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RESUMO

No contexto atual, o mercado dos smartphones e de outros dispositivos moveis
cresce, 0 acesso a internet continua a ser modernizado e otimizado e existe um aumento
do nimero de aplicacbes moveis a serem criadas, descarregadas e utilizadas.

Assim, estes fatores tém vindo a revelar-se uma oportunidade para o
desenvolvimento e implementagdo de solugdes de “mobile marketing” por parte das
marcas. Elas escolhem, cada vez mais, este canal para impactarem os seus consumidores
com o intuito de realizarem negocios, e também de criarem envolvimento com os seus

clientes.

O grupo Inditex tem no mercado diversas marcas de vestuario (Pull&Bear,
Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara e Uterqlie) de reconhecimento
mundial, sendo considerado o maior grupo de moda do mundo. Apesar do grupo Inditex
possuir aplicacbes moveis prdprias para cada uma das suas marcas, este trabalho de
projeto pretende apresentar uma solucdo alternativa de aplicacdo mobile, que se baseara
num upgrade as atuais aplicacGes destas marcas. O objetivo é aumentar o trafego de
compras através da aplicacdo, mas também reforcar a presenca das marcas na vida
quotidiana dos seus consumidores, de uma forma atual, inovadora e atil. Enquanto
suporte ao desenvolvimento da concecao da aplicacdo, foi realizada uma investigacéo do
tipo quantitativa, efetuada através de um questionario aplicado a uma amostra de 162
individuos. Os resultados desta mesma investigacdo permitiram avaliar o interesse e

garantir a utilidade desta nova solucéo tecnoldgica.

Palavras-chave: aplicagio, mobile, engagement, brand utility, moda, Inditex



ABSTRACT

In today’s global context, the market of smart phones and other mobile devices is
growing in importance, the access to the Internet keeps evolving and improving. There is
an increase in the number of mobile applications, which are being created, downloaded
and used.

Thus, these factores offer brands an opportunity to develop and implement
solutions for the “mobile marketing”. They have been choosing this channel more and
more often, in order to have an impact on their consumers, to make business and to get

their clients more deeply involved.

The Inditex group has several worldwide well-known clothing brands in the
market (Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara e Uterqlie) and it
Is considered the largest fashion group in the world. Although the Inditex group has
already mobile apps for each one of its brands, this project work aims to present an
alternative solution of a mobile application, which will consist of an upgrade to the current
apps used by these brands. The main goal is not only to increase the traffic of purchases
through the application but also reinforce the presence of every brand in the consumers’
daily life in an updated, innovative and useful way. As a support to the development of
the conception of the application, a survey quantity-type was made through a
questionnaire applied as a sample to 162 people. The results of this research allow us to
evaluate the interest, the engagement and to ensure the utility of this new technological

solution.

Keywords: application, mobile, engagement, brand utility, fashion, Inditex
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INTRODUCAO

O trabalho de projeto apresentado de seguida corresponde a uma aplicacao
mobile para o Grupo Inditex.

O grupo Inditex, Industria de Disefio Textil, S.A., ¢ uma empresa sedeada em
Espanha, que nasceu em 1963, cujo fundador e presidente € um magnata espanhol,
com o nome de Amancio Ortega. Em 1975, abre a sua primeira loja Zara, e a partir dai
0 grupo inicia a sua expansdo internacional e o lancamento de novas marcas de moda.
Atualmente, o grupo é constituido pelas marcas, Pull&Bear, Massimo Dultti, Bershka,
Stradivarius, Oysho, Zara, Zara Home e Uterqtie, sendo considerado o maior grupo de
moda do mundo, conta com mais de 7.000 lojas situadas em 88 mercados, nos cinco
continentes. O modelo de negdcio abarca todos 0s processos de moda: o desenho, o
fabrico, a distribuicdo e a venda em lojas proprias. Para isso, conta com a colaboragéo
de 152.854 profissionais, de 90 nacionalidades e 45 idiomas distintos.

A imagem de moda de cada marca é diferenciada e estd orientada para
determinados segmentos de mercado-alvo. Cada marca é gerida autonomamente e a
estratégia de preco tende a criar valor para o cliente na relagdo qualidade/prego.

Relativamente a presenca online, o grupo tem lojas online em 28 mercados.

Em Portugal, o grupo Inditex tem 341 lojas espalhadas por todo o territério,
sendo que o pais tem sido escolhido para testar e implementar as suas principais
inovacoes.

Os fatores diferenciadores de posicionamento de mercado de todas as marcas
da Inditex sdo a democratizacdo da moda através das politicas de distribuicdo e de

preco e a atualizacdo constante das colecdes.

Com o mercado dos smartphones a crescer, com a proliferacdo da internet e
dos servicos de dados mdveis e com 0 aumento das aplicacbes mdveis a serem
descarregadas e utilizadas, este € um momento oportuno e apelativo para o lancamento
de uma aplicagcdo mobile. Inclusive, poucas serdo as pessoas que passam um dia sem
usar uma aplicagcdo movel.

Estes fatores contribuiram para a implementa¢dao de solugdes de “mobile
marketing” por parte das marcas, sendo que esta oportunidade continua a crescer

exponencialmente.



O telemdvel tornou-se na peca tecnoldgica mais utilizada no mundo, um
companheiro constante para o utilizador, por isso, tornou-se também na forma ideal
para as marcas comunicarem de forma direta e personalizada com o seu cliente. As
marcas passaram a escolher, cada vez mais, este canal para impactarem 0s Seus
consumidores, contribuindo para a criacdo de um novo tipo de relacdo, oferecendo
novas experiéncias e contetidos relevantes.

Para além disso, os consumidores alteraram profundamente o seu
comportamento. Por um lado, alteraram a forma como acedem a informacéo, fazem
compras e interagem entre si. Vivemos na era do imediatismo, onde muitas das
decisdes sdo tomadas a partir de uma necessidade repentina que é criada por impulso.
“Os consumidores hipermodernos desejam os langamentos, as Gltimas novidades e
tendéncias, sdo dindmicos e procuram satisfazer desejos momentaneos” (Bortoluzzi,
2012, p. 22). Por outro lado, tornaram-se cada vez mais exigentes, gostam de participar
e de estarem envolvidos. As marcas apostam em solugdes de engagement, através do
desenvolvimento de brand utilities, com o intuito de aproximar o cliente a marca e de

tornar as marcas Uteis no quotidiano dos seus clientes.

Com a aplicagdo que propomos neste projeto pretendemos aumentar as
compras através dos dispositivos moveis, mas também reforcar a presenca das marcas
do grupo Inditex, no dia-a-dia dos seus consumidores de uma forma inovadora, atual
e util.

Para cumprir esses objetivos, apresentamos uma solucéo de aplicacdo mobile
Unica para o grupo Inditex com a agregacédo de todos os produtos e marcas do grupo.
Esta aplicacdo constituird um upgrade as aplicagdes atuais, através da criacdo de novas
funcionalidades para a aplicagdo, como por exemplo, ter todas as informacdes sobre o
artigo (cor, tamanhos disponiveis, quantidades disponiveis, composi¢do, cuidados,
etc.); efetuar uma pré-reserva de um artigo em loja; conseguir identificar e comprar,
roupa, calcado e acessorios iguais ou semelhantes aqueles que desejamos ter,
potenciando a aquisicdo de artigos das marcas; sugerir artigos e/ou oferecer opgoes de
looks, para determinada ocasido e/ou evento, mais uma vez potenciando e
incentivando a aquisicdo de artigos; acumular pontos por uma percentagem de
desconto e ofertas de aniversario, promovendo a fidelizagdo as marcas; possibilidade
de partilhar os produtos em todas as redes sociais e/ou ter uma rede social prépria para 0s

amantes das marcas, entre outras.



Este trabalho de projeto podera ser relevante para a empresa, uma vez que
permite a exploracdo de um conjunto de novas funcionalidades que poderéo ajudar o
grupo a diferenciar-se num mercado bastante competitivo, em permanente alteracao,
incentivando ao mesmo tempo 0s seus consumidores a experimentar e a utilizar estas
novas tendéncias.

Poderemos assim afirmar que este projeto é ambivalente, pois pretende
fornecer aos utilizadores um conjunto de informacdes sobre os produtos das marcas
(artigos existentes e as suas caracteristicas) e um conjunto de contetdos Uteis, em
alguns casos a derivar para a vertente de entretenimento (conseguir identificar uma
peca de roupa que igual ou semelhante aquela que vimos numa colega de trabalho, ou
numa pagina de uma revista).

Através das suas diversas marcas, 0 grupo Inditex tem a capacidade e a
diversidade necessarias para garantir a satisfacdo de todas as necessidades e desejos
dos seus clientes, abrangendo todos os sexos, idades e carteiras. Desta forma, a
empresa enriquece a sua oferta junto dos seus consumidores e cumpre uma das suas
principais missdes “escutar atentamente os clientes para oferecer as solugdes de moda

que mais desejam” (Site Inditex).

A concecdo do projeto de seguida apresentado divide-se em cinco capitulos:
enguadramento teodrico do trabalho, caracterizacdo do grupo Inditex, investigacdo
exploratoria de suporte, apresentacdo do projeto e sintese conclusiva.

No enquadramento teérico do trabalho sera feita uma contextualizagdo
histérica e de resultados relacionado com dispositivos mdveis, homeadamente 0s
sistemas operativos dos smartphones existentes, a proliferacdo dos smartphones que
se tem verificado nos Gltimos anos, o consumo e massificacdo da internet mével e o
exponencial aumento das aplicagbes mobile que se revelaram um surto de
popularidade. Seréa feita uma breve reviséo do estado da arte do mobile e das aplicagdes
moveis, enquanto ferramentas de marketing, passando por conceitos como o brand
engagement e brand utility, como novas abordagens que refletem as posturas das
marcas. Para além disso, iremos caraterizar brevemente a moda, o conceito de moda,
0 mercado e a comunicacdo das marcas de moda. Posteriormente, iremos caracterizar
0 grupo Inditex, focando a realidade atual deste grupo, bem como serad feito um
levantamento das oportunidades e das ameagas do mercado em que esta inserido e dos

seus pontos fortes e fracos. No terceiro capitulo, serdo apresentados os resultados da
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investigacdo de suporte realizada sob a forma de um questionério, com intuito de
compreender, entre outros, que tipo de funcionalidades interessam aos consumidores
numa aplicacdo mobile para o grupo Inditex. Na apresentacdo do projeto, sera feita a
proposta de aplicacdo mobile, em resultado das principais conclusdes obtidas através
do questionério realizado. Por fim, sera feita uma sintese conclusiva de todo o trabalho,

indicando as suas principais limitacGes e implicacdes.



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1 Os Dispositivos Moveis

1.1.1 Breve Enquadramento Historico

A historia das comunicacdes atravessa diversas decadas, desde Bell, o inventor
do telefone, passando por Cooper considerado o “pai” do telemovel, até ao
aparecimento do telefone inteligente, o smartphone.

A tecnologia, uma invencdo do passado, acompanha o homem desde sempre e
tem provocado efeitos profundos na humanidade. Hoje em dia, ela faz parte do
quotidiano, contribuindo para o desenvolvimento da civilizacdo e da qualidade de vida
das pessoas em diversos dominios, no trabalho, no lazer, na saude, na educagéo, e em
tantos outros.

A mobilidade passou a ser um conceito mais abrangente. Atualmente,

assistimos a mobilidade de pessoas, da informacéo e até do conhecimento.

Ao longo dos anos os telemdveis tém mudado muito, desde os primeiros
telemoveis até aos miniature personal communication devices, como lhe chama
Nyberg et al. (2001), vai uma grande evolucéo. A evolucdo do 2G para 0 3G levou ao
aparecimento de novos dispositivos moveis, cada vez mais versateis, com
comunicacdo de voz, cdmara, leitor de MP3 e de MP4, gravador de video, radio digital,
relogio, reldgio-alarme, calculadora, jogos, Web, GPS e Wi-Fi (Moura, 2010).

Nesta nova geracao, os smartphones j& tém funcionalidades mais avangadas,
tanto de hardware como de software, que sdo executadas através do seu sistema
operacional, vulgarmente chamadas de aplicagdes maéveis (“apps”). Estes modelos, ao
permitirem o acesso a internet, possibilitam a transferéncia de dados diretamente para
0 pequeno ecra, através do protocolo WAP (Wireless Application Protocol), (Moura,
2010). Com estes equipamentos, ja ndo precisamos de estar num computador para

fazer o que parecia magico ha alguns anos atras. Agora o computador esta no “bolso”.

Esta é uma tecnologia em constante evolugdo. Atualmente, realizam-se fortes
investimentos nas redes de quarta geragdo (4G). Segundo o Relatério Cisco Visual
Networking Index (2015), entre 2014 e 2019, o trafego global de dados moveis vai

5


https://pt.wikipedia.org/wiki/Sistema_operacional
https://pt.wikipedia.org/wiki/Sistema_operacional

superar em trés vezes o crescimento do trafego global de dados fixos. Os dispositivos
e conexdes inteligentes processardo 97% de todo o trdfego em 2019. As redes
3G suportarao 44% de todos os dispositivos e ligacdes mdveis a escala global e as 4G

26%. Mas estas vao gerar 68% do trafego.

