispositivos que raramente se afastam dos utilizadores e que os
acompanham para quase todo o lado, os telemdveis revelam-se como sendo uma forma
interativa de combinar estratégias de comunicacao de forma eficaz (Huang, 2011). Autores
como Dow (2013) e Huang (2011) referem que o mobile marketing tem trés caracteristicas
muito proprias e especiais: em primeiro lugar € uma excelente fonte de informagéo acerca
dos seus proprietarios, permitindo uma analise extensa aos seus habitos de consumo,
preferéncias, pesquisas e muitas outras informacoes pertinentes que ajudam os profissionais
de marketing a tracar o perfil dos consumidores e a desenhar estratégias mais eficazes

quando se trata de impactar um determinado publico alvo. Em segundo lugar, aquele que

38



°
Marketing
Leads
Business

para Dow (2013) € o fator mais revolucionario deste tipo de comunicac&o, é a capacidade de
localizar os individuos que estdo a utilizar o telemdvel. Estas duas caracteristicas permitem
a existéncia de uma terceira: a capacidade de personalizagcdo das campanhas. Obtendo o
perfil detalhado dos utilizadores e tendo acesso a sua localizacdo € possivel realizar
campanhas personalizadas, mais oportunas, influentes e penetrantes (Keller, 2016; Smutkupt

et al., 2010; Dow, 2013; Huang, 2011).

2.2.1.7 Marketing Direto

Keller (2013) define marketing direto como a venda direta de produtos ou servigos aos
consumidores, utilizando meios que cheguem até eles diretamente como, por exemplo, e-
mail ou telefone. Autores como Scovotti e Spiller (2006), argumentam que a parte
fundamental deste tipo de comunicacéo € a interacdo e, Batra e Keller (2016), acrescentam
que esta interacdo deve ser pessoal, proativa e complementar. Regra geral, este tipo de
comunicacdo € utilizada por empresas cujo objetivo é fazer ofertas particulares, de modo a
despoletar uma reacdo perante a marca da parte dos consumidores (Guido et al., 2011),
ofertas estas que, segundo Lund e Marinova (2014), incluem, quase sempre, cupdes ou

promogdes.

2.2.1.8 Venda Pessoal

A venda pessoal é uma forma de comunicacdo estabelecida entre, pelo menos, um

vendedor e um comprador, fazendo com que a transmisséo da mensagem seja interpessoal e
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o feedback seja instantaneo (Fill, 2009). Para Hartmann et al., (2018), este tipo de
comunicagdo visa manter pontos de contacto e trabalhar o relacionamento com o cliente
pois, em concordancia com Alam et al., (2013), o vendedor consegue proceder a adaptacao
da mensagem em tempo real tendo em conta o perfil do cliente. Os autores também acreditam
que desta forma € possivel desenvolver confianga com o consumidor e envolvé-lo mais
facilmente com a marca. Keller (2016) afirma que as principais caracteristicas deste tipo de
comunicacéo séo a personalizacao e a orientagédo para o relacionamento com o cliente e para
a obtencdo de resultados e, para Fill (2009), a sua principal desvantagem é o custo por

contacto elevado.

De seguida sera abordado o tema da Geracdo Z, passando, inicialmente, por definir o
conceito. Posteriormente, serd realizada uma descricdo das caracteristicas dos membros
desta geracdo e, finalmente, sera feita uma breve abordagem as suas caracteristicas enquanto

consumidores no geral e, mais concretamente, como consumidores de joalharia.

2.3. GERACAO Z

A Geragdo Z tem uma influéncia muito forte no mercado e na forma como as marcas
comunicam, tendo em conta a sua representacdo no mercado consumista, bem como as
diferencas de comportamento relativamente as outras geracdes (Francis & Hoefel, 2018).
Cushman e Wakefield (2020) consideram que a Geracdo Z serd no futuro o motor do
mercado visto que, segundo 0s autores, esta geracdo representa cerca de 26% de toda a
populacdo mundial, o que significa que sdo 0 maior grupo geracional de momento. Fromm

(2018) acrescenta importancia a este grupo de individuos ao afirmar que estes representam
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entre 29 a 143 mil milhGes de délares em gastos diretos, sem contar com a sua influéncia em
gastos resultantes da economia familiar. De modo a acompanhar a evolugdo do mercado as
empresas devem procurar compreender esta geracdo e os seus habitos de consumo (Puiu,
2016) e adaptar as suas propostas de valor para se manterem competitivas no mercado
(Francis & Hoefel, 2018; Williams & Page, 2011). Em Portugal estima-se que 0s membros
da Geragdo Z representam cerca 1,6 milhGes de pessoas a residir no pais (Pordata, 2022).
Nesta seccéo sera feito o enquadramento da Geracéo Z na literatura, comegando por procurar
definir o conceito de geragéo e as teorias que dele surgiram, bem como algumas das suas
limitacdes. De seguida sera realizada a descricdo detalhada das caracteristicas da geragdo em
estudo, fazendo referéncia aos cincos pontos considerados mais relevantes e, finalmente,
uma breve referéncia aos fatores que influenciam a compra de joalharia e como estes fatores

se relacionam com a Geragdo Z.

2.3.1. O Conceito de Geracao

De acordo com Strauss e Howe (1991), uma geracdo consiste num grupo de individuos
que, tendo nascido num determinado intervalo de tempo, partilham certas caracteristicas,
maioritariamente resultado da influéncia de eventos que ocorreram nas suas vidas em fases
criticas do seu desenvolvimento. Williams e Page (2011) acreditam que cada geracao tem
habitos comportamentais caracteristicos, o que resulta em diferentes atitudes face ao
comércio e altera a forma como sd@o influenciados. Para Francis e Hoefel (2018) e
Kupperschmidt (2000), estas divergéncias no comportamento destes individuos é nada mais
do que uma consequéncia de eventos especificos que estes possam ter vivenciado, em

conjunto, perto da mesma idade. Estes eventos geracionais podem ser de teor econdémico,
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cientifico, politico, tecnolégico ou, até mesmo, resultado de choques sociais como, por
exemplo, assassinatos ou ataques terroristas (William & Page, 2011). Segundo Dimock
(2019), através destas variagdes comportamentais referidas, foram definidas seis geracoes
diferentes: a geragéo Silenciosa (1928 a 1945), os Baby Boomers (1946 a 1964), a Geragéo
X (1965 a 1980), os Millennials (1981 a 1996), a Geracdo Z (1997 a 2012) e a Geragéo Alpha
que, segundo o autor, conta com membros nascidos depois de 2012.

Mannheim (1952) foi pioneiro na introducdo do conceito de geracdo e também naquela
que é conhecida como a Teoria Geracional que, de acordo com o autor, sugere que cada
grupo geracional é moldado pelos eventos que ocorrem no seu ano de nascimento e nos 10
a 20 anos seguintes. VVarios autores concordam com esta teoria de que os individuos dentro
do mesmo grupo geracional, ao partilharem eventos historicos, idade, tecnologias durante as
fases iniciais das suas vidas, acabam por desenvolver um modo caracteristico de pensar e
experienciar o mundo a sua volta (Dolot, 2018; Padayachee, 2017; Sessa et al., 2007). San-
Martin et al., (2015) acreditam que o facto de que 0s interesses e atitude de uma pessoa
mudarem com a idade € um forte sinal da veracidade da Teoria Geracional, bem como, para
Herrando et al., (2019) o facto de ser possivel observar alteraces nos padrées de consumo
ao longo das geracdes. A partir desta teoria, surgiram outros conceitos como, por exemplo,
a ideia de que as geracdes sdo ciclicas (Strauss & Howe, 1991). Para Strauss e Howe (1991),
existem quatro ciclos que ddo origem a quatro tipos distintos de personas geracionais: uma
era de iluminacdo que da origem a uma geracéo idealista, seguida de uma era marcada por
uma geracdao reaciondria, que posteriormente da lugar a uma era de crise da geragéo civica e
finalmente, tudo culmina numa era de adaptacdo por parte de uma geracdo adaptativa. No

entanto, a visdo de Strauss e Howe (1991) tem vindo a ser fortemente criticada por ser
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demasiado simplista e ndo considerar variaveis como diferencas sociais e eventos distintos
(Hoover, 2009; Wilson & Gerber, 2008; DeChane, 2014).

Apesar das diferencas entre geragdes ndo poderem ser postas em causa, devido ao nimero
de estudos que as comprovam, ainda assim existem algumas limitac6es a Teoria Geracional
proposta por Mannheim (1952). Algumas das suas principais limitagdes séo: a dificuldade
em estabelecer quais os limites entre cada geracgdo, pois estes limites ndo séo precisos e séo,
na maior parte das vezes, pouco claros (Campbell et al., 2017; Markert, 2004); outra
limitacdo, desta vez proposta por Brosdahl e Carpenter (2012), é que a segmentacdo baseada
na idade é uma forma incompleta de tentar compreender as divergéncias comportamentais
entre as diferentes geracdes e, finalmente, Dimock (2019) cré que, ao associar 0s
comportamentos do individuo a geracdo a qual este pertence, os investigadores deixam de
lado fatores como, por exemplo, a diversidade, podendo levar a uma compreensao muito
superficial dos seus comportamentos. No entanto, Dimock (2019) defende que, apesar das
suas limitacdes, a Teoria Geracional € (til para os profissionais de marketing pois, segundo
0 autor, podemos compreender as alteragdes nos padrdes comportamentais dos individuos
que, para Francis e Hoefel (2018), podem estar a influenciar diretamente os seus habitos de

consumo.

2.3.2. Caracteristicas da Geracao Z

N&o existe um consenso entre os autores para determinar o intervalo de datas da Geracéao
Z: Reis & Tomael (2016) definem que a Geragdo Z inclui todas as pessoas nascidas entre
1994 e 2005, que nasceram em plena era do consumismo; Zemke & Connellan (2000)

definem que a Geragéo Z inclui as pessoas nascidas entre 1995 e 2010; para Tapscott (2008),
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esta geracdo engloba pessoas nascidas de 1998 a 2008; Dimock (2019) argumenta que, na
verdade, os Millennials mais novos nasceram em 1996 e, consequentemente, 0s membros
da Geracgéo Z nasceram a partir de 1997; autores como Lyon set al., (2017) defendem que o
intervalo de tempo correcto € de 1993 a 1999; para Madden (2017) todos os individuos
nascidos entre 1995 e 2009 sdo “pds-millennials” e membros da Geragdo Z. Para efeitos
deste estudo, de modo a obter a informac&o mais relevante para a empresa onde foi realizado
0 estagio, sera entendido como parte da Geracdo Z, qualquer individuo nascido entre 1994 e
2005.

Freire e Lemos (2008) apelidam a Geracdo Z de Gera¢do Digital, um apelido que varios
autores consideram apropriado pois, os membros da Geragao Z, cresceram com acesso a uma
conectividade global instantanea (Madden, 2017), desde sempre que sentem o impacto da
internet (Ayuni, 2019) e estdo, desde pequenos, rodeados de tecnologia (Dimock, 2019). A
Geragdo Z assistiu a terrorismo, a grande recessdo, onde muitos dos seus pais perderam 0s
empregos e estiveram expostos, desde cedo, a um constante aumento no fluxo de
informacdo, produtos e servicos (Gomez et al., 2019; Williams & Page, 2011). Fromm
(2018) acredita que os membros da Geracdo Z recebem, em média, 10,000 mensagens de
marketing por dia, no entanto, estdo longe de ser ingénuos e mantém-se muito informados,
raramente comprando o que quer que seja por impulso (GWI, 2022).

Na tentativa de descrever as caracteristicas que diferenciam a Geracdo Z das restantes
geragdes, Cheung et al., (2018), procurando compreender os habitos de consumo destes
individuos, define cinco expectativas diferentes que considera Unicas aos membros desta
geragdo: posigdo ética, experiéncia omnicanal, valor, entretenimento e autenticidade. De
seguida, sera feita uma explicacdo de cada uma destas expectativas inerentes aos membros

da Geragéo Z.
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2.3.2.1 Posicdo Etica

A posicéo ética esta ligada as crengas individuais e sociais de um determinado individuo,
ou seja, aquilo que este considera certo ou errado (Ferrell et al., 2019; Klopotan et al., 2020).
Francis e Hoefel (2018), afirmam que a percecdo que os membros da Geracdo Z tém dos
comportamentos éticos das empresas € bastante diferente das outras geragdes, pois, de
acordo com Klopotan (2020), para esta geragdo, adquirir algo a uma empresa vai além de
uma simples compra, é uma questao de identidade pessoal. Sdo um grupo de pessoas que se
preocupa muito com responsabilidade social, sendo que a maioria dos membros da Geragao
Z deixa de consumir produtos de marcas que facam campanhas machistas, racistas ou
homofdbicas e procuram diversidade na publicidade a que séo expostos (Francis & Hoefel,
2018). Também sdo uma geracdo que se preocupa com a sustentabilidade, procurando
marcas e produtos que causem 0 menor impacto negativo possivel no ambiente e esperam
que as marcas que consomem tomem uma posi¢do amiga do ambiente (GWI, 2022; Francis

& Hoefel, 2018).

2.3.2.2 Experiéncia Omni-canal

Os membros da Geragdo Z valorizam uma jornada do consumidor rapida e eficiente
(Ayuni, 2019). Cheung et al., (2018) afirma que metade dos individuos desta geracdo da
muita importancia a conseguir encontrar rapidamente os produtos que pretende e, de acordo
com Asare (2019), por serem “nativos digitais”, sdo a geracdo que estd mais habituada a
conveniéncia e rapidez providenciada pelo digital. S0 uma geracdo que cresceu online e,

consequentemente, estdo altamente receptivos a digitalizacdo dos processos de compra

45



°
Marketing
Leads
Business

(Dolot, 2018; Fromm, 2018). Os membros da Geragdo Z procuram uma experiéncia de
compra simples, rapida e omnicanal que consiga unir o online com o offline (Francis &
Hoefel, 2018). Dolot (2018) explica que a Geracdo Z tem a habilidade de saltar com relativa
facilidade entre 0 mundo virtual e o0 mundo real e que vé estes dois mundos como
complementares. Cheung et al., (2018) acrescenta que, se a experiéncia de compra for
demasiado lenta, ao invés de simples e rapida utilizando meios digitais, a marca em questdo

pode ser percepcionada como antiquada e pouco atrativa.