1.1.2 Sistemas Operativos dos Smartphones

Apesar de existirem quatro sistemas operativos de smartphones no mercado,
Android, BlackBerry, 10S e Windows Phone, apenas dois deles tém maior
popularidade e rentabilidade. Os sistemas Android e I0OS dominam este mercado em
todo o mundo, visto que juntos representam 96,3% dos smartphones expedidos em
2014, de acordo com o relatério International Data Corporation (IDC) Worldwide
Quarterly Mobile Phone Tracker (Framingham, 2015).

O sistema Android ultrapassou as mil milhdes de unidades expedidas em 2014,
um aumento de 32% versus 2013, enquanto o sistema 10S expediu 192,2 milhdes de
unidades em 2014, um aumento de 25,6% versus 0 ano anterior. Este volume de
expedicdes conferiu, em 2014, ao Android a lideranca do mercado global, com uma
quota de 81,5% enquanto o 10S atingiu uma quota de 14,8%, um resultado abaixo do
atingido em 2013, de 15,1% (Hahn, 2015). De qualquer forma, apesar deste pequeno
decréscimo, o 10S aumentou o seu volume de expedic¢es, alcangando assim um novo
recorde, 0 que se deveu ao langamento de novos modelos que foram um enorme
sucesso de mercado (Framingham, 2015).

Na realidade, ndo nos podemos esquecer que o sistema operativo Android esta
disponivel nos dispositivos moveis da maioria dos fabricantes, tais como a Samsung,
Huawei, Lenovo (incluido Motorola), LG, entre outros, enquanto o 10S apenas esta
disponivel nos dispositivos da marca Apple, ou seja, no Iphone. Devido a esta
diversidade de fabricantes que adotaram o sistema Android, foi possivel criar
equipamentos com uma grande variedade de precos, acessiveis a todas as classes,
tornando-se, assim, este o sistema mais popular, o que justifica esta destacada quota
de mercado com uma diferenca de 66,4% para o seu principal opositor, o 10S.

Por sua vez, o Windows Phone terminou o ano de 2014 com uma quota de

mercado de 2,7% e o BlackBerry com uma quota de 1,9% (Hahn, 2015).



1.1.3 A Proliferagdo dos Smartphones

Como indica Castells et al. (2004), a tecnologia inerente as comunicacfes sem
fios esta a crescer e a proliferar-se em torno do planeta, de forma mais rapida do que

qualquer outra tecnologia de comunicacdo até ao momento.

As taxas de crescimento variam muito entre os paises, ndo sendo apenas um
fator diferenciador da riqueza econdémica de cada pais. As linhas mdveis tornaram-se
um 6timo substituto tanto para os paises com poucas infraestruturas e com linhas fixas
pobres, como também para os paises com infraestruturas fixas adequadas que tém
precos competitivos nas redes sem fios (Castells et al.,, 2004). As regides que
apresentam uma captacdo mais alta e rapida de telefones mdveis sdo os paises

Europeus e alguns paises da Asia e Pacifico (Castells et al., 2004).

Segundo dados do BussinessInsider, de 2009 até ao final de 2013, a penetracéo
de smartphones no mundo tera passado de 5% para 22%, o que significa um aumento
de quase 1,3 mil milhdes de smartphones em apenas 4 anos. Isto é, até ao final de 2013
haveria em média de dois smartphones para cada nove pessoas, totalizando assim o
total de 1,4 mil milhdes (Heggestuen, 2013).

Dados mais recentes de um estudo da New Media Forecasts da
ZenithOptimedia, que analisou a situacédo atual e futura de 47 mercados onde a adogao
do digital se encontra mais avancada, indicam que nestes paises a penetracdo de
smartphones subiu dos 41,6%, que se registavam em 2013, para 0s 49,5% no ltimo
ano. Este ano deve alcancar 0s 55,7%, o que significa que mais de metade da populagéo
a viver nestes paises tera um smartphone até ao final do ano. Os mercados que lideram
este crescimento sio os da Asia-Pacifico e da Europa Ocidental, com taxas de
penetracdo de 89% em Singapura (que previsivelmente chegara aos 97% em 2018),
seguido de Espanha e da Irlanda, com 86,7% e 83%, respetivamente (Durées, 2015).

Por sua vez, os dados da eMarketer (2014) referem que, em 2016 o0 nimero de
usuarios de smartphones em todo o mundo iré superar os 2 mil milhdes, sendo que em

2018 estima-se que mais 2,56 mil milhdes de pessoas tenham este dispositivo.

O avango da tecnologia e a aposta dos fabricantes na constante inovagao

contribuiram para este incrivel crescimento e proliferacdo dos smartphones que se tem
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verificado nos Gltimos anos. Ouviram-se as necessidades de um consumidor cada vez
mais exigente e informado e criaram-se solucGes cada vez mais atrativas para o
mercado. Para este fendmeno, também muito contribuiram as operadoras moveis que
criaram mecanismos para facilitar a aquisicao destes equipamentos. O pagamento em
prestacOes, fidelizagbes com ofertas de equipamentos a baixo custo, utilizagdes de
pontos de clientes ja fidelizados, sdo alguns deles. Os smartphones tornaram-se, assim,

bastante populares e acessiveis a todos.

1.1.4 O Consumo de Internet (Internet Movel)

Os smartphones e a internet movel permitem agora que as pessoas de todo o
mundo possam aceder a internet, a qualquer hora e em qualquer lugar. Apesar dos
nameros revelarem que os internautas passam mais tempo por dia, a ligarem-se a
internet através do seu PC, desktop ou tablet, ao invés de um dispositivo movel, os
nimeros despendidos em internet movel sdo ainda impressionantes (The Statistics
Portal, 2015).

Em 2012, os usuarios gastaram em média 74,4 minutos por dia em servicos de
internet mével, enquanto que a partir do segundo trimestre de 2014, aumentou para
108,6 minutos. A geracdo dos 16 aos 30 anos, denominada “millennials” é aquela que
registou um maior nivel de penetracdo de internet movel em 74%, no primeiro
trimestre de 2014, em comparagdo com a geracao “baby boomer”, dos 51 aos 64 anos,

que apenas registou 39% (The Statistics Portal, 2015).

Se em 1995, apenas 1% da populacdo acedia a internet, atualmente, 40% da
populacdo mundial acede. Os Ultimos dados do Statista Portal, de 2015, indicam que
existem 3,17 mil milhdes de usuarios de internet em todo o mundo. Porem, verifica-se
um abrandamento nos valores de crescimento nos ultimos anos. Entre 2005 e 2010
houve um crescimento de 97%, sendo que nos Ultimos 5 anos regista-se um aumento

de apenas 57%, com aumentos ao ano, em média, abaixo dos 10%.



Gréfico 1 - NUmero de usuérios de internet no mundo inteiro 2005-2015 (em

milhdes)
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Fonte: Statista Portal (2015)

A Asia foi sempre a regido com mais utilizadores de internet, registando mil
milhdes desde 2011, seguida da Europa e da América Latina. Nos seis anos indicados
na tabela 1, a regifo que mais cresceu, em valores absolutos, foi a Africa (263%),
seguida da Asia (1055) e do Médio Oriente (99%). A Asia e a Europa, registaram os
maiores aumentos em 2011 e 2010, respetivamente, enquanto a América do Norte,
América Latina e Africa em 2013 e a Oceénia registaram apenas em 2015.

Tabela 1 - NUmero de usuarios de internet no mundo inteiro 2009-2015, por regido
(em milhdes)

Asia e Jn.Il':l.::m:.h Latin J:lmerica i Africa Middle Ocearriav 7
erica Caribbean East Australia
2009 764.4 425.8 259.6 186.9 86.2 58.3 2141
2010 825.1 4751 266.2 204.7 110.9 63.24 21.3
2011 1.016.8 500.72 273.07 235.82 139.88 77.02 23.93
2012 1.076.68 518.51 27379 254,02 167.34 90 24.29
2013 1.265.14 566.26 300.29 302.01 24015 103.83 24.8
2015 1.563.21 604.12 313.86 33312 313.26 115.82 271

Fonte: Statista Portal (2015)



Por sua vez, em Portugal o namero de utilizadores de internet aumentou 10
vezes nos ultimos 17 anos, passando de uma penetracéo de 6.3% em 1997 para 0s 64%
em 2014, conforme dados da Marktest. Em 2015, o nimero de acessos a Internet em
banda larga em local fixo atingiu os 3,14 milhdes, sendo que em banda larga movel o
namero de utilizadores ativos com utilizacdo efetiva foi de 5,5 milhdes, segundo a

Anacom.

A penetracdo da internet também depende muito do desenvolvimento das redes
de comunicacOes de cada regido, mas a modernizacdo da maioria das infraestruturas,
a massificagdo do uso da internet, o acesso facilitado a computadores e a multiplicacéo

dos smartphones, muito tém contribuido para impulsionar este crescimento.

1.1.5 A Proliferaciao das Aplicacoes Moveis (“apps”)

Da proliferacdo da internet e dos smartphones até a proliferacdo das apps, foi
apenas um pequeno passo, que se revelou um surto de popularidade. Os utilizadores
de Android tém a sua disposicdo 1,6 milhdes de apps no Google Play Store, enquanto
os utilizadores do 10S tém a sua disposicdo 1,5 milhdes de apps na Apple Store,
segundo dados de Julho de 2015 (Statistics Portal, 2015).

Podemos efetivamente afirmar que existem apps para tudo e para todos,
relacionadas com as mais diversas tematicas, fotografia, musica, livros, cinema, TV,
jogos, moda, alimentacdo, redes sociais, comunicacao, utilitarias, entre muitas outras,
tornando-se quase impossivel enumerar. Algumas sdo pagas, mas a grande maioria

delas sdo totalmente gratuitas.

O gréfico 2 apresenta uma previsao de downloads de apps pagas e gratuitas em
todo 0 mundo, entre 2011 e 2017. Em 2012, foram descarregados 57,33 mil milhGes
de aplicativos gratuitos e 6,65 mil milhdes de aplicativos pagos. Em 2016, o volume
de downloads gratuitos estd projetado para crescer para os 211,31 mil milhdes
(Statistics Portal, 2015).
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App downloads (in billions)

Gréfico 2 - Numero de downloads gratuitos e pagos da app store no mundo inteiro
2011-2017 (em biliGes)
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Os jogos sdo a categoria mais popular junto dos utilizadores do Google Play
Store, com uma quota de 41,2%, sendo que a comunicagao regista uma quota de 7,6%
e 0 entretenimento de 5,6% (Statistics Portal, 2015). O mesmo acontece com Apple
Store, em que 0s jogos tém um lugar de destaque com 22,21% de quota, seguido dos
aplicativos educacionais e dos negocios, com uma quota de 10,36% e de 9,43%,

respetivamente (Statistics Portal, 2015).

No que se refere a utilizacdo das aplicagdes moveis, segundo uma previsdo do
Statista Portal, feita de 2009 a 2017, em 2009 o download de aplicacdes mdveis em
todo o mundo foi de aproximadamente 2,520 mil milhdes e devem chegar aos 268,69
mil milhGes em 2017. De qualquer forma, uma pesquisa da comScore refere que,
apenas, “7% dos inquiridos foram responsaveis por quase metade dos downloads
realizados entre abril e junho de 2014”. A maioria dos utilizadores esta satisfeito com
0 leque de servicos que ja estdo carregados nos seus equipamentos e 42% do tempo de
navegacdo em apps e gasto numa mesma aplicagdo. Este estudo acrescenta ainda que,
“65% dos utilizadores de smartphones ndo descarregaram qualquer aplicacdo no
periodo de trés meses, observado pela pesquisa”. Para inverter esta situacdo, Ng (2012)
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refere que para os aplicativos ganharem uma presenca a longo prazo no telefone das
pessoas, as empresas deverdo criar aplicagdes com valor para os consumidores. Esse
valor podera surgir sob a forma de entretenimento, informacéo, utilidade, ou uma
mistura de todas.

Apesar disso, em 2010 o lucro dos fornecedores de aplicativos mdveis totalizou
6,8 mil milhdes de dolares (Statistics Portal, 2015), sendo que um estudo realizado a
pedido da Comissdo Europeia, acrescenta ainda que, previsivelmente, em 2018, o

sector das apps empregara quase 5 milhdes de pessoas, apenas na Unido Europeia.

1.2 Os Dispositivos Moveis enquanto ferramentas de Marketing

A elevada penetracdo da comunicacdo mdvel € um indicador do elevado
potencial para o “mobile marketing” (Bauer et al., 2005) e esta oportunidade continua
a crescer exponencialmente (Doherty, 2011). Shankar e Balasubramanian (2009, p.
118) definem o “mobile marketing como a comunicacdo e promocao atraves de duas
ou mais vias, de uma oferta entre a firma e o consumidor (...). Uma vez que envolve
comunicacdo através de duas ou mais vias, 0 mobile marketing é na sua origem
interativo, mas inclui também publicidade mdvel, promog&o, apoio ao cliente e outras
atividades que geram relacionamentos. Tais atividades de marketing interativo tém-se
tornado cada vez mais importantes na mudanca de perspetiva de negocio”.

O telemdvel tornou-se na peca tecnoldgica mais utilizada no mundo (White,
2006), sendo que o dispositivo mdvel com acesso a internet tornou-se um dos mais
promissores meios para publicidade (Okazaki, Katsukura e Nishiyama, 2007). Isto €,
enquanto os fabricantes estdo a produzir aparelhos cada vez mais sofisticados, os
anunciantes procuram cada vez mais encontros diretos com os seus clientes, por isso,
como refere Thurner (2006, p. 36) “as estrelas estdo alinhadas para o mobile marketing

desempenhar um papel de lideranca no atual complexo mix de comunicagao”.

O telemdvel apresenta diversas vantagens tanto para 0s consumidores como
para as marcas. Pelo seu tamanho e facilidade de uso, o telemdvel ndo é apenas um
portatil, como cabe na mao, é um companheiro constante para o utilizador e é usado
continuamente. Estas particularidades promovem mais oportunidades para 0s
comerciantes transmitirem mensagens de marketing (Shankar e Balasubramanian,

2009). Por outro lado, o telemdvel é raramente usado por outra pessoa que ndo o seu
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proprietario, por isso, permite a realizagdo de uma comunicacdo altamente
personalizada. Como refere Bauer et al. (2005), o cartdo SIM (Subscriber Identity
Module) permite a identificacdo extada de cada telefone movel e do seu usuério. Por
isso, o telefone mdvel parece ser a forma ideal para comunicar de forma direta e
personalizada com o cliente. Usando o meio mével para comunicar, o anunciante entra
em contato com potenciais clientes a qualquer hora e em qualquer lugar. Para além
disso, permite criar experiéncias extremamente segmentadas, por demografia,

geografia e contexto (Doherty, 2011).

Esta interatividade criou um sistema totalmente novo, no qual os vendedores e
os compradores podem encontrar-se em qualquer momento em que a internet esteja
acessivel (Barwise e Farley, 2005). Os compradores podem estar em qualquer lugar e
0s consumidores em todos os lugares, por causa do telemével (Ellen et al., 2011).

Os utilizadores passam o dia com o seu dispositivo movel, por isso, a qualquer
momento podem ser informados sobre novos produtos e facilmente induzidos numa
compra por impulso.

Como reforca Bourke (2011), os telefones moéveis tém um conjunto de
caracteristicas que oferecem aos comerciantes uma nova dimensao no conhecimento
do consumidor. Os telefones estdo sempre perto do consumidor e isso torna-o ideal
para satisfazer as compras por impulso (comprar quando sentimos emocionalmente
vontade de fazé-lo), seja num consultério médico, num churrasco com amigos, em
casa, num transporte publico ou a fazer qualquer outra tarefa. Como fazer compras é
uma atividade prazerosa, é suposto acreditar que os consumidores irdo fazer compras

moveis, em muitos momentos de tédio, como antidoto.

E um fato que as pessoas e as empresas acabam por usar esta tecnologia para
fins muito diferentes daqueles para o qual foram inicialmente concebidos. As empresas
usam cada vez mais este canal para comunicar as suas marcas, no entanto, 0 sucesso
de um novo instrumento de marketing depende largamente da sua aceitagcao pelos
consumidores.

Porém, alguns autores (Shankar e Balasubramanian, 2009, apoiando-se em
Shankar e Hollinger, 2007) avisam que o “mobile marketing” pode ser visto como algo
intrusivo. Segundo 0s mesmos autores € necessario que as marcas trabalhem a

recetividade dos clientes para esta nova realidade, e no curto prazo se dediquem apenas
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aos clientes que ja estdo mais recetivos a estas iniciativas (Shankar e Balasubramanian,
2009).

Davis, Sajtos e Chaudhri (2011), alertam também para o fato de muitos
consumidores ainda ndo estarem confiantes no processo de compras baseado na
internet. Eles apresentam fatores tais como, o fato de ndo haver uma interagdo com o
fornecedor, o que significa que o consumidor ndo vé e ndo pode julgar a sua
legitimidade, o fato do consumidor considerar que pode haver uma ameaca a sua vida
privada, resultado de uma utilizagdo pouco ética dos seus dados que sdo fornecidos ao
fornecedor, bem como o facto da rede mével ser mais vulneravel a ataques do que a
rede fixa.

De qualquer forma, Davis, Sajtos e Chaudhri (2011), acrescentam que se nao
formos conhecidos pelos consumidores através dos canais tradicionais, € provavel que
ndo se consiga obter essa confiancga através dos servigcos moveis, isto significa que o
canal mdvel é mais suscetivel de ser utilizado para atividades habituais ou de
entretenimento, relacionadas com a marca, enquanto o conhecimento e familiaridade
sdo transmitidos atraves de outros canais. Assim, para que estes mercados e Servigos
crescam, é fundamental que os comerciantes considerem a confiangca do consumidor

como um elemento essencial.

Em 1989, Young e Wilkinson referiam que a confianca é considerada um fator
importante no marketing e estudos mais recentes reiteram que a confianga do
consumidor desempenha um papel importante na forma como o consumidor e 0
fornecedor interagem em ambientes de servigos mediados pela tecnologia (Davis,
Sajtos e Chaudhri, 2011, apoiando-se em Young e Wilkinson, 1989). Isto €, o digital
ndo veio alterar esta dicotomia (comprador vs vendedor), por isso, se as marcas
pretendem destacar-se, num mercado cada vez mais competitivo, e permanecer como
parceiros de confianga dos consumidores, devem antecipar-se e entregar-lhes o que
eles querem, ou seja, os profissionais de marketing devem compreender a importancia
das comunicag¢fes moveis e da mobilidade, para os consumidores de hoje e com base
nessa visao, responder as necessidades dos seus clientes (Ellen et al., 2011).

O “mobile” oferece imediatismo, engagement, e interatividade, por isso, como
refere Thurner (2006) os diretores de marketing enfrentam um duro desafio de
comunicar de forma relevante e direcionada para 0s seus consumidores. Doherty

(2011) acrescenta que os profissionais de marketing precisam determinar como € que
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o “mobile” pode desempenhar um papel no apoio as estratégias de marketing global,
das suas marcas. Até porque o marketing mével pode ser uma nova forma de propiciar

a existéncia de transacdes e de facilitar as compras.

Quando os consumidores interagem com uma marca online, o seu objetivo é
realizar o que se propds a fazer com essa marca (Erickson, 2012). Como refere este
mesmo autor, é fazé-lo agora, fazé-lo aqui, fazé-lo rapidamente. Por este motivo, ele
defende que as propriedades mdveis ndo devem ser réplicas do site, pois os utilizadores
estdo mais abertos a tarefas de exploracdo num computador, enquanto no smartphone
eles apenas pretendem concretizar, logo este dispositivo deve completar a experiéncia
do consumidor. Porém, Ellen et al. (2011) alerta que os consumidores procuram ter
um relacionamento com as nossas marcas no mével, ou seja, eles ndo o veem apenas

como um novo ponto de venda.

Assim, as marcas precisam entender como 0s mdveis encaixam na vida
quotidiana dos seus consumidores e arranjar solucdes que agreguem valor. As marcas
ndo sobreviveriam se estivéssemos a falar de valores monetarios, pois este valor
prende-se com o fato das marcas e das empresas oferecerem multiplas solucdes de
valor ao seu cliente, que vao ao encontro do seu emergente comportamento de compra
através de plataformas mdveis (revolucdo impulsionada pelos smartphones), com o
objetivo de capitalizar oportunidades que séo benéficas para ambas as partes (Ellen et
al., 2011).

Esse valor sera criado através da conveniéncia, facilidade de uso e contetdo
atraente (Okazaki, Katsukura e Nishiyama, 2007). Mas ndo sé, Ellen et al. (2011)
referem que, “valor” significa coisas diferentes para pessoas diferentes, mas existem
sete aspetos de valor que devem ser levados em conta. O valor monetario (0s precos
promocionais, 0 conceito mais familiar associado ao valor); o valor do contetdo
(fornecer contelddos exclusivos é uma estratégia para inspirar ou recompensar a
compra); o valor do acesso (acesso a lugares, eventos, produtos ou recursos gue outros
nédo tém acesso); o valor do servico (o servi¢o pessoal que torna a compra mais facil
ou mais gratificante pode atrair os consumidores a longo prazo); o valor da experiéncia
(experiéncias de marca com as marcas que amamos); o valor “premium” (prémios de

valor material, ganhos, bonus, etc.), e o valor social (recompensar aqueles individuos
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e instituicbes que partilham os nossos valores, apoiar boas causas, pode ser um
poderoso incentivo para novos clientes e um puxdo para fidelizar os j& existentes).

Entregar “valor” aos consumidores reforca a ligacdo com as nossas marcas e
garante que eles vao continuar a comprar. Tudo o que deveremos fazer é aproveitar
esse momento movel para entregar valor ao consumidor e criar experiéncias relevantes
para cativa-los, reforcando as relagbes com a marca.

Isto é, tudo se resume a entregar o valor certo ao consumidor, no momento
certo (Ellen et al., 2011).

E, desta forma, fundamental que as marcas consigam identificar com precisio
as categorias especificas de produtos que sdo mais passiveis as iniciativas do “mobile
marketing”, porque apesar destas solugfes se revelarem uma oportunidade para 0s
comerciantes, 0 USO excessivo ou mesmo 0 mau uso das mesmas poderdo prejudicar
0s proprios processos de decisdo. O desafio sera saber utilizar estas novas tecnologias
de uma forma sofisticada e personalizada, pois esta pode ser um poderoso

complemento as atividades tradicionais de comercializagéo.

1.2.1 Brand Engagement

O engagement do consumidor esté a surgir como uma preocupacao central na
gestdo estratégica das marcas. No entanto, este ndo é um conceito novo. Como indica
Vivek (2009), este conceito foi referido pela primeira vez no ambito da psicologia em
1990, por Kahn. Na altura, o conceito foi aplicado no contexto de trabalho, para
descrever os comportamentos dos funcionarios.

Devido ao interesse por esta tematica varias pesquisas surgiram, no entanto,
devido a sua natureza especifica, muitas delas ndo sdo aplicaveis no contexto do
consumidor, isto €, no ambito do marketing, como refere Vivek (2009). Alias,
Gambetti e Graffigna (2010) reforcam que do ponto de vista de marketing o conceito
é novo e tem sido abordado de diversas maneiras, muitas delas contraditérias.

Como refere Vivek (2009, p. 22 e 23), auxiliando-se nas referéncias de diversos
autores, os “varios temas emergem da literatura existente sobre o envolvimento do
cliente. Primeiro, o envolvimento do cliente tem sido reconhecido como uma conexao
emocional entre a empresa e 0s seus clientes (Narayen, 2007; Rieger e Kamins, 2006).
Em segundo lugar, o envolvimento do cliente é focado na interacdo e participagdo dos
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clientes (Wagner e Majchrzak, 2007; Nambisan, 2002). Em terceiro, trocas de
conhecimento com e entre os clientes sdo a chave para envolver os clientes. As
tecnologias de informacdo e de comunicacdo estdo a proporcionar grandes
oportunidades para as organizagdes, na troca de conhecimentos e interacdo com o
cliente (Erat et al. 2006; Joshi e Sharma 2004). Em quarto lugar, a literatura existente
sugere certos antecedentes e resultados de envolvimento do cliente. Os processos
organizacionais, as tecnologias facilitadoras, o alinhamento das metas com os clientes,
0S processos de monitoramento organizacionais, e os diferentes papéis que os clientes
querem tomar, afetam a medida em que o cliente pode estar envolvido (Wagner e
Majchrzak, 2007; Bakker et al., 2007; Erat et al., 2006; Nambisan, 2002)”.

Por sua vez, Gambetti, Graffigna e Biraghi (2013, p. 661) referem que “a
analise da literatura de marketing académico indica que existem algumas questdes em
aberto sobre a construcgdo do engagement do consumidor: (1) uma forte orientacéo para
a dimensdo individualista do comportamento do consumidor, com foco nas relagdes
entre 0 consumidor e a marca como sendo este o principal processo critico no
engagement do consumidor; (2) a visdo do engagement do consumidor é pouco
propensa em levar em consideracdo o contexto (social, cultural e relacional), do
momento em que 0 encontro entre consumidor e marca ocorre; (3) uma visao
fragmentada do engagement do consumidor, que apesar de significativa, oferece uma
representacdo parcial do que é este conceito, negligenciando o desenvolvimento de

uma viséo abrangente dos seus componentes”.

Vivek (2009, p. 7) define o engagement do consumidor como “a intensidade
da participagdo do consumidor e a sua conexao com as ofertas da organizagéo, e/ou
atividades organizadas”. Recorrendo a Sedley (2006), Vivek (2009) acrescenta ainda
que engagement € as atividades que facilitam as interagdes e que fortalecem o
investimento emocional, psicoldgico ou fisico de um cliente com uma marca. Por sua
vez, para Patterson, Yu e Ruyter, 0 engagement do cliente esta relacionado com o0s
varios niveis de “presenca” de um cliente na sua relacdo com uma organizacgio. Essas
“presengas” podem ser fisicas, emocionais ou cognitivas, sendo que o engagement do
cliente € um constructo de ordem superior que é composto por quatro componentes:
vigor, dedicacdo, absorcdo e interagcdo. O vigor refere-se a energia e resisténcia mental
do cliente, isto é se os clientes sdo persistentes e se mantém fiéis mesmo perante as

dificuldades; a dedicacdo refere-se ao sentimento de pertenca, se o cliente é entusiasta
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e apaixonado; a absorgéo refere-se a um cliente concentrado, feliz e profundamente
envolvido e a interagdo que refere-se as varias conexdes que o cliente tem com a

organizacao.