2.3.2.3 Valor

A Geragdo Z faz uso da informagé&o disponibilizada online para analisar muito bem as
marcas e 0s produtos antes de fazer qualquer aquisicdo (Wijaya & Afgani, 2021) o que,
segundo Wrenn (2022), faz destes individuos financeiramente sofisticados. Por terem sido
criados durante um periodo de crise financeira, 0s membros da Geragdo Z sdo considerados
como sendo financeiramente responsaveis (Csobanka, 2016) e conscientes da necessidade
de procurar estabilidade e de poupar dinheiro (Francis & Hoefel, 2018; Fromm, 2018).
Cheung et al., (2018) afirmam que quase metade dos membros da Geracdo Z utilizam os
seus smartphones para comparar precos e pesquisar acerca dos produtos que pretendem
adquirir, muitas das vezes dando prioridade a seguranca financeira em detrimento da
realizacdo pessoal (Gomez et al, 2019) o que, para autores como Lauria (2022), faz destes

individuos investidores natos.
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2.3.2.4 Entretenimento

Cheung et al., (2018) consideram que, devido a extensa e constante exposi¢do a contetido
como videos, imagens, mensagens, entre outros, a Geragdo Z desenvolveu uma espécie de
défice de atengdo que coloca alguns desafios aos profissionais de marketing que procuram
captar a sua atencdo. Tritch (2019) afirma que de modo a conseguir conquistar a atencao
destes individuos, as marcas devem ser capazes de criar conteldos altamente criativos e
diferenciadores. Williams e Page (2011) acreditam que os membros da Geragdo Z apenas
prestam atencdo aquilo que querem ver num determinado momento e procuram gratificacao
instantanea e, de acordo com Cheung et al., (2018), a forma de captar a atencdo destes
individuos € através de contetdo divertido, criativo, leve e envolvente. Autores como
Williams e Page (2011), Cheung et al., (2018) e Tritch (2019) defendem que as marcas
devem investir em criar conteudos divertidos que consigam empoderar e acrescentar valor
aos membros da Geragdo Z para que estes se sintam impactados pelos seus servigos e

produtos.

2.3.2.5 Autenticidade

Fromm (2018) acredita que a confianca da Geracdo Z nas marcas esta abalada devido a
muitos anos a serem bombardeados com campanhas irrealistas e focadas em fazer o pablico
acreditar em certos ideais quase inalcangaveis. Desta forma, autores como Francis e Hoefel
(2018) defendem que os membros da Geragdo Z procuram na comunicacdo das marcas algo
auténtico e verdadeiro, que expresse os seus valores. Para Williams e Page (2011) esta

geracdo procura algo que os represente e ndo modelos irrealistas da sociedade. Assim, as
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marcas devem apostar em criar contelldos auténticos nos quais as pessoas se revejam (GWI,

2022).

2.3.3. A Geracao Z enquanto Consumidores de Joias

Jaggi e Bahl (2019) afirmam que comprar joalharia € um investimento financeiro e
emocional, cujo intuito pode variar de acordo com o individuo, seja para demonstrar estatuto
e riqueza, ou para expressdo da identidade pessoal ou cultural. Muitas s&o as variaveis a ter
em conta quando se procura compreender quais os factores que influenciam a aquisicéo de
produtos de joalharia e varios autores se debrucaram sobre este tema, sendo hoje possivel
retirar as seguintes conclusées: Amitabh (2019) diz que o prego, 0 ambiente e localizagéo da
loja, a usabilidade, o valor de prestigio, as promoces de vendas, a durabilidade, a qualidade,
o design, e até mesmo os proprios gostos do cliente sdo importantes na decisdo de compra;
Karmoker e Haque (2018) adicionam factores como a garantia financeira, a ocasido, 0
lancamento de novas colecbes, o simbolo de estatuto social e a confianca na marca;
Chaisuriyathavikun e Punnakitikashem (2016) falam no valor do investimento, ou seja, 0
valor futuro da jéia, como motivo para fazer a compra; Jaggi e Bahl (2019) acrescentam o
modo de pagamento, a conveniéncia, a fidelizacdo do cliente a marca e a influéncia de grupos
de referéncia e, finalmente, Singh (2018) faz referéncia as recomendacdes, de amigos ou
pessoas influentes, como outro factor que influencia a compra de joalharia.

Assim, tendo em conta a literatura podemos afirmar que os membros da Geragédo Z
valorizam factores como: preco (Francis & Hoefel, 2018; Fromm, 2018), digitalizacdo do
processo de compra (Dolot, 2018; Fromm, 2018), influéncia por parte de influenciadores

digitais, identidade da marca que corresponde aos seus valores pessoais (Klopotan, 2020) e
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recomendacgdes (amigos ou reviews online). Segundo Tapscott (2010), os membros da
Geragdo Z face as marcas revelam uma atitude dindmica e interveniente, expondo as suas
opiniBes especialmente nas redes sociais; preocupam-se com estar na moda, procurando a
diferenciacédo, de forma a destacar-se pela autenticidade do seu estilo; pretendem comprar
de forma féacil e eficaz, obrigando as empresas a aperfeicoarem constantemente as suas
estratégias para o acesso de bens e servigos e procuram autenticidade por parte das marcas,
sendo as experiéncias de compra muito valorizadas. Posto isto, Birkner (2013) diz que €
possivel perceber que existe uma grande ligacdo entre a relacdo que a Geragdo Z tem com
as marcas e as suas expectativas e exigéncias face as empresas que as representam, sendo
este um dos principais fatores que a distingue de outras geracfes. O autor afirma que 0s
consumidores desta geracao sentem a necessidade de estarem inseridos na marca, sendo que
a interacdo é o relacionamento basilar para a sua ligacdo com a marca. Um dos objetivos
deste estudo passa por tentar caracterizar, de forma mais detalhada, quais os fatores que 0s
membros da Geracdo Z valorizam no que toca a compra de jéias, algo que a recolha de dados
do presente trabalho de investigacdo ajudara a cumprir, para que se possa cruzar com as

informacdes presentes nesta secc¢ao.
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3.METODOLOGIA

Neste capitulo, serd apresentada a metodologia selecionada para dar resposta ao problema
de investigacdo que este trabalho se propde a estudar. Serdo também descritas as técnicas
consideradas adequadas para atingir o objetivo geral e os objetivos especificos desta
investigacdo. O presente capitulo inicia com a definicdo dos objetivos, seguida de uma
explicacdo da escolha dos métodos considerados mais adequados para atingir esses mesmo
objetivos e, finalmente, serdo enunciadas quais as técnicas de recolha de dados primarios

que foram selecionadas.

3.1. OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

3.1.1. Objetivo Geral

O objetivo geral do presente trabalho de investigacdo € definir uma estratégia de

comunicacdo adequada para aumentar a notoriedade da marca HASSU junto da Geracao Z.

3.1.2. Objetivos Especificos

- Determinar quais as caracteristicas mais valorizadas pela Gera¢do Z em produtos de

joalharia.
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- Determinar quais 0s meios de comunicacdo que a Geragdo Z considera mais
importantes na comunicacao de uma marca de joias.

- Medir o atual grau de notoriedade da marca HASSU junto da Geracéo Z.

- Determinar a percecao que a Geracdo Z tem em relacdo a joias em aco.

3.2. METODO DE RECOLHA DE DADOS

O presente trabalho de investigacdo apresenta uma metodologia estudo de caso, que se
acredita ser a mais indicada tendo em conta os objetivos e problema proposto. Segundo Yin
(2009) um estudo de caso vem estudar um fendmeno contemporaneo que esteja inserido num
contexto de vida real através de uma investigacdo empirica. O autor também defende que
esta metodologia é especialmente relevante quando as fronteiras entre o fendmeno estudado
e 0 contexto ndo séo claramente evidentes. Olhando para o problema de investigagdo e para
0 objetivo geral e objetivos especificos, a abordagem mais adequada é a quantitativa de
caracter descritivo, pois pretende-se descrever as caracteristicas de uma determinada amostra

relativamente ao caso de estudo e ndo compreender um determinado fenémeno.

3.3. TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS

A técnica de recolha de dados primarios selecionada para dar resposta aos objetivos
especificos e ao problema da investigacdo foi o questiondrio. De modo a proceder a
realizacdo das andlises interna e externa, foi feita uma recolha de dados secundarios ndo so

através da revisdo da literatura, mas também através de dados que foram fornecidos pela
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empresa onde se realizou o estagio. Relativamente ao tipo de questionario, o tipo selecionado
foi o questionario auto-preenchido, ou seja, preenchido pelos préprios inquiridos. O
questionario foi distribuido online, através de google forms, e é constituido maioritariamente

por questdes de escolha multipla.

3.3.1. Questionario

Neste trabalho de investigacdo foi realizado um inquérito por questionario cujos
principais objetivos sdo: perceber o atual grau de notoriedade da marca HASSU junto da
Geragdo Z, quais as caracteristicas e meios de comunicagdo mais valorizados por esta mesma
geracdo no que toca a marcas de joias e, finalmente, perceber qual é a percecdo que 0s
membros da Geracdo Z tém acerca de joias em aco. Com as respostas obtidas sera possivel
cumprir os objetivos propostos e dar resposta ao problema geral do estagio que passa por
propor uma estratégia de comunicacdo capaz de aumentar a notoriedade da marca HASSU
junto da Geracao Z.

A primeira sec¢do do questionario ird recolher os dados sociodemograficos dos
inquiridos - sexo, idade, distrito de residéncia, situacdo profissional, habilitagdes literarias e
rendimento mensal liquido.

A segunda seccdo do questionario tem como finalidade dar resposta ao terceiro
objetivo especifico da investigacdo. Esta seccdo foca-se no perfil do inquirido enquanto
consumidor de joias e pretende perceber quais as caracteristicas que 0S mesmos mais
valorizam quando compram uma jéia. Ap0s uma primeira questdo que ira filtrar apenas os
consumidores de produtos de joalharia, os inquiridos serdo questionados acerca da

frequéncia com que adquirem este tipo de produtos. Depois, serd pedido aos inquiridos para
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assinalarem qual a frequéncia com que certos motivos os levam a adquirir joias. Finalmente,
é pedido aos inquiridos que indiquem o nivel de importancia que é por estes conferida a
certas caracteristicas das joias e da marca que vende o produto.

A terceira seccdo pretende dar resposta ao objetivo especifico nUmero um, ou seja, medir
0 grau atual de notoriedade da marca HASSU junto da Geragdo Z. Esta sec¢do servird
também para perceber se os inquiridos conhecem algumas das marcas que a empresa
Flamingo considera serem os concorrentes da marca HASSU e também obter informacéo
relativamente a como os inquiridos tomaram conhecimento das marcas. Inicialmente, tentar-
se-a determinar a notoriedade top of mind, seguida da notoriedade espontanea e, finalmente,
a notoriedade assistida.

Na quarta sec¢do do questionario pretende-se responder ao objetivo especifico nimero
dois, ou seja, determinar quais sdo 0s meios de comunicagao que a Gera¢do Z mais valoriza
quando se trata da comunicacdo de uma marca de joias. Inicialmente, os inquiridos serdo
questionados acerca dos tipos de meios de comunicacao que costumam utilizar e, de seguida,
serdo questionados sobre quais 0s meios de comunicacdo que consideram mais importantes
na comunicacao de uma marca de joalharia.

Finalmente, a quinta seccdo do questionario pretende responder ao objetivo especifico
namero quatro, pois pretende determinar qual a percecdo que a Geragdo Z tem acerca de
jéias em aco. Os inquiridos serdo questionados acerca de quais 0s materiais utilizados no
fabrico de joias que conhecem, depois deverdo responder se alguma vez adquiriram uma joia
em aco e, se tiverem respondido que sim & questdo anterior, quais 0s aspectos que mais
valorizam numa joia em ago.

Este inquérito é de autopreenchimento, sendo que todas as questdes sdo de caracter

obrigatério e sdo perguntas fechadas de modo a conseguir obter dados que sejam mais
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uniformes e também de forma a facilitar a posterior analise dos dados (Oliveira & Ferreira,

2014). O questionario foi elaborado recorrendo ao Google Forms, tendo a sua divulgagao

sido feita online entre os dias 12 e 22 de setembro.

Na tabela 2 é possivel verificar o cruzamento entre as questdes realizadas no questionario,

0s objetivos especificos da investigacao e os autores nos quais foram baseadas as questdes.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

AUTORES

QUESTOES

1. Determinar quais as
caracteristicas mais valorizadas
pela Geragdo Z em produtos de
joalharia.

Jaggi & Bahl (2019)
Karmoker & Haque (2018)
Chaisuriyathavikun &
Punnakitikashem (2016)
Amitabh (2019)

Singh (2018)

Jamal & Goode (2001)

1 - Costuma comprar produtos
de joalharia?

2 - Com que frequéncia compra
produtos de joalharia?

3 - Indique com que frequéncia
compra produtos de joalharia
tendo em consideracédo cada
um dos seguintes motivos de
compra.

4 - Indique a importancia que
atribui a cada um dos seguintes
fatores na compra de produtos
de joalharia.

2. Determinar quais os meios de
comunicacao que a Geragdo Z
considera mais importantes na
comunicacao de uma marca de

joias.

Schultz & Patti (2009)
Keller (2016)

1 - Quando pensa em comprar
uma joia, qual é o primeiro
meio em que procura?

2 - Indique com que frequéncia
utiliza os seguintes meios de
comunicacéo.

3 - Indique com que
frequéncia utiliza os seguintes
meios de comunicagdo quando

pretende adquirir uma jéia.

3. Medir o atual grau de
notoriedade da marca HASSU

junto da Geragéo Z.

Keller (1993, 2013, 2016)
Percy & Rossiter (1992)
Huang & Sarigdlli (2012)
Aaker (1991)

1 - Conhece alguma marca de
joias?

2 - Qual é a primeira marca
que Ihe vem a cabega quando
pensa em jdias

3 - Através de que meios
tomou conhecimento dessa

marca?
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4 - Conhece alguma marca de
joias em acgo?

5 - Qual é a primeira marca
que Ihe vem a cabega quando
pensa em joias em ago?

6 - Através de que meios
tomou conhecimento dessa
marca?

7 - Conhece alguma das
seguintes marcas? (Police,
One, Nomination, HASSU,
Acium)

8 - Através de que meios
tomou conhecimento dessa

marca?

1 - Selecione quais 0s

4. Determinar a percegao que a
Geracdo Z tem em relagdo a

joias em aco.

Jaggi & Bahl (2019)
Karmoker & Haque (2018)
Chaisuriyathavikun &
Punnakitikashem (2016)
Amitabh (2019)

Singh (2018)

Jamal & Goode (2001)

diferentes materiais que
conhece para a producéao de
joias. (Ouro, Prata, Latdo, Aco,
Outro)

2 - Alguma vez comprou uma
jéia em ago?

3 - O que mais valoriza numa

jéia em ago?

Tabela 2 - Cruzamento entre objetivos especificos, autores e questdes do questionario

Elaboragao Propria

3.3.1.1 Pré-Teste

Apos a conclusdo da elaboragdo do questionério, foi realizado um pre-teste, cujo objetivo
foi testar se o0 questionario estava compreensivel para os inquiridos e, desta forma, proceder
as alteracdes necessarias de modo a corrigir potenciais erros. O pré-teste foi administrado a
7 individuos pertencentes ao universo da amostra e, como resultado, foi possivel avaliar o

tempo necessario para responder ao questionario, bem como a sua pertinéncia e eficacia.
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Apos a realizagcdo do pré-teste, ndo foi necessario realizar nenhuma alteragcdo, pois 0s

inquiridos ndo revelaram nenhuma dificuldade no seu preenchimento.