Para Gambetti e Graffigna (2010), no cenario atual do mercado global, o
engagement desempenha um papel fundamental numa nova abordagem de marketing
centrada no cliente, cujo comportamento estd em constante evolucdo social. O
engagement do consumidor ‘“aparece como um conceito multidimensional,
combinando elementos como a aten¢do, o didlogo, a interacdo, as emocdes, 0 prazer
sensorial e ativagdo imediata destinada a criar uma experiéncia de marca total, com os
consumidores” (Gambetti, Graffigna e Biraghi, 2013, p. 668).

E neste contexto que estes autores (Gambetti e Graffigna, 2010) referem que
nos Ultimos anos, trés fatores enfatizaram o papel da necessidade do engagement do
consumidor. Devera construir-se e manter-se relaces fortes entre os clientes e as
marcas, a fim de se alcancarem vantagens competitivas. Esses fatores estdo
relacionados com os clientes, com as empresas e com 0s media.

Fatores relacionados com os clientes: os clientes pretendem cada vez mais
satisfazer as suas necessidades, tanto a nivel cognitivo como emocional e focam-se no
valor simbolico do produto e na sua capacidade em obter prazer e diversdo, por isso,
incutir emocdes e fantasias ajudam os clientes a identificarem-se com a marca. Como
os autores referem “os consumidores também querem desempenhar um papel mais
ativo no processo de consumo. Eles querem cocriar contetdo e valor de marca, para
construir as suas identidades no aqui e agora, e se expressar criativamente, socializar
com outros consumidores e desfrutar de experiéncias unicas e memoraveis” (Gambetti
e Graffigna, 2010, p. 802).

Fatores relacionados com as empresas: as empresas estao preocupadas com as
mudangas no comportamento e atitudes dos consumidores. “No mundo de hoje, uma
estratégia de marca bem-sucedida enfatiza a necessidade de prosseguir uma nova
abordagem de marketing que combina os principios da proximidade de mercado e
gestdo da experiéncia do cliente” (Gambetti e Graffigna, 2010, p. 803).

Fatores relacionados com os media: a fragmentacédo da audiéncia, resultado do
aparecimento e proliferagdo de novas tecnologias, faz com que seja cada vez mais

dificil alcangar numericamente grandes grupos de consumidores usando apenas uma
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gama estreita de meios. “As empresas estdo a responder a estas alteracbes com um mix

de media mais complexo” (Gambetti e Graffigna, 2010, p. 802).

Mas como se realiza uma campanha de engagement que seja importante?
Segundo Massay (2014), existem trés estratégicas que os comerciantes podem usar:
torna-la “relevante” (associar a campanha a um evento atual ou a um pseudo evento
criado especificamente para este fim, com o objetivo de obter relevancia); torna-la
pessoal (a marca deve ser considerada uma musa, inspirando os consumidores a
partilhar os seus pensamentos, ideias, opinides e experiéncias); torna-lo
compartilhavel e personalizavel (a informacdo disponibilizada, a quantidade,
qualidade, rapidez e acessibilidade, muda a expetativa dos consumidores face ao
conteldo. Para cumprir essas expetativas, as marcas devem oferecer opgdes que
abranjam todos os seus consumidores, nos diversos meios e plataformas).

Contudo, muitas destas estratégias sdo aplicadas, apenas, nas redes sociais,
pois para a autora, nestas plataformas a campanha tem a potencialidade de se tornar

viral, pois este ambiente é cada vez mais interativo.

Atualmente, as marcas pretendem envolver os consumidores num nivel
profundo, com o objetivo de obterem lealdade a longo prazo (Massay, 2014), sendo
que o objetivo final ¢ promover “relacdes de conversacdo” com os consumidores
(Gambetti e Graffigna, 2010)

Os consumidores gostam de participar. E, cada vez mais, eles querem estar
envolvidos. Como alertam Gambetti, Graffigna e Biraghi (2013), sdo os préprios
consumidores que contribuem para a criagéo e difusdo das marcas e dos seus valores,
através da participacéo, socializacéo e presenca total da marca nas suas vidas diérias.
A decisdo de gostar, comentar, compartilhar e contribuir pode comecar com o desejo
de satisfazer as necessidades essenciais, ao nivel pessoal e social, mas como refere
Gambetti e Graffigna (2010) apoiando-se em (Schmitt, 1999), estas experiéncias vao
mais além e sdo baseadas num conjunto complexo sensorial, de respostas cognitivas,
afetivas, comportamentais e relacionais.

O engagement é assim considerado uma forca motriz fundamental para
fidelizar o consumidor moderno, por isso, é que muitas marcas apostam cada vez mais
em experiéncias compartilhaveis em substituicdo ou complemento aos andncios

publicitarios tradicionais. Neste contexto, as aplicacbes mobile sdo mais uma forma
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das marcas potenciarem o engagement com os consumidores sobretudo através do

desenvolvimento de brand utilities.

1.2.2 Brand Utility

E um conceito relativamente recente, criado em 2006, por Johnny Vulkan (da
agéncia Anomaly) e Benjamin Palmer (do Barbarian Group). Segundo Vulkan esta é
uma nova forma das marcas serem genuinamente Uteis para oS seus clientes,
fornecedores e para todas as pessoas com quem contactam (Vulkan, 2006). Palmer
acrescenta que esta é a forma como a marca cria um compromisso, isto é, quando a
marca cria algo util para as pessoas e para as suas vidas, 0s seus consumidores sentem-
se mais confiantes.

Brand utility, ndo é, assim, mais uma ferramenta de marketing é uma nova
abordagem que reflete uma nova postura das marcas: oferecer algo de valor, tornando
as marcas mais Uteis no quotidiano das pessoas, criando um compromisso no
relacionamento com os seus consumidores. Desta forma, as marcas deixam de
interromper a vida das pessoas com mensagens irrelevantes, passam sim a “produzir
bons produtos, que oferecem aos clientes valor real e entregam-no de forma (til,
atenciosa e interessante” (Vulkan, 20006).

Por sua vez, Chambers, em 2009, refere que existe uma distin¢édo entre "brand
utility" e "brand utilities". Para o autor, a primeira refere-se ao conceito que pretende
melhorar a vida das pessoas e agregar valor para o utilizador, enquanto o segundo
referem-se as proprias ferramentas e implementacdo do conceito de brand utility.

Lange, em 2010, acrescenta que o marketing tem uma personalidade dividida,
entre os “produtos que sdo uteis” e a “promogdo que € intrusiva”, no caso da brand
utility, combina essas duas vertentes de forma positiva, ficamos perante uma
“promogao util”, isto é, “promovemos a marca, ajudando as pessoas”. Para este autor,
desta forma estamos a aumentar a preferéncia pela marca (as marcas que “ajudam”
ganham preferéncia junto dos consumidores); influenciamos as vendas (removemos as
barreiras de compra) e estimulamos o uso. Em resumo, a marca torna-se mais

“amigavel” aos olhos do consumidor e melhora a sua experiéncia.

Apesar deste ser um conceito recente, este tipo de abordagem ndo é novo no

marketing. Um dos casos mais classicos € o Guia Michelin. Para diferenciar os seus
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pneus da concorréncia, a Michelin produziu um guia de viagem, no inicio do século
XX, com os melhores hotéis e restaurantes, que ainda sdo uma referéncia na atualidade.
A partir dai e até a atualidade varios sdo os exemplos de marcas a utilizarem a brand
utility, como uma estratégia de marketing. Como refere Vulkan (2006), as marcas que
optarem por tal estratégia irdo obter beneficios, tais como a rentabilidade. O mais
importante é que se obtenha esta rentabilidade a longo prazo, de forma sustentavel,
uma vez que a estratégia e a acdo que dai advém é baseado na lealdade, no respeito e
no gosto genuino quer pela marca, quer pela prépria empresa (Vulkan, 2006).

Ao serem prestativas as marcas aumentam a suas oportunidades de se tornarem
significativas na vida das pessoas, logo a brand utility, torna-se um meio extremamente

eficaz para se conseguir confianca e construir fidelidade a marca.

1.3 As AplicagBes Mdveis enquanto ferramenta de Brand Engagement

As aplicacbes sdo um novo local onde as marcas podem comunicar e criar
relacionamentos com o0s seus consumidores.

Para Islam, Islam e Mazumder (2009, p. 72), “ha um impacto positivo global
nas aplicacbes moveis. [Elas] tém um impacto para o usuario, mas desempenham
também um papel importante no negdcio. Muitas empresas ganham receitas usando 0s
aplicativos moveis”. Coelho e Santos (2013) sugerem inclusive que ha uma relacéo
entre 0 uso de aplicagdes em smartphones e a criacdo de valor pelas empresas,
transformando uma visdo centrada no produto, para uma focada na experiéncia do
consumidor. Mas esta ndo € uma opinido Unica, Kim et al. (2013) refere que as
empresas sdo capazes de usar as aplicacbes da marca para se envolver com o0s
consumidores de forma mais eficaz e Ng (2012, p. 4) indica que “as aplicagdes
fornecem uma nova e excitante oportunidade para as marcas se comunicarem com 0S
seus consumidores”.

Outros autores indicados por Kim et al. (2013, p. 54), como Moceri et al. (2011)
e Bellman et al. (2011) referem, respetivamente, que “uma variedade de recursos de
aplicativos moveis interativos permite que os comerciantes fornecam uma experiéncia
Unica, indisponivel nas experiéncias maéveis tradicionais de web [e que] as aplica¢des
da marca sdo simplesmente uma outra forma de publicidade interativa e comunicagéo

de marketing, mas mais envolvente do que o formato web”.
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Olmo e Jimeénez (2014) acrescentam, ainda, que a possibilidade das marcas
oferecerem uma variedade de aplicativos, com diversas solucgdes, potencia a
possibilidade de existirem novos usuarios, que podem tornar-se nao s6 consumidores
ativos, como por exemplo, geradores de contetdos ou valor. As aplicacBes surgem,
assim, como um link direto para a marca que esta disponivel no telefone do usuario.
Elas podem permitir que o usuério aceda ao catadlogo das marcas, compre 0S Seus
produtos, obtenha uma mais-valia, como promog¢6es ou outros produtos exclusivos,
através da aplicacdo branded. Desta forma, o aplicativo pode tornar-se o canal de
comunicacdo mais frequentado entre as marcas e os seus clientes (Olmo e Jiménez,
2014), sendo que, quanto maior a utilidade e a satisfagdo proveniente da utilizagéo de
um dispositivo inovador, maior a lealdade e uso futuro (Shankar e Balasubramanian,
2009).

O consumidor esta diariamente cercado por “toneladas” de informag&o, de um
modo que seria inimaginavel ha alguns anos atras. Esta solugdo passa a ser, assim,
mais uma ferramenta colocada a disposicdo dos profissionais de comunicacao e de
marketing para poderem impactar os seus consumidores.

Ao mesmo tempo que se passam informacdes Uteis sobre a marca e 0S seus
produtos, poderemos integrar nesta interacdo uma experiéncia de entretenimento e
uma componente que vao ao encontro das necessidades e gostos dos utilizadores. O
paradigma da experiéncia de marketing surge neste cenario e visa que “os
consumidores, sintam, pensem, ajam e se relacionem com uma marca ou empresa”
(Coelho e Santos, 2013, p. 50), sendo que, “o foco principal ¢ fazer a vida dos clientes

diarios mais agradavel e mais feliz’, como indica Coelho e Santos (2013, p. 50)

referindo-se a Tsai (2005) e Holbrook e Hirschman (1982).

Mas ndo s0, Islam, Islam e Mazumder (2009), defendem que as aplicacbes
moveis tém também um grande efeito na sociedade. Para estes autores, as aplicagdes
permitem: comunicar rapidamente (aplicagdes como o Facebook, Twitter, Skype, etc.,
permitem que as pessoas possam comunicar entre si, sem qualquer limitagdo
geografica, o que promove as relagdes sociais, sendo um fator vantajoso para a familia,
0S amigos e para toda a sociedade); economizar tempo e aumentar a produtividade (é
possivel desenvolver o trabalho diério através de qualquer local, sem ser necessario

estar num escritdrio, 0 que permite economizar tempo, mas também ficar com mais

22



tempo disponivel para trabalhar); melhorar as infraestruturas das tecnologias de
informacgdo dos paises em desenvolvimento (as aplicagdes moveis promovem o0
conhecimento, através do acesso a internet em qualquer lugar); aumentar a vaga de
emprego (o desenvolvimento de aplicagdes mdveis criam mais emprego, 0 que €é
vantajoso para a sociedade em geral); economizar energia (a reducdo do tempo
utilizado ao computador permite, consequentemente, a reducdo do consumo de
energia); diminuir custos (existem aplicativos moveis que permitem realizar chamadas

internacionais) e, entreter (existem aplicacfes que pretendem divertir a sociedade).

1.4 As Compras através de Aplicagdes Moveis

Segundo, Ellen et al. (2011) existem sete tendéncias chave que justificam as
compras em mobile: a penetracdo do smartphone; a busca moével; a inovagdo
tecnoldgica; os clientes cada vez mais exigentes (eles procuram um melhor servigo,
ndo apenas melhores precos); os compradores do mercado estdo a aderir ao mundo
online (a pesquisa, ao facebook e a internet movel), a aposta dos fornecedores de
grande escala no movel (abre o caminho para a adogdo em massa do mercado), e o fato

dos consumidores estarem a usarem os media sociais durante as compras.

De qualquer forma, as apps parecem proporcionar uma melhor experiéncia ao
consumidor do que qualquer outra tecnologia. Bourke (2011) indica que um estudo da
Nielsen sugere que os proprietarios de smartphones com touch-screen usam muito
mais os seus aparelhos para compras mobile do que 0s usuarios que ndo tém telefones
com esta funcionalidade, e que este fendmeno verifica-se devido a facilidade de uso,
0 que impulsiona este tipo de comércio.

Um estudo realizado pela Compuware Corporation (2013) acrescenta que 85%
dos entrevistados prefere aplicagdes moveis, aos websites maoveis, principalmente
porque as aplicacdes sdo mais convenientes, rapidas e faceis de navegar.

Atualmente as apps geram pelo menos metade de todas as vendas méveis, para
empresas ou marcas que investiram e apostaram nestas plataformas. Para eles, as apps
geram 58% de toda a receita movel, sendo que as apps convertem as visitas em mais

vendas, versus o site (mais 3,7 vezes, no caso do retalho), (Criteo, 2015).
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Gréfico 3 - Funil de conversdo de entrada no site
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Para além disso, os compradores multi-dispositivos sdo, em média, 20% mais
propensos a usar o smartphone para completar uma transacdo, sendo que, pelo fator
mobilidade, é expectavel que esta tendéncia venha a crescer rapidamente (Criteo,
2015).

Aparentemente, as compras mdveis estdo a ser adotadas por mulheres abaixo
dos 35 anos, como refere Bourke (2011), apoiando-se num estudo da Nielson (2011),
em pleno contraste com o esteredtipo criado em que 0s homens com 20 e poucos anos

seriam o0s primeiros a adotar um novo modelo de compras.

O movel contribui para as vendas, mas as marcas parecem ndo estar a satisfazer
as necessidades dos consumidores. Confrontados com uma lista de aplicacGes de
compras e questionados sobre o0 seu interesse sobre as mesmas, 50% dos entrevistados
(dos mercados Estados Unidos da América, Inglaterra e Singapura) ndo escolheram
nenhuma delas (Ellen et al., 2011). Este mesmo autor refere que, provavelmente, esta
situagdo ocorre porque os consumidores confiam menos em aplicativos de marcas, do
que em aplicativos povoados pelos amigos, cujo julgamento eles respeitam (Ellen et
al., 2011).

O comportamento do consumidor mudou para sempre. Estamos sempre
conectados a um mundo maior do que 0s nossos olhos. 1sso j& mudou todos os aspetos

da nossa existéncia e da nossa vida quotidiana. Estamos constantemente a ver, a
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procurar ou simplesmente a mexer no nosso telefone. Mesmo quando estamos a meio
de uma tarefa, e j& ha dados que comprovam isso, “94% dos usuarios de smartphones
procuram por informacGes em seus aparelhos enguanto estdo a meio das tarefas”
(Ramaswamy, 2015). Como referido anteriormente, “0s consumidores ndo param de
comprar quando o shopping fecha as suas portas. Um terco de todas as buscas de
compras no Google ocorre entre 22h e 4h”, sendo que “um dos maiores fatores que
contribuem para as compras durante o dia sdo 0s nossos dispositivos moveis” (Think
With Google, 2014).

J& ndo existem momentos especificos e locais proprios, para se adquirir
determinado produto ou servigo, isso acontece em qualquer altura e em qualquer lugar.

“Hoje, a batalha pela conquista de coracdes, mentes e dinheiro ¢ vencida ou
perdida em micro-momentos - minasculos momentos de intencdo de tomada de
decisdo e formagdo de preferéncias que ocorrem durante a jornada do consumidor”
(Ramaswamy, 2015), por isso, temos de encontrar o local e momento exato, quando
as pessoas estdo mais recetivas e impacta-las com as nossas solugdes de produtos e

Servigos.

1.5 A Moda

1.5.1 O Conceito de Moda

A moda é entendida como um fenémeno social, um meio de expressdo com
origem na necessidade de construgédo e de comunicagao da identidade individual e de
grupo. Segundo Freitas (2005), a moda é um processo de transformag&o incessante que
representa as tendéncias ciclicas das preferéncias da sociedade. Para Soares (2008,
p. 1), apoiando-se em diversos autores, a moda “revela-se através da busca de
diversificacdo de estilos (Coates, 2003), da construcdo do individual numa era global
(Baudot, 1999; Barnard, 2002) e no desejo de distanciamento, ou status, que se reflete
no consumo de produtos de marca (Lipovetsky e Roux, 2003)”. Ja para Lima (2006,
p. 7) referindo-se a Lopes (2000) “a moda ndo ¢ s6 uma questdo de consumo, mas de
identidade. Ser ndo ¢ ter, mas parecer”. E Campos e Reach (p. 3) mencionando
Mesquita (2007), acrescentam ainda, que “a moda ¢ o vestuario fazem parte de um

universo que constitui cada individuo”.
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Um aspeto comum em quase todas estas definigdes de moda é que esta, € um
reflexo do estilo de vida ou da forma como o individuo, pensa e age numa determinada
sociedade. Como refere Phillips (1996) a moda resulta da forma como “os individuos
se veem a Si mesmos e querem que 0S outros 0s vejam, como passam 0s seus dias e 0
que fazem & noite, como ganham o seu dinheiro e como despendem o seu tempo de

lazer” (Soares, 2008, p. 18 apoiando-se em Phillips, 1996).

Para Gilles Lipovetsky, considerado um importante investigador do conceito
de moda, o termo parece ndo existir antes da metade do século XIV. Durante muito
tempo o0 conceito estava associado ao consumo de luxo, das classes mais altas da
sociedade. Este é um fendmeno cultural caracteristico das sociedades modernas, que
surge no ambito do vestuario, mas que atualmente instalou-se em todas as areas da
sociedade. Isto é, o fendmeno da moda pode ser entendido como um sistema de
mudancas de tendéncias de forma sazonal, que se reflete no vestiario, mas nédo so.
Atualmente existem outras categorias de bens de consumo que se encontram na moda,
como telemoveis, carros, musica, entre muitos outros. Na verdade, como refere
Pimenta (2012), apoiando-se em Easey (2009), o termo “moda” pode usar-se

atualmente em quase todas as atividades humanas.

E a novidade, o anseio por algo diferente e original que leva as pessoas a
comprarem produtos de moda. No caso da roupa, o produto de moda é qualquer
produto manufaturado, inserido em colecGes, que visa responder as necessidades e
exigéncias do mercado.

Soares (2008) indica que a principal caracteristica dos produtos de moda é a
sua dupla natureza, a natureza funcional e simbdlica, sendo que esta Ultima ndo se
refere apenas a imagem que esta implicita por uso de determinado produto e/ou marca,
mas também pela mensagem que o seu utilizador pretende, de forma intencional ou
ndo, transmitir a sociedade em geral.

A roupa é uma das principais formas de expressdo de moda, sendo que a roupa
tem um conjunto distintos de significados que se expressam de diferentes modos,

dependendo da circunstancia na qual se inserem.
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No contexto atual, cada vez mais competitivo, a producdo e o consumo séo
cada vez mais estimulados. Conforme refere Jean Baudrillard, do ponto de vista
antropoldgico, consumir € uma pratica que representa a organizacao social. O consumo
é um modo ativo de relacdo, ndo apenas com o0s objetos, mas com a coletividade. Isto
€, consumimos como ritual de participa¢do, com o intuito de nos assemelharmos ou
parecermos associados a grupos aos quais desejamos pertencer e nos diferenciarmos
dos restantes (Brandini, 2007).

A funcéo utilitaria do vestuario, enquanto protecdo do corpo em relacdo a
agentes externos, parece deixar, assim, de existir. Os consumidores modernos sao mais
superficiais e estdo mais preocupados com a aparéncia e com os bens materiais. E neste
contexto que surge o fendmeno de consumo denominado “fast fashion”.

Com a Revolucdo Industrial surgiu a producdo massificada como o prét-a-
porter e ap6s a Segunda Guerra Mundial surgiu a massificacdo e democratizagdo da
moda, o que resultou num desperdicio e atualizacdo constante do vestiario, conhecido
pelo fendmeno do “fast fashion”. Os precos tornaram-se mais acessiveis a maioria dos
publicos, as cole¢des estdo em contante mudancga e a prépria dindmica de moda
mudou. Verifica-se uma sucessdo de tendéncias e uma seducio pelo efémero. E o
anseio por algo novo, diferente e original, que leva as pessoas a comprarem produtos
de moda (Rech e Farias), ou seja, a procurarem incessantemente pela Gltima peca de
moda. Essa busca constante por algo novo obrigada as empresas deste setor a inovarem
interruptamente. O langamento de novidades é cada vez mais rapido, a cada estacdo
surge uma infinidade de novos produtos de moda, que prometem ser mais arrojados
que as versdes anteriores. Como refere Lima (2006) este processo é mais veloz do que
a propria adogéo e difusdo do uso.

Se por um lado ha quem defenda que esta tendéncia € o resultado de uma
conspiracao dos criadores e das empresas do setor, ou seja, que sdo eles que criam e
potenciam novos desejos nos consumidores, a maioria dos autores defendem que ndo
se pode negar o anseio da novidade da sociedade atual. “Muitos supdem que as marcas
sdo responsaveis pelo governo das tendéncias. Todavia, vé-se que, de maneira oposta,
atualmente as marcas ¢ que estdo submetidas as tendéncias” (Campos e Rech, p. 10).
Os consumidores estdo na origem e sdo os responsaveis pelas defini¢cdes das tendéncias
e concretizagdes dos produtos de moda (Santos, 2008 apoiando-se em Agins, 1999;
Seeling, 1999; Wolfe, 2003).
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A novidade transmite sentimentos, como 0 pertencer, 0 estar vivo e estar
atualizado (Lima, 2006), bem como os consumidores modernos sdo dindmicos e
procuram satisfazer os seus desejos momentaneos, nomeadamente ter as ultimas
novidades e tendéncias e vestirem-se de acordo com os Ultimos modelos langados
(Bortoluzzi, 2012). Esta frivolidade faz com que 0 novo seja praticamente
indispensavel apds o seu primeiro uso (Bortoluzzi, 2012).

Logo, em resposta a estas necessidades, o setor da moda teve de se reajustar
com o objetivo de conseguir saciar e satisfazer os anseios do consumidor. Assim, a
antecipacdo de tendéncias tornou-se obrigatoria, por isso, criadores, designers e todas
as atividades que dai advém, tiveram que acelerar o seu modus operandi para
conseguirem responder prontamente e rapidamente as exigéncias dos consumidores,

mas também as exigéncias da industria deste setor.

1.5.2 O Mercado de Moda

O mercado da moda é muito competitivo. “Esta competitividade comprovada
por varios autores gera vantagens e oportunidades, e um dos membros que maior
partido retira da situacdo € o publico consumidor, uma vez que estimulada a inovacao
verifica-se um aumento da qualidade dos produtos, a descida de precos e com certeza
um aumento substancial na variedade dos produtos no mercado” (Monteiro, 2013, p.
20 apoiando-se em Lipovetsky, 2007; Easey, 2009; Gobé, 2007).

Desta forma, as empresas tém de ter uma constante flexibilidade de gestdo,
capacidade de inovacgéo e rapidez na criagcdo de novos produtos que vao ao encontro
da imagem de moda desejada pelo segmento de mercado para o qual trabalham
(Soares, 2008). No mundo da moda esta antecipacdo esta relacionada com a proposta
de cores, formas, texturas entre outras qualidades, sendo importante ndo esquecer que
neste mercado tudo € transitorio, os ciclos de vida dos produtos séo curtos e a mudanca

da procura de um produto em detrimento de outro é volatil.

Apesar da atual crise econdmica global, a industria de vestuario global continua
a crescer de forma sustentavel. A industria do vestuario € de grande importancia para
a economia em termos de comércio, emprego, investimento e receitas em todo o
mundo (Statista Portal, 2015). Como também confirma Bortoluzzi (2012), o mercado

da moda é um dos grandes mercados em ascensao, ele sustenta capitais economicos,
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faz girar a economia global em diversos setores e contribui para as poténcias que estéo
em “alta” no mundo. Keller et al. (2014, p. 1) reforca que o negdcio de vestuario esta
a crescer e “devera gerar um crescimento de dois digitos até 2020. Grande parte deste
crescimento advem de mercados em desenvolvimento, nomeadamente do poder de
compra que esta “explodindo” entre os consumidores asiaticos, que estdo a migrar para
a classe média e comecam a ver a roupa como uma extensdo do seu novo estilo de

vida”.

Historicamente o mercado global de roupa feminina cresceu um pouco mais de
3% por ano, no entanto, em estima-se que em 2025 cresca 5%. Durante este tempo 0s
mercados de emergentes tém crescido trés vezes mais rapido que os mercados
maduros.