3.3.1.2 Amostragem

Tendo em conta os objetivos que este trabalho de investigacdo se propfe a cumprir,
podemos determinar que o universo em estudo sdo individuos do sexo masculino e feminino
da populacdo portuguesa, que sejam membros da Geragdo Z que, segundo Reis e Tomael
(2016), séo as pessoas nascidas entre 1994 e 2005. No entanto, como referido anteriormente
na revisdo da literatura do presente trabalho, o intervalo de tempo que delimita as geragcdes
ndo é preciso (Campbell et al., 2017; Markert, 2004), assim, existe ainda muito debate acerca
de qual o intervalo de tempo que separa a Geragdo Z das restantes geracoes. Posto isto, de
modo a conseguir obter informacdo o mais Util possivel para a empresa onde foi realizado o
estagio, este estudo vai incidir sobre pessoas nascidas entre 1994 e 2005. Neste estudo, sera
utilizada uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia o que significa que as
informacdes que serdo recolhidas através deste questionario ndo poderdo ser generalizadas

a toda a populagéo (Carmo & Ferreira, 2008).

No capitulo seguinte sera realizada a analise interna da empresa Flamingo S.A., empresa

na qual foi realizado o estagio que deu origem a trabalho de investigacdo, de modo a perceber

qual a situacédo atual da marca HASSU.
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4. ANALISE INTERNA

O objetivo do presente capitulo é realizar uma analise detalhada da atual situacdo da
marca HASSU. Comecar-se-a por descrever o contexto geral da empresa Flamingo S.A.,
falando um pouco sobre a sua fabrica, recursos humanos e universo de marcas que englobam
a empresa. De seguida, serd feita a descri¢do da misséo, visdo e valores da marca HASSU
bem como um enquadramento dos seus objetivos estratégicos e uma analise a sua
segmentacdo, internacionalizacdo e as quatro varidveis do marketing-mix, sendo que sera

dada especial atencdo a variavel comunicacéo, pois esta é o foco deste estudo.

4.1. DESCRICAO DA EMPRESA FLAMINGO S.A.

A Flamingo S.A. é uma empresa portuguesa que se assume como sendo a maior fabricante
Ibérica de jéias em ouro, prata, aco e pratas decorativas. A empresa foi fundada em 1976 e
0 seu nome surge pois o seu fundador, Vitor Nogueira, nasceu em Lobito, Angola, terra
conhecida pela sua abundancia em flamingos e, como tal, aquando do desenvolvimento da
sua propria marca de joalharia, adorno pessoal e decoracdo, Vitor Nogueira inspirou-se neste
animal caracteristico da sua terra natal e decidiu batiza-la de Flamingo S.A.

Neste momento, a empresa conta com cerca de 45 anos de experiéncia no desenho e
producdo de joias e produtos decorativos. Conta também com trés showrooms localizados
na peninsula Ibérica, um em Rio Tinto, outro em Lisboa e, finalmente, um em Oviedo,

Espanha. A empresa é também proprietaria de duas fabricas industriais, sendo que uma delas
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esta localizada em Rio Tinto e a outra em Padova, Italia. Nos dias de hoje, a Flamingo S.A.
conta com cerca de 120 colaboradores distribuidos pelas suas fabricas e showrooms.

Devido a sua excelente capacidade de producdo e ao conhecimento que 0S seus
colaboradores aplicam na exploracdo das potencialidades dos materiais com os quais
trabalham, a Flamingo, ao longo da sua histéria, tem vindo a criar varias marcas através das
quais faz a comunicagio e a venda dos seus produtos. A data de hoje a Flamingo apresenta
um portfélio de 9 marcas, todas elas criadas, produzidas e comercializadas pela empresa.
Deste modo, a Flamingo consegue oferecer aos seus clientes um vasto leque de produtos,
com variados conceitos, precos e publicos-alvo, Estes produtos estdo disponiveis em certas
ourivesarias e joalharias portuguesas, chegando a um total de cerca de 5000 pontos de venda
espalhados por todo o territdrio nacional, no entanto, também € possivel adquirir estes
mesmos produtos diretamente dos sites e-commerce da Flamingo, através dos quais a
empresa faz a comunicacédo das campanhas das suas marcas.

Atualmente, os objetivos da Flamingo S.A. passam por procurar aumentar o estatuto
dos seus produtos e das suas marcas. Desejam fazé-lo aliando o valor criativo e as
competéncias inovadoras dos seus colaboradores as capacidades industriais de que a empresa
dispde, tornando assim possivel o langamento de novos produtos com grande aceitacdo no
mercado e a concretizacdo do potencial das suas marcas. Tendo vindo a notar um
crescimento das suas vendas nos ultimos 7 anos, especialmente nas vendas digitais a partir
do ultimo ano, a administracdo da empresa sente a necessidade de desenvolver estratégias

gue consigam dar resposta a esta tendéncia de crescimento.
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4.2. AMArRcA HASSU

Como referido anteriormente, a Flamingo € detentora de 9 marcas diferentes sendo que,
algumas se dedicam a comercializacdo de joias de adorno pessoal, outras dedicam-se a
producdo e venda de artigos decorativos, havendo também marcas que se especializam no
segmento de pratas decorativas e uma outra cujo foco principal séo as aliangas em ouro.
Apesar de algumas das marcas entrarem em concorréncia direta entre si, na generalidade,
todas as marcas tém as suas especialidades, publicos-alvo e produtos caracteristicos. Uma
dessas marcas € a HASSU, marca escolhida para ser o objeto de estudo deste trabalho de
investigacao.

A HASSU foi criada em 2005 e o seu foco sdo joias em a¢o 316L, um tipo de aco
cirtrgico e antialérgico, altamente resistente e duradouro. Esta marca teve o seu publico-
alvo definido como sendo um publico jovem, moderno e irreverente. A HASSU € uma das
marcas Flamingo de maior sucesso comercial sendo que, a data do estdgio, a marca
representa cerca de 22% de todas as receitas da empresa, estando presente em cerca de 300
pontos de venda. E importante referir que 99,5% das vendas da marca sio feitas para B2B.
A marca gera em receitas cerca de 515,000€ anuais. A HASSU ja teve a sua loja prépria,
localizada no NorteShopping, no entanto, a empresa decidiu fechar essa loja e fazer a venda

dos seus produtos ao cliente final através do site da marca, que funciona como loja online.

4.2.1. Segmentacao

A HASSU destina-se a um publico jovem, moderno e irreverente que se preocupa com a

sua aparéncia, sobretudo aqueles que pretendem reforcar a sua auto-estima e comunicar a
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sua identidade através do uso de jéias de adorno pessoal. Tendo em conta que 99,5% das
vendas da marca sdo para B2B, existe uma grande dificuldade em obter dados de qualidade
relativamente ao publico que compra o0s seus produtos. Dados internos revelam que apenas
0,5% das vendas da marca sdo para o consumidor final, no entanto, existe o objetivo por
parte da empresa de aumentar as transacgdes com este mercado, nomeadamente o segmento

da Geragéo Z.

4.2.2. Internacionalizacao

No que toca a internacionalizacdo, como foi referido anteriormente, a Flamingo S.A.
conta com um showroom em Oviedo, Espanha e uma fabrica em Padova, Itélia. Apesar desta
presenca em dois paises europeus, no que concerne a marca HASSU, isso apenas se traduz
em algumas vendas residuais a determinados clientes espanhois. De facto, a marca HASSU
ndo tem tido sucesso nos mercados internacionais, no entanto, de forma a estar em linha com
0s objetivos a curto médio prazo da Flamingo, € ambicao da empresa que a marca seja capaz,
a médio/longo prazo, de se estabelecer internacionalmente, sendo que a prioridade é o

mercado europeu.

4.2.3. Marketing-Mix

O marketing mix é conhecido pelos seus 4 P’s do marketing: product (produto), price
(preco), placement (distribuicéo) e promotion (comunicagdo) que permitem planear qualquer

acdo estratégica, pois abrangem quase todas as variaveis de marketing (Lahtinen et al.,
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2020). Para os autores o marketing mix serve para os gestores de marketing posicionarem
as suas marcas e produtos, de forma a criar a imagem ideal para alcangar os potenciais
consumidores. Desta forma, o valor da marca esta diretamente relacionado com as decisdes
de marketing e com o0 seu comportamento sobre as variaveis do marketing mix. De seguida

sera feita uma explicacdo detalhada destas variaveis, tendo em conta a marca HASSU.

4.2.3.1 Produto ¢ Preco

A HASSU apresenta um vasto leque de produtos, sendo que todas as pegas sao criadas,
desenvolvidas, produzidas e comercializadas pela Flamingo. A marca prima pela qualidade
do fabrico das suas joias sendo que estas apenas sdo produzidas em ago 316L, cirdrgico e
antialérgico, e todas as pedras que existem nas suas aliangas sdo cravadas, ao invés de
coladas, o que lhes garante uma maior qualidade, resisténcia e brilho. Apesar de se assumir
como especialista em aliancas, a HASSU produz também anéis, botGes de punho, brincos,
colares, malhas, medalhas, pendentes, porta-chaves, pulseiras, réguas e tercos. No seu site
oficial é possivel encontrar para venda cerca de 1500 produtos diferentes, disponiveis em
varias cores como, por exemplo, dourado, rédio, rodio negro e rosa. A marca também dispde
de um servico de personalizacdo de texto, nimero, simbolos, log6tipos e fotografias que, se
o cliente optar pelas personalizacBes pré-definidas, é totalmente gratuito. No entanto, se o
consumidor decidir pedir uma personalizagdo idealizada por si mesmo, esta tera um custo
de 5 euros.

Os precos praticados pela marca HASSU sdo muito variados, sendo que o produto
mais barato disponivel no site oficial da marca custa 3 euros e o produto mais caro chega

aos 99 euros. Apesar deste amplo intervalo de precos a grande maioria das pecas
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comercializadas pela marca custa aproximadamente 25 euros e o valor do ticket médio das
pessoas que compram no site € de cerca de 27 euros por compra. Todos 0s produtos HASSU
tém uma garantia de 2 anos e a empresa da a possibilidade de examinar as jéias HASSU que

estejam danificadas no seu Centro de Assisténcia Técnica.

4.2.3.2 Distribuicao

A HASSU faz a distribuicdo dos seus produtos através de varios canais. Em primeiro
lugar tem ao seu servi¢o uma equipa de 9 comerciais (vendedores), que estdo responsaveis
por atrair potenciais clientes B2B e por vender aos 306 clientes B2B que ja sao fiéis a marca.
De forma a prestar apoio a equipa comercial e a facilitar o processo de escolha e compra de
stock por parte dos clientes, a empresa disponibiliza o site Flamingo B2B Portugal, que
consiste num site através do qual os clientes B2B podem fazer as suas aquisi¢cGes
diretamente.

E importante referir que é uma ambicdo da Flamingo que, num futuro breve, todos os
clientes B2B saibam utilizar o site e-commerce para fazer as suas reposi¢oes de stock e
adquirir novos produtos. Neste momento, dos 306 clientes B2B da marca, 217 ja utilizam o
site, sendo que 17 desses clientes utilizam exclusivamente o site para realizar as suas
compras.

Os clientes B2B da marca tém ainda outra opcéo para obter os produtos que pretendem,
esta opcao consiste num evento realizado todos os anos pela empresa: 0 Um Dia na Flamingo
(UDNF). Este evento convida os clientes a visitar os showrooms da empresa para poderem
ver as novidades que a empresa tem e fazer encomendas de produtos das marcas,

acompanhados pela equipa de comerciais da Flamingo e, por vezes, de representantes das
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marcas ou, até mesmo, altos cargos da empresa, tém também a oportunidade de visitar a
fabrica e de usufruir de “comes e bebes” disponibilizados durante a visita.

Finalmente, para os clientes B2C da HASSU, existe o site oficial da marca, que serve
como site de e-commerce, para que 0s consumidores possam escolher e encomendar os
produtos que pretendem e também pedir personalizagdes que desejem ver nas pecas que

adquirirem a marca.

4.2.3.3 Comunicacao

A marca HASSU apenas esta presente em meios nado tradicionais, facto que é justificado
ndo s6 pelo curto orcamento disponivel para despender em comunicagdo, mas também pela
inexisténcia de um departamento de marketing estruturado, o que resulta numa indefinigéo
da estratégia de comunicacdo a ser implementada. Algo que também podera ter tido
influéncia na auséncia de comunicagdo atraveés de meios tradicionais é o facto de que a
administragdo da Flamingo, ao longo dos anos, néo tenha considerado que o investimento
necessario para comunicar através destes meios justifique o seu potencial retorno, tendo em
conta os objetivos e necessidades da empresa.

A HASSU aposta, maioritariamente, na comunicacgio através do seu website. E no site
oficial da marca que os clientes conseguem obter todas as informacgdes que necessitem
relativamente a produtos, campanhas, historia e identidade da marca. Apesar do website ser
o local onde se comunica o0 maior volume de contetido sobre a marca, a HASSU também faz
uso das redes sociais para fazer chegar informacdo aos seus clientes. Finalmente, os

consumidores B2B que queiram ter acesso a novas colecdes presencialmente, podem

63



°
Marketing
Leads
Business

comparecer ao evento “‘Um Dia na Flamingo”, no entanto, clientes B2C nédo tém a mesma
oportunidade.

De seguida, sera realizada uma andlise mais aprofundada a cada um dos meios utilizados
pela marca HASSU de modo a comunicar com os seus variados clientes, comegando por
uma abordagem as parcerias e eventos da marca, seguindo-se as suas redes sociais e,

finalmente, o seu website oficial.

4.2.3.3.1 Parcerias e Eventos

A data do estagio, a marca HASSU ndo tem parcerias estabelecidas que permitam
comunicar os seus produtos. Posto isto, podemos perceber que este topico é uma
oportunidade de melhoria no que toca a comunicacdo da marca pois, sem duvida, esta
poderia beneficiar de potenciais parcerias que possam ajudar a explorar os produtos HASSU
de formas diferentes e, consequentemente, possam fazer com que a marca chegue a mais
pessoas.

Relativamente a eventos, a empresa Flamingo S.A. participa, todos os anos, em
diversas feiras de joalharia, tanto em Portugal como no estrangeiro, no entanto, a marca
HASSU ndo esta representada nessas participacdes. O Unico evento através do qual a marca
comunica € o ja referido “Um Dia na Flamingo”, realizado todos os anos nos showrooms da
empresa. O UDNF é um evento muito importante para toda a empresa pois permite um
encaixe financeiro substancial e € um excelente ponto de contacto entre a Flamingo, por via
dos seus espacos e colaboradores, e os clientes B2B. O evento arranca com o envio dos
convites aos clientes que, ap6s a rececdo do mesmo, marcam um dia e hora com o comercial

que Ihes é atribuido para visitar o showroom mais proximo da sua area de negocio. Como o
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nome indica, este evento convida os clientes B2B a passar um dia na empresa. Aquando da
sua chegada, os clientes sdo recebidos por colaboradores da Flamingo que os guiam até ao
showroom. Aqui terdo a oportunidade de ver em primeira mdo as novidades de todas as
marcas Flamingo e ter acesso a descontos especiais que apenas estdo em vigor enquanto
durar o evento. Tipicamente 0 UDNF tem a duracdo de cerca de um més, mas este periodo
de tempo pode ser estendido dependendo das necessidades que possam surgir. Estd em
discussao a possibilidade de comegar a realizar o UDNF duas vezes por ano, permitindo aos
clientes ter um contacto mais proximo com as marcas Flamingo e usufruir de melhores

condigdes na compra dos produtos que desejam.