Hoje, o mercado-médio dos paises emergentes é responsavel por 37% das
vendas, mas em 2025 é esperado que subam para 50%. No mercado de luxo em 2004
0s paises emergentes tinham uma quota de 7% e, atualmente, sdo responsaveis por

14% do mercado e em 2025, prevé-se que tenham 25% do mesmo.

Gréfico 4 — O crescimento do mercado global de vestuario feminino

Women's apparel market growth Women's apparel market size
Mature markets

. Emerging markets
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Fonte: McKinsey&Company, “FashionScope”, Remy et al.
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Esta é uma industria em que o ciclo de vida dos produtos é muito curta, por
1SS0, mesmo as marcas bem estabelecidas necessitam de estar sempre a inovar e a
produzir novas tendéncias, com 0 objetivo de manterem a sua quota de mercado.
Poucas sdo as industrias que obrigam as empresas a serem tao ageis como o negocio
do vestuario mundial, o que “por si s6 da ao negocio de vestudrio um conjunto tnico

de desafios” (Keller et al., 2014, p. 1).

O artigo da McKinsey&Company, realizado por Keller et al. (2014) reflete
sobre as alteracbes do mundo e sobre o impacto que essas mudancas trardo a forma
como as marcas e os fornecedores de moda fazem negocios. Baseando-se em
entrevistas com especialistas, estudos de clientes e relatdrios da industria, este estudo
identifica sete tendéncias globais a ter em conta neste mercado: alvos moveis,
sustentabilidade, digitalizagdo, convergéncia de canal, “diluvio” de dados,
urbanizacdo e crescimento hibrido.

Os alvos mdveis: a constante mudanca dos grupos alvo. Existem trés fatores
que justificam esta tendéncia: a populacdo mundial esta a envelhecer rapidamente; a
base econdmica global do poder estd a mudar de norte para sul e de leste para oeste
(quinze das vinte cidades em que as vendas de vestuario estdo a crescer sdo fora dos
mercados ocidentais estabelecidos); e 0 aumento da migracdo estd a dar origem a
novos perfis de clientes.

A sustentabilidade: os consumidores de moda, de todo o mundo, estéo cada vez
mais conscientes do ambiente. Isto traz varias implicacBes para as empresas de
vestuario em toda a sua cadeia de valor. Algumas funcfes necessitam de ser adaptadas
para produzir e comercializar produtos mais sustentaveis. Alguns dos produtos
ecologicos tém uma oferta escassa e é preciso rever os processos de fabrico, por
exemplo para reduzir o consumo de agua. Para além disso, produtos “éticos” exigem
condigdes de trabalho adequadas e uma partilha equitativa dos lucros ao longo de toda
a cadeia de abastecimento.

A digitalizacéo: os clientes usam facilmente as plataformas digitais para obter
informacdes sobre tendéncias, trocar experiéncias e comparar precos. Os media social
passam a ter um papel fundamental, sendo que 35% dos consumidores afirmam que
confiam nas recomendac0es de redes sociais.

A convergéncia de canal: os canais digitais ndo servem apenas para fornecer

informacdes pré-compra, eles passam a ser plataformas de transagdo, gracas aos
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dispositivos moveis. A compra de roupas e de sapatos online esta a crescer a uma taxa
trés vezes maior do que o mercado global.

O “dilavio” de dados: as marcas, os fornecedores e os prestadores de servigo
estdo a compilar muitos dados dos clientes em todos os pontos de contato. Com base
nesses dados pode-se, por exemplo, calcular o tempo e o tipo da proxima compra do
cliente, com alta precisdo e probabilidade. Isto proporciona novas formas de
publicidade mais personalizadas, que permite novas interagdes com os clientes. Esta
tendéncia levanta também um desafio as empresas do setor, o de processar grandes
volumes de dados em tempo real, por isso, as marcas necessitam de identificar
primeiro quais os dados mais relevantes e depois preparar 0s seus recursos.

A urbanizacdo: metade da populacdo mundial vive em cidades, sendo que
prevé--se que em 2020, um quarto da riqueza global serd concentrada em apenas 60
mega cidades, algumas das quais serdo maiores do que paises. Os mercados
emergentes da Asia e da América do Sul representam, atualmente, cerca de um tergo
das receitas globais em roupas femininas. Nos proximos 20 anos antecipa-se que essa
participacdo va crescer para mais de metade.

O crescimento hibrido: a polarizagdo do segmento revela-se um tema
importante. Por exemplo, o segmento de luxo do Reino Unido apresenta taxas de
crescimento de dois digitos, enquanto o segmento baixo esta a crescer apenas 8%. O
mercado médio, particularmente o do luxo acessivel, também tem registado uma boa
performance. Tendo em conta esta tendéncia, as empresas de moda globais terdo de
encontrar e desenvolver novos padrdes que permitam a sua sobrevivéncia e que

permitam recuperar o terreno perdido.

Este mesmo artigo indica que, para manterem o sucesso durante esta maré de
mudanga, as empresas precisam construir competéncias em quatro disciplinas,
denominadas “padrao do sucesso”.

O primeiro “padrao de sucesso” é a gestdo da marca global e local. Grandes
cadeias de moda, como a H&M e a Zara tém uma identidade e presenga de marca
internacional uniforme e acabam por exportar o seu estilo para todo o mundo, o que
pode ser bom se, em termos de moda, 0s paises em crescimento forem orientados para
modelos ocidentais, se isso ndo acontecer podera ser problematico. Mesmo dentro dos
proprios paises podem existir diferentes preferéncias e tendéncias. Com o intuito de

colmatar esta questdo, marcas como a Gucci e a Zara, que sao semelhantes em todo o
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mundo, ja realizam adaptacGes especificas por regido. Para além disso, 0s
consumidores dos novos mercados comecam a exigir a existéncia de marcas e produtos
locais.

O segundo € a nova experiéncia de compra. As lojas sofrem uma pressédo
economica nos dias de hoje, por um lado, porque as vendas e as margens, por metro
quadrado, estdo a diminuir (as lojas sdo cada vez maiores, o trafego estad em declinio e
existem novos concorrentes, como a internet), por outro lado, as lojas online estdo
disponiveis 24 horas por dia, 7 dias por semana, tém mais stock, ttm uma navegacao
intuitiva, por vezes até oferecem precos reduzidos, ofertas diarias e leilGes. A internet
esta, assim, a elevar as expectativas dos consumidores. Se eles ndo encontram o que
pretendem numa loja fisica recorrem a pesquisa online. Este comportamento obriga as
marcas a repensarem a experiéncia de compra e a modernizé-la.

O terceiro é a estratégia multicanal. O processo de compra ndo é mais uma
sequéncia linear, as compras online estdo cada vez mais interligadas com o negécio da
loja. As marcas terdo de se adaptar a estes novos comportamentos comerciais e ajustar

0s seus negdcios as exigéncias do mundo multicanal.

Grafico 5 — Importancia das fun¢des multicanal
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Fonte: McKinsey&Company, Keller et al. (2014)
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O quarto, e Ultimo “padrdo de sucesso”, é a gestdo das megacidades. Hoje
existem 25 megacidades em todo o mundo em 2020 haverd, previsivelmente, 60.
Varios destes mercados ja sdo maiores para a industria da moda do que alguns paises
inteiros. Como exemplo, a quarta maior cidade da China, Tianjin, gera tanto

rendimento que a Suécia, (Keller et al., 2014).

1.5.3 Comunicacdo das Marcas de Moda

O objetivo de qualquer marca é fazer parte do dia-a-dia do seu consumidor.
Tendo em conta em conta as proprias caracteristicas do mercado da moda, € necessario
criar estratégias para atrair um maior numero de clientes. Mas os desafios sdo varios:
o ciclo de vida dos produtos é cada vez mais curto, dada a efemeridade das tendéncias
de moda e constante exigéncia na atualizacdo das mesmas; o aumento do consumo e
surgimento de um elevado nimero de marcas tornam cada vez mais dificil a distin¢éo
entre as mesmas; a saturacdo do mercado pelo excesso de oferta; o acesso facil a
informag&o, entre outros. E por estes fatores, que as marcas de moda devem ter uma
forte presenca no mercado que as destaque, e através da qual se estabeleca o
envolvimento e lealdade a marca (Soares, 2008). Soares (2008) acrescenta ainda que
0 desempenho sustentavel das marcas no mercado exige um plano de comunicacéao
integrada, que inclua as areas do design do produto, do marketing e da comunicacéo.
Mas, para além disso, as marcas tém também de recorrer a estratégias que vao além da

satisfacdo e dos desejos dos clientes e assim alcancar outro nivel (Monteiro, 2013).

Morais (2011) citando Colbert e Cuadrado (2003) indica que as estratégias de
comunicacdo sdo0 muito importantes para as marcas de moda, para: informar os
consumidores da existéncia do produto; persuadir através de estratégias de seducao,
para estimular a procura e levar a compra; educar, com o objetivo de dotar 0s
consumidores de capacidades para avaliar e analisar a natureza do produto e recordar,
pois ja existem muitas marcas que o consumidor ja conhece e consome, por isso, é
necessario reafirmar as suas atitudes face a marca, e manté-las na sua mente.

Monteiro (2013) refere que Holm (2006) indica quatro ferramentas basicas
para promocéo: a venda pessoal, a publicidade, a promogdo de venda e as relagdes
publicas.
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A venda pessoal € 0 momento em que o consumidor contata com uma
responsével ou vendedora da loja, momento este que é relevante para a construcéo da
percecdo da marca, pois elas representam o perfil da marca.

Por sua vez, a publicidade é o método mais frequente usado pelas marcas de
moda, pois abrange uma maior audiéncia permitindo assim uma maior visibilidade do
seu contetdo. Como reforga Morais (2011) apoiando-se em Caballero e Casco (2006)
e Soloaga (2007), a ferramenta de comunicacao que impera neste setor é a publicidade,
pois a vinculacdo de mensagens nos canais tradicionais para além de permitir atingir
uma maior audiéncia, permite também obter uma grande visibilidade e recordacéo de
marca. Contudo, segundo Monteiro (2013) a publicidade apresenta algumas
desvantagens. Pela sua vasta audiéncia é dificil avaliar e perceber quem assiste, por
IS0, € que neste setor utiliza-se muito a imprensa, pois associa-se a marca ao perfil da
prépria revista (Monteiro, 2013, auxiliando-se em Easey, 2009).

A promocéo de venda é também bastante comum as marcas de moda. Esta é
uma estratégia que € aplicada em momentos chave da estacdo e procura acrescentar
valor, manipular a compra e assim contribuir para a escoacao de stock, muitas vezes
para colocacao da nova colecdo (Monteiro 2013, apoiando-se em Morais 2011, Ruéo
2006).

Ja as relacGes publicas sdo outra forma das marcas chegarem aos seus clientes,
mas neste caso sem utilizar os produtos. Esta ferramenta melhora os aspetos do mix
promocional ao comunicar com os media influentes e contribui para o posicionamento
dos produtos, ajudando a reafirmar o perfil da marca (Monteiro, 2013, auxiliando-se
em Easey 2009). Isto €, 0 objetivo passa a ndo ser a venda do produto, mas sim oferecer
uma imagem positiva da organizacdo junto dos seus diferentes publicos (Morais,
2011). Segundo Morais (2011) referindo-se a Easey (1995), este é o método mais

efetivo para as marcas de moda comunicarem.

Monteiro (2013) baseando-se ainda em Holm (2006), refere que estas quatro
ferramentas podem ser complementadas pelo marketing direto, os pontos de
distribuicéo, o visual merchandising, os desfiles, o uso de celebridades na promogéo
de produtos, a presenca das marcas na imprensa, a sua existéncia em plataformas web,
a etiquetagem, bem como outras aplicagdes.

No caso em que se liga a marca a uma pessoa conhecida, a marca pode obter

beneficios e tornar-se mais credivel, sendo que esta € uma ferramenta que comeca a
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ser cada vez mais usada pelas empresas do setor (Morais, 2011, apoiando-se em Easey,
1995). Para além disso, o fato das marcas aparecerem em filmes, programas de
televisdo e outros, faz com que os consumidores procurem esses produtos a fim de
adotarem o mesmo estilo das celebridades que os usam. Quando se trata de marcas de
luxo, a compra desses objetos € a forma mais rapida dos consumidores se associarem
a vidas glamorosas. E neste caso, cabe as marcas provar que “o luxo” prolonga-se
também na prestacdo do servico e no atendimento ao publico, isto €, o cliente deve
sentir-se 0 mais especial e Unico possivel (Monteiro, 2013, apoiando-se em Okonkwo,
2007). Para combaterem as marcas de luxo, as marcas fast fashion como a Zara, H&M
e Mango recorrem a técnicas de reproducao que permitem aproximar os seus produtos
as pecas desenhadas pelos criadores das marcas de luxo. Desta forma, os consumidores
tém acesso as Ultimas tendéncias apresentadas pelos criadores a precos acessiveis
(Monteiro, 2013, apoiando-se em Okonkwo, 2007).

O aparecimento e explosdo das novas tecnologias tém também contribuido
fortemente para a difusdo das marcas de moda. O setor rendeu-se a estas novas
ferramentas de divulgacdo e procuraram novas solucGes para chegar ao publico que
esta familiarizado e recetivo a esta nova logica informacional. Para Soares (2008, p.3)
“as novas tecnologias possibilitaram a comunica¢do da identidade da marca e da
mesma imagem de moda a escala global. Por outro lado, considerando o nivel
individual na procura de produtos de moda, permitiram a comunicagdo bilateral e
interativa (one to one) entre a marca e o consumidor, bem como a oferta de uma

imagem de moda Unica através da personalizagdo de produtos”.

Apesar destes diversos autores, terem identificado a importancia da
comunicacgéo na criagdo e manutencdo da identidade do valor da marca, bem como a
sua importancia para criar notoriedade e associac¢des fortes, existem muitas empresas
do setor que optam pela estratégia da “ndo comunicacdo”. A Zara ¢ um exemplo dessas
empresas, que nao faz qualquer tipo de publicidade, o que faz, é apenas de forma
informativa durante o periodo de saldos, sendo que durante o resto do ano opta apenas
por elementos apelativos no exterior e no interior da loja, apostando numa
comunicagdo boca a boca (Morais, 2011). A comunicagdo boca a boca ou word of
mouth (WOW) tem desempenhado um papel cada vez mais importante na

interpretacdo que os consumidores fazem das marcas (Monteiro, 2013 apoiando-se em
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Kozinets et al., 2010). Porém, esta pode resultar numa boa ou mé& experiéncia para
marcas. Isto, porque as informacdes e opinides que séo partilhadas sobre os produtos
e servicos da marca, podem ser positivos ou negativos, por isso, qualquer um deles
pode provocar uma reacdo, seja recomendar a marca ou deita-la abaixo (Monteiro,
2013).

Resta-nos concluir que para o desenvolvimento da identidade da marca, é
incontornavel e necessario definir os seus aspetos diferenciadores, criar uma imagem
de moda coerente com as exigéncias do publico-alvo e ter um plano de comunicacgao
que contribuia para a notoriedade da marca. O grande desafio das marcas sera a
diferenciacéo, pois existe uma forte probabilidade do produto ser igual ou semelhante
ao do concorrente, por isso, as empresas de moda ndo podem depender apenas dos
produtos para estabelecer a diferenca, devem sim diferenciar-se pela comunicacéo, ndo
apenas do produto mas também da marca (Soares, 2008). Até porque o ciclo de vida
do produto é relativamente curto, e € necessario que as que as estratégias de
comunicacdo adotadas causem um efeito quase que imediato no desejo e na

atratividade do produto para os consumidores (Reach e Farias).

1.6 Sintese — Os inputs determinantes para o projeto

No contexto deste projeto, os indicadores relacionados com os dispositivos
maveis sdo bastante positivos e relevantes, sendo que a tendéncia é para se manterem
assim nos proximos anos. O mercado dos smartphones, e de outros dispositivos
maoveis, cresce, 0 acesso a internet continua a ser modernizado e otimizado, e
consequentemente, verifica-se 0 aumento do numero de aplicagdes moveis a serem
criadas, descarregadas e utilizadas.

Estes fatores tém vindo, assim, a revelar-se uma oportunidade para o
desenvolvimento e implementagéo de solugdes de “mobile marketing” por parte das
marcas. Elas escolhem, cada vez mais, este canal para impactarem 0S Seus
consumidores a qualquer hora e lugar, aumentando a possibilidade de se realizarem
negocios. Porém, esta € também uma forma de criar um maior envolvimento com 0s
seus clientes e entregar “valor” aos mesmos. Isto &, as marcas sentiram necessidade de
criar um novo tipo de relagdo com os seus consumidores e de criar novas experiéncias

e conteudos relevantes, fora do espectro da publicidade tradicional.
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Os consumidores séo cada vez mais exigentes, gostam de participar e estar
envolvidos, por isso, as marcas apostam em solucdes de engagement com o intuito de
aproximar o cliente a marca. Atraves do desenvolvimento de brand utilities as marcas
potenciam o engagement e tornam as marcas Uteis no quotidiano dos seus clientes.

As aplicacdes moveis surgem, assim, como uma forma das marcas aumentarem
0 engagement através da criagdo de brand utilities. As marcas usam agora 0S
aplicativos moveis para se envolverem com o0s seus consumidores, sendo este um novo
local para comunicar e construir relacionamentos mais eficazes, mas também para
aumentar as vendas, pela sua facilidade de uso.

A verdade é que pensar criar um aplicativo movel é apenas o principio. O
verdadeiro desafio € nos destacarmos, levarmos os utilizadores a descarregar a nossa
aplicacdo e depois convencé-los a usa-la, preferencialmente, de forma frequente. Se o
conseguirmos fazer, ndo estamos a destacar apenas a nossa aplicacdo, mas também a
nossa empresa e a nossa marca.

No contexto da moda, criar uma aplicacdo mével pode vir mesmo a revelar-se
uma oportunidade, pois este mercado continua a crescer de uma forma sustentavel,
apesar da atual crise econdémica. Para além disso, este € um mercado que necessita de
estar em constante renovacdo e inovacdo, sendo ele proprio também um criador de
tendéncias, por isso, ao nivel da comunicacdo e contato com os consumidores é
igualmente importante que ele esteja na vanguarda. Mas, ndo deixa de ser também um
grande desafio, tendo em conta as préprias caracteristicas do mercado e a forte
concorréncia. Logo, as marcas de moda terdo de diferenciar-se pela comunicacao e
deverdo optar por estratégias que causem um efeito imediato.

Agora, cabera as empresas de moda agarrarem ou nao este desafio, que podera

vir a revelar-se também uma oportunidade.

Todas estas tematicas acima abordadas estdo diretamente interligadas com a

proposta de aplicacdo movel que seré desenvolvida neste projeto.
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CAPITULO Il - CARATERIZACAO DA ORGANIZACAO

2.1 O Grupo Inditex

No mercado desde 1963, o grupo Inditex (Industria de Disefio Textil, S.A.) é 0
maior grupo de moda do mundo. Tem oito marcas (Zara, Pull&Bear, Massimo Dultti,
Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home e Uterqiie) e conta com mais de 7.000 lojas,
em 88 mercados, nos cinco continentes.

Fundada e presidida por um magnata espanhol Amancio Ortega (considerado
0 homem mais rico da europa e o retalhista mais rico do mundo, pela revista Forbes)
a Inditex esta sedeada, desde a sua criacdo, na cidade de Arteixo, perto de A Corufa
(Galiza), em Espanha. No entanto, o grupo tem varias instalacbes no territério
espanhol, nomeadamente em Barcelona e Madrid, sendo que cada uma das marcas do
grupo tem escritdrios, instalacdes de design e centros de logisticas, proprios.

O grupo abriu a sua primeira loja em 1975 (uma loja Zara), a sua expansdo
internacional iniciou-se no final dos anos oitenta e nos anos noventa lancaram as
restantes marcas que se encontram atualmente no mercado.

A identidade das principais marcas do grupo é diferenciada, tém conceitos de
moda préprios e orientam-se para determinados segmentos de mercado. A partir da
marca inicial Zara, a Inditex procurou a expansao cross market, lancando novas marcas
para diferentes consumidores-alvo. Cada marca é gerida autonomamente, embora de
forma coordenada, e procura aumentar a sua quota de mercado e expandir-se para
outros mercados.

As marcas de vestuario do grupo Inditex oferecem varias categorias de
produtos que incluem roupa, acessorios, calcado e fragrancias: a marca Zara e a
Massimo Dutti destinam-se a trés segmentos de mercado diferentes, senhora, homem
e crianga, a Pull and Bear e a Bershka para jovens de ambos os sexos e a Stradivarius
e a Uterquie é focalizada em produtos de moda para senhora.

A imagem de moda de cada marca esta associada aos respetivos segmentos de
mercado-alvo e a estratégia de preco das varias marcas tende a criar valor para o cliente

na relacdo qualidade/preco.
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Tabela 2 — Objetivos das marcas de vestuario do grupo Inditex

MARCA (logétipo) OBJETIVOS

Z A R A Ser transversal a um conjunto amplo de pessoas, culturas e geragdes
p U LL&BEAR Responder as necessidades de um cliente jovem que gosta de moda
casual

M . . Oferecer moda urbana sofisticada com produtos elegantes e com
U WLO D u.ﬂl requinte
Ter a moda mais jovem do mercado, com as tendéncias mais
B e rS h ka vanguardistas da moda do século XXI

. . Apostar na moda internacional com desenhos frescos e elegantes,
g&tradwarms

apresentando as suas clientes jovens as Gltimas tendéncias
Urlel{O UE Combinar a excelente qualidade dos produtos com pregos atrativos,
= essencialmente em acessorios de moda, vestuario téxtil e couro

Fonte: Site Inditex

O modelo de negdcio desta organizacdo abarca todos os processos de moda: 0

desenho, o fabrico, a distribuicéo e a venda em lojas proprias.

Figura 1 — Modelo de negdcio do grupo Inditex

FABRICACION

Fonte: Site Inditex

Séo criados cerca de 50 mil modelos novos todos os anos, sendo que sé para a
Zara sdo criados 18 mil modelos, pelos 600 desenhadores do grupo, que garantem
modelos novos, duas vezes por semana em todas as lojas, com diferentes colec¢des para
0 hemisfério norte e sul. O modelo de fabrico é baseado na producéo de proximidade
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(60% da producédo realiza-se préximo da sede do grupo) optando-se por produtos
seguros, que respeitam o meio ambiente e a sociedade. Tem um eficiente sistema
logistico, sedeado em Espanha, que leva duas vezes por semana produtos novos a todas
as lojas do grupo. O conceito das lojas € a localizacdo, 0 espaco arquitetonico, as

montras, a organizagdo do produto e o atendimento ao cliente.

Assim, pode considerar-se que os fatores diferenciadores de posicionamento
de mercado de todas as marcas da Inditex sdo a democratizacdo da moda através das

politicas de distribuicdo e de preco e a atualiza¢do constante das colecdes.

Um dos seus principais objetivos foi sempre “ouvir” os seus clientes, estar
atento as suas necessidades e oferecer produtos de moda com a melhor qualidade. Para
isso, conta com a colaboracdo de 152.854 profissionais, de 90 nacionalidades e 45
idiomas distintos (Site Inditex, dados 2015). A grande forca de trabalho, 77% dos seus
colaboradores, sdo mulheres jovens, com uma idade média de 28 anos. Neste grande
projeto empresarial, a cultura corporativa baseia-se no trabalho em equipa, na
comunicacdo aberta e num elevado nivel de auto exigéncia, sendo que
independentemente do cargo que vdo ocupar na organizagao, todos os colaboradores

tém de passar por um periodo de formacéo na loja.

Em mais de quarenta anos a empresa passou por muitas fases, porém, a 23 de
Maio de 2001 o grupo passa a ser cotado em bolsa e tem aumentado o seu desempenho
operativo, ao longo dos anos. Em 2015, n&o foi excecdo, as vendas situaram-se em
20.900 milhdes de euros, um aumento de 15.4% versus 2014. O resultado liquido
situou-se nos 2.875 milhdes de euros, um aumento de 15% (Site Inditex, dados 2015).

Para este ano, o patamar mantém-se elevado, com a empresa a admitir um novo
crescimento de 15% nas vendas, que conta ja com o efeito da abertura de 400 a 460
novas lojas.

No ano passado, o grupo manteve um forte ritmo de criacdo de emprego e de
inauguracéo de lojas. Criou mais de 15.800 novos postos de trabalho e abriu 300 novas
lojas em 56 mercados, incrementando a sua presenca internacional. Relativamente a
presenca online, o grupo tem lojas online em 28 mercados, registando um aumento de
vendas de 14.4% e uma margem bruta que ascende os 12 milhdes de euros (Site
Inditex, dados 2015).
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Por sua vez, em 2014, a Inditex investiu 25,8 milhGes de euros em trabalho
comunitario, pois a responsabilidade social é também um dos grandes valores que

orienta a empresa.

A Zara, considerada como a 30% marca mais valiosa do mundo segundo a
Interbrand, é a principal marca do grupo e é responsavel pela grande percentagem de

vendas.

Gréfico 6 — Vendas das marcas do grupo Inditex

Bershka

Massimo
Dutti

Pull&Bear

Stradivarius

Zara Home
Oysho
Uterque

% Ventas en tienda y online

Fonte: Site Inditex, Presentacion Resultados Ejercicio (2015)

Isto é, s6 a Zara representa mais de metade do EBIT das lojas do grupo, 2,452

para um total de 3,677.

Tabela 3 — EBIT das marcas do grupo Inditex

Millones de € F15 EBIT % ventas
Zara 2.452 18%
Massimo Dutti 273 18%
Bershka 299 16%
Stradivarius 274 21%
Pull&Bear 206 15%
Zara Home 100 15%
Oysho 70 16%
Uterquie 4 5%
EBIT total 3.677 18%

Fonte: Site Inditex, Presentacion Resultados Ejercicio (2015)
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Como ja tivemos oportunidade de ver anteriormente, nenhuma marca do grupo
Inditex recorre habitualmente, a publicidade nos media. Apesar de ter capacidade
financeira para elaborar e implementar um plano de comunicacéo para cada uma das
suas marcas, opta por comunicar com o seu publico através dos pontos de venda e das
outras plataformas das marcas (respetivos sites e aplicacdes). As vitrines de cada ponto
de venda, sdo assim a principal ferramenta para comunicar a sua imagem de moda e

funcionam como publicidade nas ruas das principais cidades do mundo.