4.2.3.3.2 Redes Sociais

Para a marca HASSU, as redes sociais sdo um meio através do qual a marca consegue ter
contacto online com todos os seus clientes. A marca esta presente nas redes sociais
Facebook, Instagram e YouTube. De seguida, serd feita uma descricdo detalhada das
estratégias utilizadas pela marca em cada uma destas redes sociais, comecando pela rede

social Facebook, seguida do Instagram e, finalmente, o canal de YouTube.

4.2.3.3.2.1 Facebook

A pagina de Facebook da HASSU foi criada em 2011 e serve como meio para a marca
publicar tudo o que tenha a ver com os seus produtos e a sua identidade, nomeadamente:

campanhas relativas a épocas festivas, banners, videos, fotos dos produtos e colegdes.
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Atualmente as publicagdes tém sido feitas todos os dias a uma média de trés publicacbes por
dia, no entanto, a diversidade de conteudos é quase inexistente pois todas as publicacdes
apenas mostram fotos de produtos que estdo a venda no site, juntamente com um slogan e o
nome da cole¢do. O engagement e o grau de interacdo com os clientes da marca também
aparenta ser muito limitado pois, apesar da pagina de Facebook da HASSU ter cerca de
42301 seguidores, apresenta apenas uma media de 3 gostos por cada publicacdo. Os
comentarios nas publicacGes também sdo bastante raros sendo necessario recuar meses €

quase uma centena de publicac@es até surgir algum comentario.

4.2.3.3.2.2 Instagram

O Instagram da marca HASSU foi criado em 2014 e, neste momento, tem 2412 seguidores
e 1463 publicacdes. A semelhanca da sua pagina de Facebook, o Instagram da HASSU vé
as suas publicagdes incidir maioritariamente nos produtos da marca, atuando quase como
uma montra de loja, sendo que esta rede social é utilizada para replicar os conteidos da
pagina de Facebook. Recentemente a marca tem uma média de 3 publicacdes por dia, sendo
perceptivel, através de uma analise aos Ultimos 100 posts, que 0 engagement e a interacao
com o publico é quase inexistente. Nas suas Ultimas 100 publicagfes, a marca viu apenas um
post com um comentério, sendo que os restantes 99 ndo obtiveram qualquer tipo de
comentario e a publicagdo com mais gostos obteve um numero de 6 gostos, no entanto, a

grande maioria das publicacGes oscila entre 0s 0 e 0s 3 gostos por post.
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4.2.3.3.2.3 YouTube

O canal de YouTube da marca encontra-se praticamente inativo, visto que a sua Ultima
publicagdo foi ha 5 anos. O canal foi criado em 2015 e apresenta 10 subscritores e cerca de
404 visualizagdes divididas por trés videos sendo que o mais visualizado apresenta 340
visualizagdes, seguido pelo segundo mais visualizado com 38 e o ultimo com 26
visualizagdes. Podemos encontrar um video mais recente relacionado com a marca HASSU
no canal de YouTube da empresa Flamingo S.A, tendo sido publicado hd 11 meses e com
um total de 48 visualizag¢6es. De todos os videos mencionados, apenas o0 mais visualizado
tem gostos, 5 no total, os restantes videos ndo tém qualquer gosto e nenhum apresenta
comentarios. Podemos concluir que, a data de hoje, a marca HASSU ndo apresenta uma

estratégia de comunicacao para esta rede social.

4.2.3.3.3 Website

O website da HASSU ¢, indubitavelmente, o0 meio de comunicacdo online mais
importante para a marca. O website funciona como plataforma de e-commerce, através da
qual a marca vende os seus produtos para o consumidor final. Quase todas as publicacdes
feitas nas redes sociais da marca tém ligacdo para o website de modo a poder vender 0s
produtos, no entanto, esta plataforma digital apresenta algumas limitagfes. Tendo em conta
que, como referido anteriormente, a empresa Flamingo S.A. é detentora de 9 marcas
diferentes, a estratégia para a gestdo dos websites dessas mesmas marcas passa por ter um
website padrdo que depois é revestido com a identidade visual de cada marca, ou seja,

qualquer alteracdo estrutural no site de uma marca vai afetar a estrutura de todas as outras
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marcas. Posto isto, vemos assim limitado o grau de acdo que se pode tomar relativamente a
melhoria da experiéncia do utilizador, bem como a criacdo de uma identidade Unica e

caracteristica para a marca HASSU.

No proximo capitulo sera feita a anélise externa a empresa Flamingo S.A., de modo a

compreender os fatores externos a empresa que podem influenciar a forma como este

trabalho de investigacéo vai abordar a estratégia de comunicagao que pretende propor.
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5.ANALISE EXTERNA

No presente capitulo serd apresentada uma analise detalhada aos fatores externos, que se
encontram fora da esfera de controle da empresa Flamingo S.A. e, consequentemente, da
marca HASSU. Inicialmente, sera feito um breve enquadramento do mercado das jéias em
aco em Portugal, com referéncia as principais tendéncias do mercado. De seguida, sera
realizada e apresentada a analise PESTEL, que incidira sobre os fatores politico-legais,
econdmicos, sociais, tecnoldgicos e ecoldgicos. Finalmente, este capitulo sera encerrado
com uma analise a concorréncia da HASSU, juntamente com uma comparacao entre a marca

€ 0S Sseus concorrentes.

5.1. ANALISE E TENDENCIAS DO MERCADO

E necessario recuar até a antiguidade para encontrar os primeiros vestigios de utilizacdo
de ornamentos no corpo pelos seres humanos. Estas pecas de adorno, muitas vezes feitas a
partir de conchas, pedras ou, até mesmo, 0ssos, podem nao revelar utilidade aparente, no
entanto, ao longo dos tempos, a humanidade tem-lhes atribuido os mais variados
significados, sejam estes pessoais ou culturais (Rebelo, 2019). A importancia ou valor dado
a determinada peca varia de individuo para individuo e de cultura para cultura. Este valor
pode ser fruto de memorias que o utilizador tenha com determinada peca, pode ter um teor
religioso, pode simbolizar pertenca a um certo grupo ou entéo, de forma mais linear, pode
ter a ver com a raridade dos materiais que foram utilizados para produzir o ornamento. Este

mercado é histérico na humanidade e, através da descoberta de novos materiais, novas
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técnicas de producéo e, até mesmo, alteragdes culturais, o setor sofreu inimeras mudancas
ao longo dos tempos (Rebelo, 2019). Posto isto, podemos definir a joalharia como acessérios
pessoais, que sdo usados como ornamentos no corpo humano para realcar a sua beleza e, por
vezes, comunicar estatuto e riqueza.

Em Portugal, o setor da joalheria tem vindo a ser cada vez mais respeitado devido,
ndo sO a sua criatividade e design, mas também & qualidade das pecas, que sdo produzidas
com perfecionismo e atencdo ao detalhe (ECO, 2017). Este € um mercado que tem vindo a
crescer, segundo a Associacdo de Ourivesaria e Relojoaria de Portugal, em 2020, eram ja
cerca de 4300 empresas a trabalhar no setor e a representar um volume total de negdcio anual
de cerca de mil milhdes de euros, sendo que 10% deste valor provém da exporta¢do. Quando
observamos, mais atentamente, os numeros relativos as exportacfes neste mercado,
podemos perceber o crescimento que se tem vindo a sentir ao longo dos ultimos anos. Em
2010, o valor das exportagdes era de apenas 20 milhdes de euros anuais, sendo que, em 2018,
ja rondava os 71 milhdes de euros por ano e, na altura, estimava-se que chegasse aos 150
milhGes de euros em 2022. Infelizmente, com a chegada da pandemia o mercado global teve

uma enorme quebra e estes nimeros ndo se concretizaram.

5.1.1. Tendéncias de Mercado

Na presente seccdo serdo apresentadas aquelas que sdo as principais tendéncias para o
setor da joalharia em 2022. Estas tendéncias sdo o resultado do cruzamento de dados

secundarios recolhidos em variadas fontes de informacao.
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5.1.1.1 Togetherness

Esta tendéncia surge da crescente necessidade humana em ter um sentimento de pertenca.
E uma linha de pensamento que assume a construcdo da identidade individual como um
processo indissociavel do grupo e da vida em sociedade. Desta forma, as joias devem
acompanhar esta tendéncia, produzindo pegas com significado, que se enquadrem na
necessidade de expressdo de uma identidade que resulta da juncdo entre o individual e o

coletivo (Portojdia, 2022).

5.1.1.2 Sabedoria Antiga

Numa altura em que estamos todos constantemente ligados, seja através dos nossos
telemoveis, televisdes, computadores, redes sociais etc, surge uma necessidade de desligar
um pouco e desconectar. Vivemos numa era digital em que toda a informacéo esta a distancia
de uma pesquisa num telemovel, uma era que deixa pouco espaco para 0 mistério e para
incertezas, somos cada vez mais especialistas no que consumimos e naquilo que fazemos,
assim, é facil perceber um aumento da atratividade da autenticidade do artesanato, de pecas
que contam a sua histéria com significado e nos lancam o apelo para ver o mundo com um
olhar diferente, mais antigo, puro e nos permitem explorar novas formas de nos envolvermos

com a mistica proporcionada pelas joias que podemos adquirir (Portojbia, 2022).
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5.1.1.3 A Moda Dopamina

Numa sociedade que esta agora a recuperar de uma pandemia que afetou todo o mundo e
trouxe mudangas profundas ao nosso quotidiano, surge uma nova moda que vem ajudar a
levantar o espirito das pessoas. Muitas pessoas procuram agora que as suas joias venham
trazer alegria e divertimento a forma como expressam a sua identidade. O desejo por cores

vivas e elétricas estende-se também ao vestuario.

5.1.1.4 Embalagens Sustentaveis

Cada vez mais a sustentabilidade ocupa um lugar importante na comunicacao das marcas
e, Kyamko (2022), afirma que as pessoas hoje em dia dao prioridade a marcas que vendem
0s seus produtos em embalagens amigas do ambiente, ou que tém algum tipo de programa
de sustentabilidade. Este factor torna-se ainda mais relevante quando observamos a Geragédo
Z, alvo deste estudo, e conseguimos perceber que os membros desta geracdo favorecem
marcas detentoras de valores com os quais se identificam e a preocupagdo com o ambiente
€ uma das caracteristicas diferenciadoras desta geracdo (GWI, 2022; Francis & Hoefel,

2018).

5.1.1.5 Diversidade e Inclusao

A luta contra a injustica e pela igualdade de todos os seres humanos esta cada vez mais
forte, tendo em conta que as novas geracdes sdo mais recetivas a diferencas étnicas, de sexo,

de religido e de nacionalidade (Jacques et al., 2015) e estes problemas podem surgir em
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qualquer tipo de ambiente como, por exemplo, nos mais variados locais de trabalho, na satide
e, até mesmo, nos mercados financeiros (Blackwell et al., 2017). A crescente importancia
dada a diversidade, nos anos recentes, fez com que grupos de pessoas que eram antes
ignorados, fossem agora colocados em evidéncia. A mudanga existente na postura do
consumidor face a estes temas obriga as empresas a redefinirem os valores pelos quais se

guiam, de modo a conseguirem captar a atengdo das novas geracgoes.

5.1.1.6 Joias Inteligentes

Vivemos numa era digital em que a evolucdo da tecnologia nos permite usufruir dos mais
variados tipos de gadgets, para Bhardwaj et al., (2020) estd para breve uma explosdo
tecnoldgica que nos dara a oportunidade de ter pequenos computadores espalhados pelos
nossos corpos. Os autores exemplificam falando de smart watches, smart glasses,
computadores wireless e, até mesmo, joalharia digital. A joalharia inteligente vem adicionar
valor aos ja conhecidos propdsitos deste tipo de ornamentos pois permitem ao consumidor
usufruir da conveniéncia de ter consigo um computador wireless que pode “vestir”,
mantendo o seu sentido de moda e a expresséo da sua identidade visual (Bhardwaj et al.,

2020).

5.1.2. Analise PESTEL
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Nesta sec¢cdo sera realizada uma analise PESTEL, ou seja, uma analise aos fatores
politico-legais, econdmicos, sociais, tecnoldgicos e ecolégicos que possam influenciar a

atividade da marca sobre a qual incide este estudo.

5.1.2.1 Fatores Politico-Legais

Para que seja possivel fazer negdcio no mercado da joalharia € necessario obter
certificacdo por parte da Casa da Moeda que faz a classificagdo dos metais preciosos
utilizados na producéo das joias. E também imperativo compreender as leis que regulam o
mercado onde se da a comercializagdo de bens com metais preciosos que, neste caso, sera a
Lei n® 98/2015 de 18 de agosto que, ao longo dos seus 10 capitulos e 113 artigos, explica a

lei integralmente.

5.1.2.2 Fatores Econdmicos

Segundo o Pordata (2022) o PIB portugués tem vindo a aumentar desde 1960, sofrendo
uma quebra entre 2008 e 2012 sendo que, em 2021, o valor indicado foi de 195 660 milhdes
de euros, apresentando um aumento face ao ano anterior. No entanto, devido aos conflitos
bélicos na europa, 0 mundo esta prestes a mergulhar numa enorme crise econémica, com um
aumento generalizado dos precos, um aumento da inflagéo e a perda de poder de compra por
parte dos portugueses. A taxa de emprego encontra-se nos 55,3%, tendo subido face ao ano

anterior (Pordata, 2022).

74



°
Marketing
Leads
Business

5.1.2.3 Fatores Sociais

No que toca a fatores sociais podemos verificar um crescimento no e-commerce em
Portugal e, de acordo com a Statista, é expectavel que as lojas online das marcas de joias
continuem a aumentar as suas receitas.

Um potencial problema social que afeta a populacdo portuguesa €, sem divida, o
decréscimo e o envelhecimento da populacdo que poderda, no futuro, significar problemas

estruturais graves para o pais.

5.1.2.4 Fatores Tecnologicos

No campo da tecnologia, nos ultimos anos, o factor que tem vindo a causar mais impacto
no negocio da joalharia, € a evolucdo que tem ocorrido no design e impressdo 3D, algo que
tem causado bastantes alteracGes na forma como muitas empresas produzem as suas joias.
A impressdo 3D vem facilitar processos e reduzir alguns custos, bem como melhorar a

personalizacdo de pecas e impulsionar a sua producdo em massa.

5.1.2.5 Fatores Ecologicos

Tendo em conta os fatores ambientais, podemos perceber que, cada vez mais, as novas
geragdes se preocupam com a sustentabilidade e com o meio ambiente. Em 2020, 76% dos
portugueses afirmava estar preocupado com o ambiente, admitindo que este é um factor que

cada vez mais pesa no seu momento de decisdo de compra (ECO, 2020).
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Segundo a BBC News (2020) a producdo proveniente das minas de ouro tem vindo a
decrescer, algo que faz com que o valor deste metal precioso aumente, no entanto, as
empresas estdo cada vez mais focadas em fazer a reciclagem do ouro, o que podera contribuir

para uma melhor sustentabilidade neste setor.

5.2. ANALISE BENCHMARKING DA CONCORRENCIA

Nesta seccao seré apresentada a analise da concorréncia que, devido ao facto de existirem
centenas de marcas que fazem concorréncia aos produtos da marca HASSU, incidird em
marcas que foram escolhidas pela prépria Flamingo S.A. como sendo os concorrentes diretos
da marca em estudo. Posto isto, as marcas definidas pela empresa Flamingo S.A. como
concorrentes da marca HASSU sdo: a Nomination, a One e a Police. Na seguinte tabela
(Tabela 3) podemos observar uma analise comparativa entre a marca HASSU e 0s seus

concorrentes no que toca ao produto, preco, distribuicdo e comunicacao.

Produtos

Reldgios X X X
Anéis X X X X

Aliancas X
Botdes de punho X X X
Brincos X X X X
Carteiras X
Cintos X
Colares X X X X
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Medalhas X
Oculos X X
Pendentes X X X
Perfumes X
Porta-chaves X
Pulseiras X X X X
Réguas X
Tercos X
Personalizacdo X X
Preco
InEElD e 3€ - 99¢ 10€ - 169€ 20€ - 125€ 19€ - 129€
precos
Distribuicao
Loja fisica X X X
Loja Online B2C X X X X
Loja Online B2B X X X X
Loja Online
Pontos de Venda & e X i
Loja Fisica Pontos
de Venda 2 ot e 28
Comunicagdo
Fisica
Revistas X X X
Outdoors X X X
Parcerias X X X
Eventos X X X

Presenca Online
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Website X X X X
Instagram X X X X
Tik Tok X X
Facebook X X X X
YouTube X X X
LinkedIn X X X
Twitter X X

Tabela 3 - Analise Benchmarking da Concorréncia

Elaboragdo prépria

Ao analisar a tabela 3, podemos concluir, na generalidade, que a marca HASSU oferece
uma maior variedade de produtos e um preco mais baixo comparativamente aos concorrentes
analisados. No entanto, é possivel observar que todos 0s concorrentes apresentam uma
comunicacdo, seja fisica ou digital, mais forte do que a HASSU.

No gue toca a varidvel produto, a HASSU consegue oferecer aos clientes uma maior
variedade de opcBes. Apesar de ndo ter disponiveis produtos como reldgios, carteiras,
perfumes, cintos e 6culos, como é o caso da Police, a marca HASSU consegue ter um fator
diferenciador na sua capacidade de personalizacdo dos produtos que vende. Dos
concorrentes analisados, apenas a Nomination oferece um servigo de personalizacdo dos
produtos, no entanto, este ndo é tao versatil como o servico oferecido pela HASSU.

Olhando para o intervalo de precos de todas as marcas analisadas podemos concluir
que a HASSU apresenta o intervalo de pregos mais competitivo, sendo que o concorrente
mais proximo em relacdo ao pre¢o mais baixo é a One, apesar de ser também a marca que
apresenta produtos com o valor mais elevado de todos 0s concorrentes.
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No que toca a variavel distribuicdo é possivel observar que todas as marcas
apresentam loja online B2B e B2C, loja fisica nos pontos de venda e loja online desses
mesmos pontos de venda. Posto isto, a HASSU ¢ a Unica das marcas analisadas que néo
dispde de uma loja fisica propria, algo que as restantes marcas possuem. Este facto pode ter
grande influéncia na notoriedade da marca comparado com 0s Seus concorrentes.

Finalmente, no que concerne a varidvel da comunicacdo, podemos observar que
existe uma grande discrepancia entre a marca HASSU e os concorrentes analisados. Todas
as marcas, com excecao da marca HASSU, estdo presentes em revistas, eventos, outdoors e
tém parcerias estabelecidas que Ihes permitem comunicar as suas marcas. No que toca a
presenca online, também podemos verificar que a HASSU est4d muito atrasada face as
restantes marcas analisadas, com menor nimero de redes sociais nas quais esta presente,

menor nimero de gostos e seguidores em geral.
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6.ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados primérios que se seguem sao resultado de um inquérito por questionario,
realizado com o objetivo de compreender o perfil dos membros da Geragdo Z, enquanto
consumidores de joalharia, bem como os seus habitos de utilizacdo de meios de comunicagéo
no que toca a aquisicdo de joias (nomeadamente joias em aco) e, também, determinar a
notoriedade da marca HASSU junto deste grupo de individuos. Esta recolha de dados tem a
finalidade de obter informacdes pertinentes que ajudem a realizar uma proposta de
comunicacdo para o aumento da notoriedade da marca HASSU, junto da Geragéo Z.

Esta seccdo sera iniciada com a caracterizacdo da amostra, seguida da analise
descritiva das frequéncias absolutas e relativas relevantes para o presente trabalho de
investigacdo. Finalmente, serdo analisadas as correlacGes qui-quadrado de Pearson que

permitam melhor compreender os resultados obtidos.

6.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

O presente estudo obteve uma amostra de 219 inquiridos, sendo que o tratamento dos
dados foi realizado recorrendo ao programa SPSS - Statistical Package for Social Science.
O questionario do qual resultam as respostas esteve ativo de 12 de setembro até 22 de
setembro de 2022.

A amostra é composta, maioritariamente, por individuos de sexo feminino (74%),
sendo que todos tém idades compreendidas entre 17 e 28 anos, no entanto, o intervalo de

idades mais representado € dos 21 aos 24 anos (42.5%), seguido dos 17 aos 20 (33.3%) e,
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finalmente, dos 25 aos 28 (24.2%). No que toca ao estado civil, a esmagadora maioria dos
inquiridos é solteira (97.3%), sendo que apenas 6 individuos (2.7%) afirmaram estar casados
ou em unido de facto.

Relativamente a zona de residéncia podemos verificar que a maior parte dos
inquiridos vive no distrito do Porto (44.7%), seguido do distrito de Aveiro (17.4%). E
importante referir que 4 dos inquiridos vivem fora de Portugal (1.8%). Através do gréafico 1

conseguimos ter uma melhor percecédo da distribuicdo geografica dos inquiridos.
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Grafico 1 - Distrito de Residéncia dos Inquiridos

Elaboragdo prépria

Quanto a escolaridade, a maioria possui 0 ensino superior (59.4%, com 42% a terem uma
Licenciatura e 17.4% com um mestrado), no entanto, uma parte bastante significativa da
amostra apenas tem completo o ensino secundario (40.2%) e apenas um inquirido (0.5%)

que ainda s6 terminou o terceiro ciclo.
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Em relacdo a situacdo profissional a maior parte dos inquiridos sdo estudantes
(58.9%), 34.2% sdo trabalhadores por conta de outrem, 5% dos individuos estdo
desempregados e apenas 1.8% trabalham por conta propria.

Finalmente, relativamente ao rendimento mensal liquido, € possivel verificar que a
maioria dos inquiridos recebe entre 501€ a 1000€ por més (25.1%), seguidos de 23.3% que
recebem entre 1001€ e 1500€, de seguida 13.2% entre os 2001€ e os 2500€, depois os que
recebem entre 1501€ e 2000€ (12.3%), em pentltimo os que ganham mais de 3000€ por més
(5%) e, por Giltimo, os que recebem entre 2501€ e 3000€ mensais. E importante referir que
16% dos inquiridos disseram ndo saber qual é o rendimento mensal liquido do seu agregado

familiar.

6.2. ANALISE DESCRITIVA

6.2.1. Frequéncia e Motivos de Compra de Produtos de Joalharia

A maioria dos inquiridos (88.6%) afirmou ja ter comprado uma jdia e, destes, a maior
parte (49%) indicou que a frequéncia com que adquire produtos de joalharia ¢ “raramente”.
Com uma ligeira diferenca, em segundo lugar, surgem aqueles que afirmaram adquirir este
tipo de produtos "ocasionalmente” (43.3%). Com uma propor¢do muito menor surgem 0s
gue admitiram comprar joias frequentemente (6.2%) e, com valores muito baixos, aqueles
que dizem comprar produtos de joalharia muito frequentemente (0.5%) e nunca (1%). A

escala utilizada para obter estes resultados foi uma escala de Likert numeradade 1 a5 (1 =
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Nunca, 2 = Raramente, 3 = Ocasionalmente, 4 = Frequentemente e 5 = Muito
Frequentemente).

No que toca os motivos que podem ser influentes na compra de produtos de joalharia,
é possivel verificar que o uso proprio (média = 2,87) é o motivo principal para a aquisi¢do
deste tipo de produtos, seguido de oferecer a familiares e/ou amigos (média = 2,80) e,
finalmente, o uso préprio em ocasides especiais (média = 2,37). A frequéncia de compra
indicada pelos inquiridos para o uso préprio €, na sua maioria, raramente (36.3%), sendo que
para oferecer a familiares e/ou amigos é ocasional (46.9%) e raramente para 0 Uso proprio

em ocasides especiais (36.1%), como podemos verificar na tabela 4.

Frequéncia . Muito .
Nunca | Raramente | Ocasionalemente | Frequentemente Média
de compra frequentemente
Uso proprio | 8.3% 36.3% 30.1% 10.9% 14.5% 2,87
Oferecer a
familiares
8.2% 26.5% 46.9% 14.3% 4.1% 2,80
e/ou
amigos
Uso prdprio
para
n 22.7% 36.1% 26.8% 10.8% 3.6% 2,37
ocasides
especiais

Tabela 4 - Motivos de compra de produtos de joalharia

Elaboragao prépria

6.2.2. Fatores Importantes na Compra de Produtos de Joalharia

De acordo com os dados recolhidos através do questionario, é possivel verificar que o

fator a que estes inquiridos atribuem mais importancia na compra de jéias é o design (média
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= 4,63), seguida pelo preco (média = 4,60) e pela qualidade (média = 4,46). A durabilidade
(média = 4,40) e as promocles (média = 4,19) também foram consideradas como
importantes no momento da decisdo. O estatuto social (média = 2,32) e a novidade da
colecdo (média = 2,29) foram os fatores considerados menos importantes pelos inquiridos
na compra deste tipo de produtos. A escala utilizada para obter estes resultados variou de 1

a5 (1 =Sem importéancia; 2 = Pouco importante; 3 = Indiferente; 4 = Importante; 5 = Muito

importante).

Na tabela 5 podemos verificar estes resultados com mais detalhe.

Fatores importantes na compra de produtos de joalharia Média Desvio padréo
Design 4,63 ,552
Preco 4,60 ,585
Qualidade 4,46 720
Durabilidade 4,40 ,848
Promocoes 4,19 ,900
Recomendacdes de familiares ou amigos 3,49 ,993
Ambiente da loja fisica 3,23 1,113
Experiéncia de utilizacéo da loja online 3,18 1,207
Marca 3 1,086
Publicidade 2,64 1,147
Embalagem 2,61 1,091
Recomendacdes de influenciadores 2,41 1,167
Estatuto social associado 2,32 1,015
Novidade da colecao 2,29 1,097

Tabela 5 - Fatores importantes na compra de produtos de joalharia

Elaboracido propria
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6.2.3. Notoriedade de Marcas de Joalharia

A grande maioria dos inquiridos (84.5%) respondeu de forma afirmativa a questéo
“Consegue lembrar-se de alguma marca de joias?”. Destes inquiridos, 13.1% colocaram a
marca Swarovski como primeira marca que se recordam quando pensam em joias, fazendo
com que, neste estudo, esta seja a marca top of mind na categoria de joalharia. A segunda
marca mais referida foi a marca Pandora, com 9.8% dos inquiridos a referir a mesma como
primeira opc&o. E relevante referir que nesta quest&o houve alguma dispersio nas respostas,
visto que foram mencionadas 38 marcas de joias diferentes. A marca HASSU surge em
quinto lugar com 3.3% dos inquiridos a mencionar a marca, no entanto, esta encontra-se
empatada com outras 6 marcas que tiveram 0 mesmo nimero de meng@es. Ainda assim a
HASSU ficou colocada acima de 27 outras marcas.

Aos inquiridos que responderam positivamente em relacéo a lembrarem-se de uma marca
de jéias e que responderam qual a sua marca top of mind nessa categoria, foi-lhes pedido
para assinalarem através de que meios tomaram conhecimento da marca que referiram. O
meio mais referido foi a loja fisica com 72.4% dos inquiridos a mencionar este meio. Em
segundo lugar surgem as redes sociais com um percentual de 48.6%, seguidas pela
publicidade televisiva com 35.1%. E também importante referir que 31.4% dos inquiridos
respondeu que as recomendacdes de amigos foram um meio através do qual tomaram
conhecimento da marca que mencionaram. Com uma diferenca consideravel podemos
encontrar meios como eventos e experiéncias com a marca (11.4%), publicidade através de
outdoors (14.6%), publicidade em jornais (17.3%) e o website da marca (17.8%).
Finalmente, podemos verificar os meios considerados menos relevantes como, por exemplo,
publicidade na radio (2.7%), amostras (2.7%), feiras e exposic¢des (3.8%), noticias (4.9%) e

cupdes de desconto (1.1%).
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Podemos observar estes resultados, em mais detalhe, no Grafico 2.

Atraves de que meios tomou conhecimento dessa marca?
185 respostas

Eventos e experiéncia com...
Publicidade televisiva
Publicidade na radio
Publicidade através de outd...
Publicidade em jornais ou re...
Recomendacao de amigos

21 (11,4%)

65 (35,1%)
5 (2,7%)
27 (14,6%)

32 (17,3%)

Loja fisica 134 (72,4%)
Amostras 5(2,7%)
Feiras e exposicoes 7 (3,8%)
Noticias 9 (4,9%)

Redes sociais 90 (48,6%)
Cupdes de desconto
Website da marca
Forums ou blogs}—1 (0,5%)
SMS|—0 (0%)
E-mail}—1 (0,5%)
Conhecidos }—1 (0,5%)
Prenda de aniversario}—1 (0,5%)
Prendas}—1 (0,5%)
Trabalhei la}—1 (0,5%)
Loja de preferéncia de famili...}—1 (0,5%)
Joias que os meus conhecid... }—1 (0,5%)

0 50 100 150

2 (1,1%)
33 (17,8%)

Grafico 2 - Meios através dos quais o inquirido conheceu a marca top-of-mind na categoria
joias

Adaptado do Google Forms

6.2.4. Notoriedade de Marcas de Joalharia em A¢o

Relativamente a questdo “Consegue lembrar-se de alguma marca de jéias em ago?”, a
maioria dos inquiridos (67.1%) respondeu que ndo, sendo que apenas 32.9% disseram que
sim. No que toca a notoriedade top of mind nesta categoria, a marca mais mencionada foi a
Stone by Stone com 18.2% dos inquiridos a citarem a marca. Em segundo lugar surge a
marca Parfois com 16.8% dos inquiridos a fazerem referéncia a marca e em terceiro a marca
Acium com 8.4%. A HASSU ficou em sétimo lugar nesta categoria com 4.2% dos inquiridos

amencionar amesma. E relevante referir que em resposta a esta questdo foram mencionadas
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cerca de 26 marcas de joalharia em ago diferentes e que 7% dos inquiridos que afirmaram
conhecer uma marca de joias em a¢o, posteriormente disseram ndo conseguir lembrar-se do
nome da marca em quest&o.

Aos inquiridos que afirmaram conhecer uma marca de joias em aco foi, também,
perguntado através de que meios o inquirido tomou conhecimento da marca. Nesta categoria
0 meio mais referido voltou a ser a loja fisica com 73.6% dos inquiridos a assinalar esta
opcao. Desta vez, em segundo lugar ficaram as redes sociais com 38.9% e, relativamente
perto, em terceiro lugar, a recomendacdo de amigos com 33.3%. Menos influentes, mas
ainda assim relevantes surgem o website da marca (18.1%), a publicidade televisiva (15.3%),
0s eventos e experiéncias com a marca (11.1%) e a publicidade através de outdoors (11.1%).
Os meios considerados menos relevantes nesta categoria pelos membros da Geragdo Z
inquiridos sdo: a publicidade na réadio (2.8%), a publicidade em jornais (4.2%), as amostras
(4.2%), feiras e exposicoes (1.4%) e os cupdes de desconto (2.8%). Finalmente com 0% dos
votos ficam meios como noticias, foruns ou blogs, SMS e e-mail. De seguida no Gréafico 3

podemos verificar estes dados.

Através de que meios tomou conhecimento dessa marca?

72 respostas

Eventos e experiéncia com...
Publicidade televisiva
Publicidade na radio
Publicidade atraves de outd...
Publicidade em jornais ou re...
Recomendacéo de amigos
Loja fisica

Amosiras

Feiras e exposigbes

Noticias

Redes sociais

Cupdes de desconto

Website da marca

Forums ou blogs

8 (11,1%)
11 (15,3%)
2 (2,8%)
8(11,1%)
3(4,2%)
24 (33,3%)
53 (73,6%)
3(4,2%)

1(1,4%)
0 (0%)
28 (38,9%)

0 20 40 60

Grafico 3 - Meios através dos quais o inquirido conheceu a marca top-of-mind na categoria

joias em ago

Adaptado do Google Forms
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6.2.5. Notoriedade Assistida

Relativamente a notoriedade assistida das marcas de joalharia em a¢o, os inquiridos foram
questionados acerca de algumas marcas selecionadas pelos seus produtos em aco e, também,
por serem concorrentes da marca HASSU. As marcas selecionadas para esta questdo foram:
Nomination, One, Police, Acium, Pandora e Tous. Os resultados revelam que em primeiro
lugar na notoriedade assistida encontra-se a marca Pandora com 100% dos inquiridos a
afirmarem que conhecem a marca, seguida da Tous com 89.5% e, em terceiro lugar com
72.6%, a marca One. Em quarto lugar, com uma diferenca consideravel surge a marca Police,
com 54.8%, seguida da marca HASSU, que surge em quinto lugar com 10% dos inquiridos
a afirmar conhecer a mesma. No Grafico 4 podemos ver, com mais detalhe, os resultados

obtidos nesta quest&o.

Assinale quais das seguintes marcas conhece.
219 respostas

Nomination

One 159 (72,6%)

Police 120 (54,8%)
Hassu
Acium

Pandora 219 (100%)

Tous 196 (89,5%)

0 50 100 150 200 250

Grafico 4 - Notoriedade assistida relativamente a marcas de joias em ago

Adaptado do Google Forms

Mais uma vez foi questionado aos inquiridos através de que meios tomaram

conhecimento das marcas e os resultados foram os seguintes: a loja fisica continua a ser o
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meio mais relevante, desta vez com 81.3%. Em segundo lugar estdo empatados, ambos com
58%, 0s meios de publicidade televisiva e redes sociais. As recomendagdes de amigos
continuam a surgir como relevantes para este tipo de publico e de categoria, desta vez com
43.8% dos inquiridos a referir este meio como impactante. Depois, alguns meios que néo
revelam a importancia dos anteriores, mas que, ainda assim, surgem como tendo alguma
relevancia nesta categoria, sdo: a publicidade através de outdoors (27.9%), publicidade em
jornais (29.2%), o website da marca (21.9%) e, finalmente, os eventos e experiéncias com a
marca. Alguns dos menos relevantes sdo: as amostras (5.9%), as feiras e exposigoes (3.2%),
as noticias (6.4%) e os cupdes de desconto (4.1%). No Grafico 5 podemos verificar estes

resultados em mais detalhe.

Através de que meios obteve conhecimento da marca?
219 respostas

Eventos e experiéncia com...
Publicidade televisiva
Publicidade na radio
Publicidade atraves de outd...
Publicidade em jornais ou re...
Recomendagdo de amigos
Loja fisica

Amostras

Feiras e exposicoes

Noticias

Redes sociais

Cupdes de desconto

Website da marca

Forums ou blogs

SMS

E-mail

Publicidade online

34 (15,5%)

127 (58%)
16 (7,3%)
61 (27,9%)

64 (29,2%)

178 (81,3%)

127 (58%)

48 (21,9%)
5 (2,3%)

0 (0%)

2 (0,9%)

1 (0,5%)

0 50 100 150 200

Grafico 5 - Meios através dos quais o inquirido conheceu a marca referida na notoriedade

assistida

Adaptado do Google Forms
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6.2.6. Meios de Comunicac¢ao Mais Utilizados

Quando questionados acerca de qual o primeiro local onde procuram quando pretendem
adquirir uma joia, as respostas dos inquiridos dividem-se, maioritariamente, entre ir a loja
fisica (41.3%) e procurar na internet (48.8%).

Relativamente a frequéncia de utilizacdo dos meios de comunicacdo quando pretende
adquirir uma peca de joalharia, os inquiridos preferem, por uma grande margem, o website
oficial da marca (média = 3,77). Em segundo lugar surge o Instagram (média = 2,90) e em
terceiro lugar, com uma diferenca consideravel, o Facebook (média = 1,69). Para esta
questdo foi utilizada uma escala de Likert numerada de 1 a5 (1 = Nunca, 2 = Raramente, 3

= Ocasionalmente, 4 = Frequentemente e 5 = Muito Frequentemente).

6.2.7. Caracteristicas Mais Valorizadas nas Joias em Aco

No que toca a questdo “Alguma vez comprou uma joia em ago?”, 60.3% dos inquiridos
responderam que sim. Ao grupo de inquiridos que afirmou ja ter adquirido uma jéia em aco
foi-lhes questionado qual o aspeto por eles mais valorizado numa jéia desta categoria e, em
resposta a esta questdo, em primeiro lugar surge a durabilidade com 34.4% dos inquiridos a
afirmarem que este é o aspeto que mais valorizam. De seguida, em segundo lugar, surge a
qualidade da joia com 29.7% de respostas e, em terceiro lugar, o preco com 19.6% das
respostas. Finalmente, em dltimo lugar, surge o design com 16.4% dos inquiridos a

valorizarem mais este aspecto do que qualquer outro.
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6.3. CORRELACAO QUI-QUADRADO DE PEARSON

A correlacdo Qui-Quadrado de Pearson ajuda-nos a perceber se existem diferencas
estatisticamente significativas relevantes entre as variaveis sociodemogréaficas (idade, sexo,
habilitacOes literarias, estado civil e distrito de residéncia) e os meios de comunicacgdo que
contribuem para 0 aumento da notoriedade de marcas de joalharia em aco.

Neste trabalho de investigacéo as correlagdes Qui-Quadrado de Pearson néo se revelaram
relevantes para o estudo. Apenas foram detetadas diferencas estatisticamente significativas
entre ser do sexo feminino e a probabilidade de ser consumidor de joalharia (nivel de
significancia = 0,000) e a probabilidade de dar mais importancia a loja fisica (nivel de
significancia = 0,005). Todas as outras correlagdes foram inconclusivas pois nao havia dados
suficientes para conseguir afirmar com certeza a existéncia de uma diferenca

estatisticamente relevante.
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7.DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sera realizado o cruzamento entre os dados primarios obtidos atraves do
inquérito por questionario e a revisao da literatura elaborada anteriormente.

De acordo com a literatura foi possivel perceber que os produtos de joalharia ndo séo
considerados bens essenciais, visto que a sua aquisicdo tem uma componente de
investimento financeiro e emocional, que varia de pessoa para pessoa (Jaggi & Bahl, 2019).
Este ponto presente na literatura pode explicar o facto de que, para este grupo de inquiridos,
a compra de joalharia ocorre raramente. Esta postura, por parte dos membros da Geracéo Z
que fizeram parte deste estudo, vem ao encontro das afirmac6es encontradas na literatura de
que estes individuos se caracterizam como sendo financeiramente responsaveis (Csobanka,
2016) e que procuram poupar dinheiro (Fromm, 2018), pois foram criados durante um
periodo de instabilidade financeira.

Amitabh (2019) afirma que o prec¢o, a qualidade, o design e a durabilidade sao os fatores
de mais importancia no momento da decisdo de compra e, de facto, este estudo vem
comprovar que, para os membros da Geragdo Z, esta afirmacdo é verdadeira. Foi possivel
perceber, através dos resultados obtidos, que, para os inquiridos, o design é o fator mais
importante para adquirir uma peca de joalharia, sequido do preco, a qualidade, a durabilidade
e as promog0Oes, também esta ultima de acordo com as afirmacdes de Amitabh (2019). Por
outro lado, Karmoker e Haque (2018), afirmaram que o simbolo de estatuto social e o
langamento de novas cole¢des eram fatores de influéncia para adquirir produtos de joalharia,
algo que foi contrariado pelos resultados deste estudo pois, para os inquiridos desta

investigacao, estes foram os dois fatores considerados menos importantes para a sua deciséo
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de compra. Desta forma, podemos concluir que as caracteristicas mais valorizadas pela
Geracdo Z em produtos de joalharia s&o o design, o preco e a qualidade das pegas.

No que toca aos meios de comunicagdo que revelam maior eficacia na notoriedade de
uma marca de joias, os resultados deste trabalho de investigagdo revelam que os meios mais
impactantes nesta Geracdo sdo a loja fisica e as redes sociais, sendo que a publicidade
televisiva aparece em terceiro lugar, mas com alguma diferenca em relagéo aos outros dois
meios. Estes dados corroboram o que é referido na literatura, segundo Cizmeci e Ercan
(2015), as redes sociais sao o0 que torna o marketing digital tdo popular e, para os autores,
estas tém maior impacto nas gerages mais jovens, como é o caso da Geracdo Z. Também
Batra e Keller (2016) referem a importancia da publicidade televisiva como sendo um dos
meios de comunicacao mais eficazes, algo que este estudo vem confirmar pois, embora ndo
com a predominancia esperada, este meio de comunicacdo foi considerado influente. A
literatura referente a Geracao Z também menciona a alta recetividade destes individuos pelo
digital e, principalmente, a ideia de complementaridade entre o mundo digital e o virtual
(Dolot, 2018), algo que é confirmado por este estudo, na medida em que o0s dois meios mais
influentes, segundo os dados, séo a loja fisica e as redes sociais.

Assim, podemos considerar que, através destes resultados, foi possivel encontrar quais o0s
meios de comunicagdo mais valorizados pela Geracdo Z na comunicagdo de uma marca de
jéias que, neste caso, sdo a loja fisica e as redes sociais e, dentro desta Gltima categoria, 0
Instagram e Facebook surgem como 0s mais importantes. Também é importante referir que,
no que toca ao marketing digital, o website da marca revelou uma importancia muito
significativa para os membros desta geracdo, acima das duas redes sociais referidas

anteriormente.
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Relativamente ao grau de notoriedade da marca HASSU junto da Geragéo Z, foi possivel
perceber que dentro do mercado da joalharia em ago a marca revela pouca notoriedade,
mesmo quando esta notoriedade é assistida (apenas 10% dos inquiridos afirma conhecer a
marca depois de ser apresentado o nome). Estes dados vém corroborar a literatura pois, como
foi referido na andlise interna, a marca ndo tem uma estratégia de comunicagéo bem definida
e, segundo Keller (2013), a auséncia deste tipo de estratégia afeta negativamente as fontes
de valor da marca, nas quais se inclui a notoriedade.

Finalmente, foi possivel verificar que os individuos da Geragdo Z, quando se trata de uma
jéia em aco, valorizam os mesmos aspetos que quando se trata de uma jéia normal, no
entanto, a ordem de importancia muda, sendo que em primeiro surge a durabilidade, seguida
da qualidade, depois o preco e, por Ultimo, o design. Assim, podemos perceber que quando
se trata de joalharia em aco, 0s mesmos aspetos sdo importantes de que para uma joia normal,
com a diferenca de que os individuos parecem estar focados em caracteristicas que
naturalmente atribuem ao material em questdo, nomeadamente a durabilidade e qualidade
do mesmo. E importante referir que ndo existe nada na literatura que aborde o perfil dos
membros da Geragdo Z enquanto consumidores de joalharia em aco e, consequentemente,
ndo é possivel fazer uma comparagcdo com outros estudos.

No proximo capitulo serd apresentada a analise SWOT dinamica, através da qual se
pretende enumerar o0s pontos fortes e fracos, juntamente com potenciais oportunidades e
ameacas obtidas, ndo sO através das analises interna e externa, mas também através da
recolha de dados primarios realizada para este trabalho de investigacdo. Ao cruzar estas

quatro variaveis, sera possivel definir estratégias em resposta ao objetivo geral deste estudo.
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8. ANALISE SWOT DINAMICA

Na tabela 6 podemos verificar a analise SWOT dinamica.

Andlise Interna

Forgas (FOR)

Fraquezas (FRA)

Marca portuguesa.

portuguesa.

Concorrentes apresentam forte
comunicacéao das suas marcas.
Gerag80 Z mais preocupada em

poupar dinheiro.

promogoes. (FOR5 + A2; A5)
Fortalecer a comunicagéo da
marca nos pontos de venda.
(FOR7 + A4)

) 1. Presenca nas redes sociais
Elevado nivel de know-how dentro L
2. Comunicagdo da marca.
da empresa. .
. 3. ldentidade da marca pouco
Qualidade dos produtos. .
. L definida.
Capacidade de personalizagdo. .
. . 4.  Pouca notoriedade da marca.
Preco mais barato face a . o o
. 5. Na&o tem loja fisica propria.
concorréncia. . o .
. 6.  Website da marca néo é apelativo.
Variedade dos produtos. .
. 7. Fotografias com as pegas pouco
Mais de 300 pontos de venda. o
profissionais.
Evento UDNF.
Oportunidades (O)
Setor da joalharia mais respeitado
devido a qualidade das pegas.
Mercado esté a crescer. L
) . ) v Fortalecer a comunicagao nas
Os consumidores estéo cada vez mais L . .
N Focar comunicacéo na qualidade redes sociais. (FRA1; FRA4 + O5)
preocupados com a sustentabilidade, .
. B dos produtos. (FOR3 + O1) v" Melhorar o website da marca.
em especial a Geragéo Z. .
) Campanha baseada na capacidade (FRAG + 04; 05)
Crescimento do e-commerce. L . .
B o o de personalizagdo dos produtos. v' Fotografias profissionais das jéias
Geragéo Z mais ligada ao digital. . .
] ] . (FOR4 + 06) com modelos inclusivos.
Tecnologia de impressdo 3D permite
i _ (FRAT7 + 07)
. maior personalizacéo.
E Novas geragdes s&o mais inclusivas.
x
g Exportacdes representam 10% do
(72
= mercado e prevé-se que possa Crescer.
C
< Ameagas (A) . L )
Focar na diferenciacéo através da
Existe muita concorréncia no . .
qualidade, variedade e
mercado. L L
. personalizagdo dos produtos. v" Melhorar a comunicagdo da marca
A Europa travessa uma grave crise .
] ] ] (FOR3; FOR4; FORG + Al) nas redes sociais.
financeira e social. .
) Manter os pregos baixos dos (FRAL; FRA2 + A4)
Envelhecimento da populagdo . .
produtos e realizar campanhas com | v*  Fortalecer a comunicacdo da

marca nos pontos de venda.
(FRAS + A3)

Tabela 6 - Analise SWOT Dinimica

Elaboragdo prépria
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9. RECOMENDACOES PRATICAS

Neste capitulo serd apresentada a estratégia de comunicacdo elaborada para a marca
HASSU, com objetivo de aumentar a notoriedade da marca junto da Geragdo Z, tendo por
base a reviséo da literatura e os resultados obtidos através da recolha de dados.

De acordo com o cruzamento da literatura com os resultados obtidos pelo questionario e
com as analises interna e externa, € possivel concluir que, para melhor atingir os objetivos
que a empresa pretende, 0s meios através dos quais devemos trabalhar para aumentar a
notoriedade de uma marca de jéias em aco junto da Geracdo Z sdo a loja fisica, as redes
sociais (nomeadamente Instagram e Facebook), o website da marca, a publicidade televisiva,
0S eventos e experiéncias com a marca e a recomendacao de amigos. Neste caso especifico,
visto que a publicidade televisiva requer um encargo financeiro fora das possibilidades da
empresa, este meio ndo sera tido em conta na proposta que se segue.

Também podemos concluir que, para os membros da Geracdo Z, os aspetos mais
importantes numa joia em aco sdo a durabilidade, a qualidade, o preco e o design. E
importante ter estes fatores em conta no desenho da estratégia de comunica¢do, de modo a
trabalhar aspetos diferenciadores para a marca HASSU que estejam de acordo com as
preferéncias dos consumidores que pretendemos atingir.

Posto isto, na tabela 7 podemos verificar a estratégia de comunicacao proposta.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO (3 ANOS)

Posicionamento

Diferenciacdo pela qualidade e capacidade de personalizacdo dos produtos. Marca jovem e

irreverente.

PUblico-alvo
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Pessoas nascidas enfre 1994 e 2005, que consumam produtos de joalharia, utilizadores das redes

sociais, jovens e irreverentes.

Objetivos Estratégicos (3 anos)

Acoes Tdaticas

Melhorar a comunicacdo no ponto de venda

Meio Loja Fisica — A¢cdo 1 (Formagdo nos

pontos de venda)

Meio Loja Fisica — Acdo 2 (merchandising nos

pontos de venda)

Fortalecer a presenca online da marca

Meio Redes Sociais — Acdo 1 (Calenddrio de

publicacoes)

Meio Redes Sociais — Acdo 2 (Parcerias com

influenciadores)

Meio Website da marca - Acdo 1 (Novo

website da marca)

Comunicar a qualidade e capacidade de

personalizacdo dos produtos

Meio Recomendag¢do de amigos — Acdo 1

(Promocgdes nas personalizacoes)

Meio Recomendacdo de amigos — Acdo 2 (QR

code pecas personalizadas)

Ligar a marca d ideia de juventude e

ireveréncia

Meio Eventos e experiéncias com a marca —

Acdo 1 (Flash mobs)

Meio Eventos e experiéncias com a marca —

Acdo 2 (Evento UDNF)

Tabela 7 - Resumo Estratégia de Comunicagio

Elaboracido propria

De seguida sera realizada uma descri¢do detalhada das acdes de acordo com 0s meios

mais influentes para o publico-alvo.

9.1. MEIO — LOJA FisicA

A loja fisica é, tanto na literatura como nos resultados obtidos, um dos meios mais

importantes quando se trata de aumentar a notoriedade de uma marca de joias em aco.
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Posto isto, a impossibilidade da empresa em criar uma loja fisica para a marca HASSU
faz com que a comunicacao deste meio seja realizada através dos pontos de venda no quais
a marca se encontra. Como foi referido anteriormente, a marca HASSU esté presente em
cerca de 300 pontos de venda espalhados por todo o pais e, por isso, serdo propostas a¢des
que sejam capazes de captar a atencdo dos clientes para a marca e melhorar a experiéncia

em loja com a mesma. As agdes propostas podem ser vistas na tabela 8 e na tabela 9.

ACAO 1 Formacéo aos clientes B2B

Facultar formagdes aos lojistas para que estes possam
" comunicar aos clientes as vantagens em adquirir joias da
DESCRICAO .
marca HASSU focando, nomeadamente, a qualidade e a

durabilidade dos produtos.

1. Melhorar a comunicacgéo dos produtos no ponto de
venda.

OBJETIVOS 2. Realizar um atendimento personalizado para a
marca HASSU.

3. Ajudar os pontos de venda a vender mais.

MEDICAO DO IMPACTO Aumento em 10% das vendas
RESPONSAVEL Departamento de Marketing

TIMING Janeiro, 2023

Tabela 8 - Meio Loja Fisica (Agdo 1)

Elaborag¢io prépria

ACAO 2 Melhorar o merchandising nas lojas

Contratar responsavel por verificar que os expositores da
marca no ponto de venda estdo de acordo com a
identidade da marca, garantindo que esta igual em todas
DESCRICAO as lojas. Esta pessoa também deve desenvolver material
de comunicagdo diferenciador, resultante de sessdes
fotogréficas profissionais, no formato de expositores e

cartazes.

1. Melhorar a comunicagao dos produtos no ponto de
OBJETIVOS venda.

2. Captar a atengdo dos clientes.
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3. Ajudar os pontos de venda a vender mais.
MEDICAO DO IMPACTO Aumento em 10% das vendas (em conjunto com Acéo 1)
RESPONSAVEL Departamento de Marketing

Todo o ano, variando o tema dos materiais com as
TIMING

campanhas realizadas pela marca.

Tabela 9 - Meio Loja Fisica (Agéo 2)

Elaboragdo prépria

9.2. MEIO — REDES SOCIAIS

As redes sociais surgem na literatura e nos resultados obtidos através do questionario,
como um dos meios mais relevantes para aumentar a notoriedade de uma marca de jéias em
aco junto da Geracgdo Z. As acdes propostas para este meio de comunicacao véo focar-se na
rede social Instagram, sendo que esta foi a rede com maior importancia para os inquiridos,
no entanto, a maioria das publicacfes realizadas nesta rede serdo replicadas na rede social
Facebook, que também surgiu como importante para os inquiridos, embora que a um nivel

muito inferior. As a¢fes propostas podem ser vistas na tabela 10 e na tabela 11.

ACAO 1 Calendario de publica¢Bes

Reduzir o nimero de publica¢des de trés publicagdes por
dia para uma publicacéo a cada dois dias, salvo situagdes
excecionais.

As publicagdes devem consistir em fotos profissionais
DESCRICAO dos produtos a serem utilizados por modelos diversos,
cujo principal intuito sera comunicar a identidade jovem

e irreverente da marca. Deve retratar os modelos em

situacBes que tenham a ver com os temas: urbanidade,

rebeldia e irreveréncia. As publicagdes também devem

99



°
Marketing
Leads
Business

incluir reels gravados profissionalmente das jéias a serem
produzidas, aproveitando as unidades fabris que a
empresa tem para procurar criar algum nivel de

intimidade com os clientes.

OBJETIVOS

1. Melhorar a qualidade das fotografias que
comunicam os produtos da marca.

2. Aumentar o grau de engagement nas redes sociais da
marca.

3. Chegar a mais pessoas.

MEDICAO DO IMPACTO

Aumento em 300% do nimero de gostos e comentarios

nas redes sociais.

RESPONSAVEL Departamento de Marketing
TIMING Todo o0 ano
Tabela 10 - Meio Redes Sociais (Agdo 1)
Elaboragao propria
ACAO 2 Parceria com influenciadores
Fazer parceria com influenciadores que estejam em linha
com a identidade jovem e irreverente da marca. Nesta
DESCRICAO parceria os influenciadores publicariam fotos com os
produtos e realizariam giveaways de algumas pecas da
marca.
1. Aumentar o grau de engagement nas redes sociais da
OBJETIVOS marca.

2. Chegar a mais pessoas.

MEDIGAO DO IMPACTO

Aumento em 300% do nimero de gostos e comentarios

nas redes sociais (em conjunto com a Agéo 1)

RESPONSAVEL

Departamento de Marketing

Tabela 11 - Meio Redes Sociais (Agdo 2)

Elaboragao prépria
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9.3.MEIO — WEBSITE DA MARCA

O website oficial da marca HASSU €é o0 meio de comunicacdo ao qual a marca da mais
importancia e, segundo os dados recolhidos, os inquiridos também revelam recorrer bastante
a este meio quando pretendem adquirir uma jéia. Posto isto, a acdo proposta nesta seccao
tem em conta as criticas previamente feitas ao site, na andlise interna realizada

anteriormente. A acdo proposta pode ser vista na tabela 12.

ACAO 1 Novo website da marca

Esta agdo consiste em contratar (outsourcing)

especialistas que criem um site para a marca,

DESCRICAO ) )
independente dos sites das restantes marcas, com foco na
Ul e na UX dos utilizadores.
OBJETIVOS 1. Melhorar a experiéncia do utilizador no website.

- Aumentar a taxa de conversao no site
MEDICAO DO IMPACTO o ) .
Diminuir a taxa de desisténcias
RESPONSAVEL Departamento de Marketing

TIMING Fevereiro 2023

Tabela 12 - Meio Website da Marca (Agédo 1)

Elaboragao prépria

9.4. MEIO — EVENTOS E EXPERIENCIAS COM A MARCA

Foi possivel concluir através da revisao da literatura e dos dados recolhidos que os
eventos e experiéncias com a marca, apesar de ndo serem 0 meio mais importante, tém
impacto na criagdo de notoriedade da marca. Desta forma, as agdes sugeridas pretendem usar

este meio na estratégia de comunicacdo da marca HASSU e aproveitar o evento Um Dia na
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Flamingo (UDNF), alterando-o para um formato mais arrojado. As ac¢des propostas podem

ser vistas na tabela 13 e na tabela 14.

ACAO 1 Flash Mob

Realizar dois flash mobs, um no Porto e outro em Lisboa,

nos quais seria feita uma coreografia que envolveria
grande cubos nos quais estaria dividido o logétipo da
marca e iria culminar nos dancarinos a juntarem os cubos
DESCRICAO e revelar o nome da marca, posteriormente seriam
distribuidos, as pessoas que estiveram a ver, 1000 cartdes
com a imagem da marca, que dariam aos potenciais
consumidores 20% de desconto nas pegas da marca nos
pontos de venda.

1.  Criar Buzz nas redes sociais.
2. Chamar a atengdo das pessoas.
OBJETIVOS
3. Aumentar as vendas.
4.  Atrair potenciais clientes.
N Aumento de 10% dos seguidores nas redes sociais.
MEDIGAO DO IMPACTO ) N
30% dos cartbes serem utilizados.
RESPONSAVEL Departamento de Marketing
TIMING Agquando do langamento do novo site.

Tabela 13 - Meio Eventos e Experiéncias com a Marca (Agao 1)

Elaborag¢io prépria

ACAO 2 UDNF

Utilizar o evento UDNF (no showroom da Flamingo)

para fazer uma melhor comunicagéo da marca,
nomeadamente:

1. Convidar os clientes e influenciadores para a
abertura do evento que seria em formato

- “convengdo”.

DESCRICAO

2. Replicar o flash mob da acéo anterior.

3. Gravar um spot publicitario para mostrar aos
clientes no evento para langar novas colegdes, esse
spot pode depois ser utilizado nas redes sociais.

4. Realizar uma entrega de prémios para melhor

retalhista da marca HASSU em Portugal.

102



°
Marketing
Leads
Business

OBJETIVOS

1.

2.

Criar novas experiéncias para os consumidores da
marca.

Premiar os melhores pontos de venda.

MEDICAO DO IMPACTO

Buzz nas redes sociais acerca do evento.

RESPONSAVEL

Departamento de Marketing

TIMING

Outubro, 2023

Tabela 14 - Meio Eventos e Experiéncias com a Marca (Agéo 2)

Elaboragdo prépria

9.5. MEIO — RECOMENDACAO DE AMIGOS

De acordo com os dados recolhidos, a recomendacéo por parte de amigos € um dos meios

mais influentes no momento da decisdo de compra dos membros da Geragdo Z. De seguida,

serdo apresentadas acbes com o intuito de aumentar a notoriedade da marca HASSU através

deste meio. As acdes propostas podem ser vistas na tabela 15 e na tabela 16.

ACAO 1

Promocéo na personalizacao

DESCRICAO

Esta acéo envolve fazer uma promog&o na personalizacdo
de pecas, ou seja, quando alguém faz a personalizacéo de
uma peca, tem direito a um desconto de 15% na préxima

peca personalizada para oferecer a um amigo ou familiar.

OBJETIVOS

1. Incentivar a personalizacdo das pegas.
2. Aumentar as vendas.
3. Chegar a novos clientes.

MEDICAO DO IMPACTO

Aumentar em 20% as vendas de pegas personalizadas

RESPONSAVEL

Departamento de Marketing

TIMING

Primeiro semestre de 2023

Tabela 15 - Meio Recomendagdo de Amigos (Agdo 1)

Elaboragdo prépria
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ACAO 2 QR Code nas pecas personalizadas
Permitir a gravacéo nas pegas de um QR code discreto
DESCRICAO que contenha uma mensagem da pessoa que adquiriu para
oferecer a outra pessoa.
1. Incentivar a personalizacéo das pegas.
OBJETIVOS 2. Aumentar as vendas.

3. Chegar a novos clientes.

MEDICAO DO IMPACTO

Aumentar em 20% as vendas de pecas personalizadas

(juntamente com a agéo anterior)

RESPONSAVEL

Departamento de Marketing

TIMING

Todo 0 ano

Tabela 16 - Meio Recomendagido de Amigos (Agédo 2)

Elaboragdo propria

Na proxima seccao serd apresentado o orgcamento que engloba as acBes propostas neste

capitulo, resultante da abordagem a varias empresas e entidades diferentes como, por

exemplo, fotografos, influenciadores, empresas de eventos, entre outros.
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9.6. ORCAMENTACAO

Na tabela 17 é possivel ver o orcamento realizado para as a¢fes propostas anteriormente.

ACAO ‘ DESCRICAO ORCAMENTO
Formacdo dada pelo
AcBO | responsdvel da marca e equipa 3000€
de marketing. Custo dos
materiais e deslocacdo.
Contratar pessoa responsdvel
pela gestdo da marca nos 20,000€/ano
Acdo 2 pontos de venda.
Custo dos materiais de
) _ 10,000€
comunicacdo
Meio - Redes Sociais
Sessoes fotogrdficas (Modelos e 10.000€
Acdo 1 Edicdo)
Gravagdo videos nas fébricas 2000€
Acdo 2 Parcerias com os influenciadores 4000€
Meio - Website da Marca
Acdo 1 Novo website da marca 3500€
Meio - Eventos e Experiéncias com a Marca
Acdo 1 Flash molbs (incluindo os cartoes) 12,000€
Evento UDNF Evento UDNF
1. Apresentadores 1. 4000€
ACGO 2 2. Entretenimento 2. 3000€
3. Video Promocional 3. 8000¢€
4. Flash mob 4. 5000€
5. Prémios 5. 2000€
Meio - Recomendagdo de Amigos
Acdo 1 Personalizacdes -
Acdo 2 QR Code -

Tabela 17 - Orgamento das Agdes

Elaboragdo prépria
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10.CONCLUSOES

O presente trabalho de investigacdo tinha como objetivo geral desenvolver uma estratégia
de comunicacdo com o intuito de aumentar a notoriedade da marca HASSU junto da Geragéo
Z. Para responder a este objetivo foi realizada uma analise da literatura existente na area e
uma selecdo desta mesma literatura de forma a encontrar as informacgdes mais relevantes
para o tema em questdo. Posteriormente, foi analisado 0 ambiente interno e externo da marca
e, finalmente, foi realizada uma recolha de dados primarios, por via de um questionario
aplicado a uma amostra de membros portugueses desta geracdo. O cruzamento de todos estes
dados analisados permitiu obter conclus@es sobre quais 0os melhores canais para aumentar a
notoriedade de uma marca de jéias em aco junto da Geracdo Z e, através dessas conclusoes,

foi possivel desenvolver a estratégia que responde ao objetivo geral deste estudo.

10.1. PRINCIPAIS CONCLUSOES DO ESTUDO

O setor da joalharia tem vindo a crescer, no entanto, tendo em conta o panorama
financeiro nacional e as caracteristicas das novas geracoes, podemos perceber que o mercado
tem vindo a sofrer alteracBes. No caso da Flamingo S.A., foi possivel concluir que a
comunicacdo que a empresa faz das suas marcas, nas quais se inclui a marca HASSU, esta
datada face as alteragcGes do mercado e as caracteristicas das geracGes mais jovens. A
empresa deve atualizar a sua estratégia de comunicacdo de modo a conseguir ser mais

competitiva no mercado e a tirar partido da evolugéo que se tem vindo a evidenciar na forma
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como comunicamos. SO assim a marca HASSU seré capaz de atingir o seu publico-alvo e
aumentar a notoriedade da marca junto dos consumidores.

Relativamente ao objetivo especifico nimero um, que pretendia perceber quais as
caracteristicas mais valorizadas pelos membros da Geracéo Z em produtos de joalharia, foi
possivel concluir que estes individuos ddo mais importancia a aspetos como o design, 0
preco, a qualidade e a durabilidade das pecas quando tomam a decisdo de compra. E
importante referir que foi também possivel perceber que o estatuto social conferido por
determinada peca ou, até mesmo, a novidade da colecdo, foram considerados os fatores
menos relevantes no processo de escolha dos membros desta geracéo.

Em relacdo ao objetivo especifico nimero dois, que pretendia determinar quais 0s meios
de comunicagdo mais importantes para a Geragao Z quando se trata da comunicacgdo de uma
marca de joias em aco, chegou-se a conclusdo que, para estes individuos, 0s meios mais
importantes sdo a loja fisica e as redes sociais, nomeadamente o Instagram e Facebook, no
entanto, foi possivel descobrir que o website oficial da loja é também muito importante
quando os inquiridos pretendem comprar uma j6ia, sendo que este meio foi referido como
um dos meios principais no qual as pessoas procuram quando ja pretendem adquirir uma
peca de joalharia.

No que toca ao objetivo especifico nimero trés, que consistia em determinar a
notoriedade da marca HASSU, os resultados demonstram que, relativamente a notoriedade
top-of-mind na categoria de joias, apenas 3.3% dos inquiridos mencionaram a marca. Isto
significa que a marca HASSU revela ter muito pouca notoriedade quando se trata do espaco
top-of-mind dos consumidores na categoria de joias em geral. Em relacdo a categoria de
j6ias em aco, a notoriedade da marca HASSU sobe ligeiramente, com 4.2% dos inquiridos a

mencionarem a marca. Finalmente, o melhor resultado obtido resulta da notoriedade
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assistida, ou seja, de entre um grupo de varias marcas de joalharia em aco 10% dos inquiridos
afirmaram conhecer a marca. Estes dados permitem-nos concluir que a marca HASSU tem
uma notoriedade baixa quando se trata de consumidores pertencentes a Geragao Z.

Por ultimo, em relacéo ao objetivo especifico nimero quatro, que consistia em determinar
quais as caracteristicas mais valorizadas pela Geracdo Z relativamente a joalharia em ago,
foi possivel concluir que, para estes individuos, as caracteristicas mais valorizadas sdo as
mesmas que quando se trata de outros tipos de joias. No entanto, podemos afirmar que,
quando se trata de joalharia em aco, os inquiridos demonstraram que o nivel de importancia
destas caracteristicas varia, passando o design para ultimo lugar e a durabilidade e qualidade

das pecas para primeiro e segundo lugar respetivamente.

10.2. CONTRIBUICOES DO ESTUDO

A relevancia deste trabalho de investigacdo remete, principalmente, a resolucdo do
problema levantado pela marca em relacdo a baixa notoriedade junto de uma geracdo mais
jovem, e a auséncia de uma estratégia de comunicacao estruturada que permita atualizar a
forma como a marca comunica com o seu publico-alvo.

Podemos afirmar que, através das descobertas realizadas neste estudo, nomeadamente em
relacdo as estratégias de comunicacao mais eficazes para aumentar a notoriedade de marcas
de joalharia e joalharia em aco junto da Geragédo Z, qualquer empresa que pretenda criar ou
atualizar uma estratégia de comunicacao para este publico-alvo e neste setor ira beneficiar
deste trabalho e das suas conclusdes. Este estudo afirma que as marcas de joalharia em aco
que pretendem aumentar a sua notoriedade junto da Geracao Z, devem fazé-lo através de um

reforco da comunicacao na sua loja fisica e nas redes sociais, conjugando estes meios com
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eventos patrocinados pela marca e uma estimulagdo da recomendacédo de amigos, criando
designs inovadores para as suas joias e, também, focando as suas estratégias de marketing
em comunicar a qualidade e durabilidade das suas pegas, mantendo um prego competitivo
em relacdo a concorréncia.

No seguimento das descobertas deste estudo poderem vir a ser utilizadas por marcas de
joalharia em ago para comunicar de forma mais eficiente os seus produtos junto da Geragao
Z, este trabalho contribui também para o desenvolvimento do setor da joalharia em aco e,
mais concretamente, vem ajudar as empresas a comunicar melhor as suas marcas junto das
geracOes mais jovens e atualizar as suas estratégias de comunicagdo, com vista no futuro do
mercado, para que consigam ser mais competitivas agora e nos préximos anos.

Finalmente, é importante referir que este estudo foi pioneiro na procura de perceber as
caracteristicas da Gera¢do Z em funcdo do mercado da joalharia em aco, sendo que nédo

existem outros estudos realizados nesta matéria.

10.3. LIMITACOES DO ESTUDO E RECOMENDACOES PARA INVESTIGACOES
FUTURAS

Esta seccdo tem como objetivo apresentar as limitacGes deste trabalho de investigacdo e
sugerir topicos que possam Vvir a ser estudados em futuras investigacdes.

Uma das principais limitagdes deste estudo €, sem davida, o tipo de amostragem utilizado,
visto que ndo permite generalizar os resultados para toda a Geragédo Z. Tendo em conta que
0 questionario foi administrado online, durante um curto periodo de tempo, 0 numero de

respostas também pode ser considerada uma limitacdo. Seria interessante, no futuro, replicar
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0 estudo procurando obter um nimero de inquiridos superior e que permitisse obter dados
mais concretos.

A abordagem deste estudo é unicamente quantitativa, o que significa que ndo nos permite
obter um entendimento mais aprofundado do publico-alvo e do mercado da joalharia em aco.
Sendo este um mercado sobre o qual ainda ndo existem muitos trabalhos de investigacao,
uma forma interessante de trabalhar o tema no futuro seria através de uma abordagem
qualitativa, na qual se possa mergulhar mais profundamente nas caracteristicas da Geragéo
Z em relacdo ao mercado das joias em aco e nos meios de comunicacdo que estes valorizam
quando se trata de comunicar neste setor.

Outra limitacdo é o facto de que este estudo apenas se foca em determinar quais 0s meios
mais influentes no aumento da notoriedade de uma marca de joias em aco junto da Geracao
Z, e seria interessante procurar perceber, uma vez definidos os meios importantes, qual o
tipo de contetdo que os membros desta geracdo mais valorizam nesses mesmos meios.

Por fim, seria interessante, no futuro, realizar um novo estudo que procurasse determinar
se, efetivamente, ocorreu um aumento da notoriedade da marca HASSU junto dos membros

da Geracdo Z, ap0s aplicada a estratégia de comunicagdo proposta neste trabalho.
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ANEXOS

Anexo 1 — Inquérito por questionario

Secgédo 1
1. Sexo
"1 Masculino
"1 Feminino
2. ldade
o117
118
19
120
021
022
023
24
025
26
027
28
3. Distrito de Residéncia

"1 Acores
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[

0

[

]

]

Aveiro

Beja

Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra
Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Madeira
Portalegre
Porto
Santarém
Setubal

Viana do Castelo
Vila Real

Viseu

4. Estado Civil

[]

[

[]

[

Solteiro(a)
Casado(a)/Unido de facto
Divorciado(a)/Separado(a)

Viavo(a)
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5. HabilitacOes Literarias
1 Ensino Bésico
o 1°Ciclo (até 4° ano)
o 2°Ciclo (até 6° ano)
o 3°Ciclo (até 9° ano)
1 Ensino Secundario (até 12° ano)
71 Ensino Superior
o Licenciatura
o Mestrado
o Doutoramento
6. Situacdo Profissional
1 Estudante
1 Desempregado
"1 Reformado
1 Trabalhador(a) por conta propria
71 Trabalhador(a) por conta de outrém
1 Domeéstico(a)
7. Rendimento mensal liquido do agregado familiar
1 Até 500€
1 50l€ a 1000€
[J 1001€ a 1500€
1 1501€ a2000€
1 2001€ a2500€

[l 2501€ a 3000€
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[J Mais de 3000€
1 Nao sei
Secgéo 2
1. Costuma comprar produtos de joalharia?
1 Sim
1 Néo
2. (Se aresposta a pergunta anterior foi sim) Com que frequéncia costuma comprar produtos
de joalharia?
7 Nunca
'] Raramente
"1 Ocasionalmente
'l Frequentemente
1 Muito frequentemente
3. Indique com que frequéncia compra produtos de joalharia tendo em consideracdo cada

um dos seguintes motivos de compra.

Nunca Raramente Ocasionalmente | Frequentemente | Muito
Frequentemente
Uso proprio
Oferecer a
familiares
e/ou amigos
Uso proprio

para ocasifes
especiais
(festas,

casamentos...)
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4. Indique a importancia que cada um dos seguintes fatores tém na aquisi¢do de uma peca

de joalharia.

Sem

importancia

Pouco

importante

Indiferente

Importante

Muito

importante

Durabilidade

Qualidade

Design

Precgo

Promocdes

Embalagem

Ambiente  da

loja

Recomendacdes
de familiares ou

amigos

Recomendacdes

de influencers

Marca

Estatuto social

Publicidade

Novidade da

colecéo

Seccao 3

1. Consegue lembrar-se de alguma marca de jéias?

[J Sim

[1 Nao

2. Qual é a primeira marca que lhe vem a cabeca quando pensa em joias?
3. Através de que meios tomou conhecimento dessa marca?
[1 Eventos e experiéncias com a marca

[1 Publicidade televisiva

130



°
Marketing
Leads
Business

1 Publicidade na radio

"1 Publicidade através de outdoors
"1 Publicidade em jornais ou revistas
1 Recomendac6es de amigos

1 Loja fisica

1 Amostras

(1 Feiras e exposi¢cdes

7 Noticias

"1 Redes Sociais

71 Cupdes de desconto

"1 Website da marca

71 Forums ou Blogs

1 SMS

1 E-mail

77 Qutra. Qual?

4. Conhece alguma marca de joias em aco?

1 Sim

1 Né&o
5. Qual é a primeira marca que Ihe vem a cabeca quando pensa em jéias em aco?
6. Através de que meios tomou conhecimento dessa marca?

[l Eventos e experiéncias com a marca

"1 Publicidade televisiva

"1 Publicidade na réadio

[1 Publicidade através de outdoors
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[

[

7. Assinale quais das seguintes marcas conhece.

]

[]

[

[]

Publicidade em jornais ou revistas
Recomendacdes de amigos
Loja fisica

Amostras

Feiras e exposicoes
Noticias

Redes Sociais

Cupdes de desconto
Website da marca

Forums ou Blogs

SMS

E-mail

Outra. Qual?

Nomination

One

Police

Hassu

Acium

Pandora

Tous

8. (Se conhece alguma das marcas) Através de que meios obteve conhecimento da marca?

1 Eventos e experiéncias com a marca

[

Publicidade televisiva
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1 Publicidade na radio
"1 Publicidade através de outdoors
"1 Publicidade em jornais ou revistas
1 Recomendac6es de amigos
1 Loja fisica
1 Amostras
(1 Feiras e exposi¢cdes
7 Noticias
"1 Redes Sociais
71 Cupdes de desconto
"1 Website da marca
71 Forums ou Blogs
1 SMS
1 E-mail
71 Outra. Qual?
Seccao 4

1. Quando pensa em comprar uma joia, qual € o primeiro meio em que procura?

2. Indique com que frequéncia utiliza os seguintes meios de comunicacéo.

Nunca Raramente

Ocasionalmente

Frequentemente

Muito Frequentemente

Televisao

Radio

Instagram

Facebook

Twitter

Tiktok

YouTube

Revistas

Jornal
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3. Indique com que frequéncia utiliza os seguintes meios de comunicagdo quando pretende

comprar uma joia.

Nunca Raramente Ocasionalmente Frequentemente Muito Frequentemente

Televisao

Radio

Instagram

Facebook

Twitter

Tiktok

YouTube

Revistas

Jornal

Seccao 5
1. Selecione quais os diferentes materiais que conhece para a
producdo de joias.
1 Quro
71 Prata
0 Aco
"1 Latdo
77 Qutro. Qual?
2. Alguma vez comprou alguma jéia em aco?
1 Sim
1 Nao
3. (Se respondeu sim na questdo anterior) O que mais valoriza numa joia em a¢o?
1 Prego
71 Qualidade

[J Durabilidade
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"1 Design

1 Qutro. Qual?
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