Em Portugal, o grupo Inditex abriu a sua primeira loja fora de Espanha, em
1988 no Porto. Passados 28 anos, Portugal tem 341 lojas espalhadas por todo o
territorio, sendo que o pais tem sido escolhido para testar e implementar as principais
inovacOes deste grupo téxtil, sendo que grande parte da sua producdo total de moda é

realizada por fornecedores portugueses de primeira linha.

2.2 Concorréncia

O grupo Inditex tem diversos concorrentes, sendo que as proprias marcas do
grupo sao concorrentes delas préprias, isto é, a Stradivarius pode ser considerada
concorrente da Bershka e vice-versa. Tendo em conta que o grupo esta presente em 88
mercados em 5 continentes diferentes, torna-se quase impossivel enumerar 0 nimero
de marcas concorrentes. Partindo deste pressuposto, poderemos considerar que sé em
Portugal existem inimeras marcas que podem ser tidas como concorrentes das diversas
marcas da Inditex tais como: a H&M, a Mango, a Tiffosi, a Primark, a C&A, a
Springfield, a La Redoute, 0 Showroomprive, a Asos e a iOffer, entre muitas outras.
Porém, destas que foram enumeradas, apenas duas delas, a H&M e a Mango, tém
exatamente as mesmas propriedades e ferramentas das marcas deste grupo (lojas
fisicas, site e aplicacdo mdvel com loja online). Mas a verdade € que nenhuma das
aplicacdes das marcas Inditex, nem da H&M e da Mango tém algumas das

funcionalidades que serdo propostas neste projeto.

Uma das funcionalidades principais que serd proposta neste projeto, conseguir
identificar e comprar, roupa, calcado e acessorios iguais ou semelhantes aqueles que
desejamos ter, ndo € nova, visto que se assemelha ao identificador de musicas Shazam,

lancado em 2009. Durante a pesquisa e investigacdo efetuada para a elaboragéo deste
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trabalho foram identificadas algumas aplicacdes que indicam ter esta funcionalidade:
a ASAP54, o Pounce e 0 Snap Fashion. Apenas as duas primeiras aplicacfes foi
possivel fazer uma breve avaliacdo descritiva, porque sdo as Unicas disponiveis em

Portugal.

2.2.1 Apps do grupo Inditex (Zara, Pull&Bear, Massimo Dultti, Bershka,

Stradivarius e Uterque)

Disponiveis gratuitamente em 10S, Android e Windows Phone, permitem
consultar um vasto catalogo de produtos que tém disponiveis para compra online, saber
mais informacdes sobre esses mesmos produtos (composicao e cuidados) e verificar a
disponibilidade dos produtos em loja. Na loja também se pode “digitalizar” os codigos
de barras dos produtos e verificar exatamente a mesma informagéo.

Os conteudos das aplicacBes de cada marca variam ligeiramente, mas as
funcionalidades base, comum a todas, sdo as acima referidas. Algumas aplicacbes

permitem ainda ver editoriais.

Imagem 1 — App’s grupo Inditex

= UTERQUE

Uterqie wears art

2.2.2 App ASAP54

Disponivel apenas em I0S, inclui diversas marcas, inclusive as marcas Zara e
Massimo Dutti, do grupo Inditex. Segundo o descritivo da aplicacdo é possivel
pesquisar mais de 5 milhdes de artigos em 600 lojas. Para pesquisar esses artigos
poderemos fazé-lo através de trés formas distintas: descrever o artigo que estamos a
procura na barra de pesquisa, fazer o upload de uma imagem do telefone ou da conta

do Instagram e retirar uma fotografia usando o aplicativo. De qualquer forma, se
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optarmos pelas solugdes em que se recorre a pesquisa atraves de uma imagem é sempre
necessario escolher o género (feminino ou masculino), a categoria do produto e dentro
da categoria escolher o tipo de produto, ou seja, se a imagem for de um blazer, primeiro
temos de escolher a categoria casaco e posteriormente blazer.

Desta anélise foi também identificado que, no caso das marcas Zara e Massimo
Dutti, as colec¢Oes ndo estavam atualizadas, sendo que o nimero de produtos disponivel

é muito mais limitado e ficam aquém da oferta das marcas.

Imagem 2 — App ASAP54

ASAPs4
Start your search using...

@ i @
Keyword Image Color
I'n king for

T

Q

2.2.3 App Pounce

Disponivel em 10S e Android, permite tirar uma foto de qualquer produto e ver
logo de seguida produtos similares. De qualquer forma, contrariamente a aplicacao
anterior ndo é necessario afunilar a pesquisa ao escolher o género, a categoria e tipo
de produtos, por isso, se carregarmos a imagem de um blazer de senhora, a maioria
das opcdes propostas sdo blazers masculinos.

Desta analise foi tambeém identificado que a maioria das lojas disponiveis sao
maioritariamente grandes armazéns como o0 Walmart, o Dick’s, a Aéropostale, o Ebay,
a Amazon, entre outros. Como ndo tem a pesquisa disponivel por marca ndo foi

possivel avaliar a quantidade e variedade de produtos disponiveis.
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Imagem 3 — App Pounce

® ®

Tap to focus
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2.2.4 App Snap Fashion

Disponivel em 10S e Android, inclui diversas marcas. Segundo o descritivo da
aplicacdo 250 marcas de topo. Ao pesquisar poderemos encontrar produtos
semelhantes e se tocarmos no “ajustar semelhante” podemos encontrar artigos com
formas e cores idénticas. Permite, também, criar uma lista de desejos e receber alertas,
quando por exemplo existe uma descida de preco. A app ndo esta disponivel em
Portugal, por isso nao foi possivel analisar as suas funcionalidades, no entanto, na
versdo display foi possivel identificar que o numero de produtos disponivel é muito
mais limitado e ficam aquém da oferta das marcas, como por exemplo no caso da Aldo

e da Mango, duas cadeias que existem em Portugal.

2.3 Anéalise SWOT

Tendo por base 0s pontos anteriormente abordados, segue abaixo uma analise
SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats) ao grupo Inditex, com vista a
demonstrar as suas forcas (strenghts) e fraquezas (weaknesses), bem como as
oportunidades (opportunities) e ameacas (threats) que enfrenta. Esta anélise
estratégica permite identificar fatores que podem contribuir para o seu éxito, mas

também identificar as deficiéncias e riscos que podem contribuir para o seu fracasso.
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A andlise SWOT, apresentada na tabela 4, segue o modelo proposto por Ribeiro
et al. (2013), que estabelece um fator de correlagéo entre os pontos fortes e fracos,

como ameacas e oportunidades através da atribuicao de fatores de ponderacéo.
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Tabela 4 — Anélise SWOT

e Caracteristicas
. Facilidade em Crescente . . . .
Mercado - Crise Mercado do proprio
entrar em preocupacac .. Forte - s
slobal em . - SCONOmica . muito mearcado
. METCI00S estetica com a . concorrancia .- .
crascimento .. mundial competitivol (rapidez,
emergantes aparéneia . . N
inovagio, etc.)|
Ponderagio % 18% 15% 8% 41% 25% 15% 10% 5% 35% 06% I
Nota (0-10) 7 6 5 7 [ [ 6
Posigio 1.26 0,50 0.40 2.56 1.2 0.30 0.30 4,05
Posicio % 12.6% 5.0% 3.0% 6% 12.0% 3.0% 3.0% 1% _
Ponderagio| Nota | Posigio | Posigio %%
% (0-10)
Forte presenga em diversos mercados 20% 9 1,80 18.0%
Marcas reconhecidas pelos virios publicos 10% T 0,70 1.0%
Diversidade = flaxibilidads da oferta 15% 8 1,20 12,0% 100%
E Um dos gropo de retalho mais rico do mundo 4% 2 0.08 0.8%
= (Gestio avtonoma da cada vma das marca 3% 3 0.64 6.4% i o
é Abertura frequente de novas lojas 11% g 0.5% 9.9% E -
£ Constante atvalizagio das colepdas 12% & 0,72 7.2% £ g
&
Prapos compatitivos 16% 7 112 11.2% é % 0%
z
Eficients sistema logistico 5% 4 0.20 2,0% 5
Responsabilidade Social 4% 3 012 1,.2% E %
To5% 757 e e .
- = Fezeszitas do prupo muito dependznte d2 apenas wma marea (2 Zara) 15% o 1,05 11% 0% 50% 100% 150% 200% 250% 300% 350% 200% A50% 500%
s = - Fr— — = v = v
= IE Poueo invastimento em comunicagio 3% 3 0.40 4% Relagio Pontos Fortes/ Pontos Fracos
& Mlassificagio das colepdes 3% 2 0,10 1%
28% 1,55 16%
Relagio
Oponunidades!
Ameagas
Relagfo PF =
PE

Fonte: Adaptado Ribeiro et al. (2013)
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2.4 Sintese — Os inputs determinantes para o projeto

Apesar de cada uma das marcas, de vestuario do grupo (Pull&Bear, Massimo
Dutti, Bershka, Stradivarius, Zara e Uterqie) ja ter uma aplicacdo propria que permite,
ver as principais novidades e comprar, esta nova aplicagcdo tem como fito permitir que
toda a oferta das marcas do grupo Inditex, esteja reunida numa plataforma Gnica, com
algumas solucdes verdadeiramente inovadoras, agregando valor ndo s6 para a marca

mas também para 0s seus clientes.

O grupo Inditex através das suas diversas marcas e diversidade de produtos,
enquadrados com as principais tendéncias de moda, consegue responder aos desejos
de todos os seus clientes, oferecendo-lhes a possibilidade e facilidade de comprar os
artigos que ambicionam, a0 mesmo tempo que aumentam as possibilidades e

oportunidades de venda.

Pela sua prépria composicao, ele tem, a estrutura e a capacidade para ser
pioneiro neste tipo de solucdes, aproveitando todas as potencialidades do mercado,
anteriormente identificadas. O grupo Inditex alcanca, assim, uma vantagem
competitiva junto dos seus principais concorrentes, pois cria uma interacdo de
qualidade e proporciona uma experiéncia diferenciadora aos seus consumidores,

potenciando o engajamento da marca e 0 aumento das vendas.

Criar uma aplicacdo, especificamente esta que terd tecnologias ainda pouco
usuais no universo da moda, poderd ser dispendioso, no entanto, “oS consumidores
desejam aplicacBes que tragam mais conteudo personalizado, bem como ofertas e
vantagens com base nos seus interesses” (E-Commerce News, 2013), isto €, aplicacfes
que lhes permitem facilmente atingir os seus objetivos e satisfazer as suas necessidades
imediatas. Por isso, esta aplicacdo seré dirigida a pessoas que gostam de moda e que
gostam das marcas do grupo Inditex, mas ndo so, porque se esta a criar uma nova forma

de consumir e comprar produtos de moda.
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CAPITULO 11l - INVESTIGACAO DE SUPORTE

3.1 Objetivos da Investigacao

Este projeto pretende criar uma aplicacdo maével (app) para as marcas de
vestuario do grupo Inditex (Pull&Bear, Massimo Dultti, Bershka, Stradivarius, Zara e
Uterquie), que estara disponivel para smartphones com o sistema operativo Android e
IOS. Esta aplicagdo tera como principal intuito aumentar o trafego de compras atraves
da aplicacdo, mas também reforcar a presenca das marcas na vida quotidiana dos seus

consumidores, de uma forma atual, inovadora e (til.

Neste contexto, o principal objetivo desta investigacdo é avaliar junto do
consumidor a relevancia da existéncia de uma aplicacdo deste género, perceber a sua
adequacdo a marca Inditex, bem como perceber que tipo de funcionalidades e
caracteristicas adicionais a mesma devera ter para ser considerada uma mais-valia para

0 consumidor.

3.2 Método

3.2.1 Tipo de Investigacdo e Procedimentos

Tendo em vista os objetivos acima descritos, foi realizado um estudo seguindo
0 método quantitativo, operacionalizado atraves da aplicagdo de um inqueérito por
questionario (apresentado em anexo) realizado online, na plataforma Google Drive.
Este questionario foi aplicado entre o dia 6 de Junho e o dia 2 de Outubro de 2016,
tendo sido divulgado atraves das redes sociais e email. Ao optar por esta solugédo foi
possivel aceder automaticamente ao target, que potencialmente podera utilizar esta

aplicacdo, uma vez que sdo individuos que utilizam a internet e as redes sociais.

Para obter informacdes sobre as variaveis em estudo foram realizadas, 2 questdes
de escolha multipla que visaram estudar a notoriedade da marca e dos seus produtos,
2 questBes de escolha multipla sobre os habitos de consumo das marcas do grupo
Inditex, 6 questBes de escolha multipla sobre os habitos de utilizacdo das aplicaces

moveis do grupo Inditex e 6 questdes de escolha maltipla que visaram compreender o
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interesse nas funcionalidades propostas para a aplicacdo, relacionando-as com 0s
habitos de consumo e a capacidade da marca para o fazer. Para avaliar as expetativas
face as possiveis funcionalidades da aplicacdo, foram utilizadas questfes em que era
pedido aos inquiridos para classificarem essas mesmas funcionalidades, utilizando
uma escala de Lickert, de 1 a 5, sendo o 1 nada interessante e 0 5 muito interessante.
Para além disso, foram realizadas 3 questdes que tiveram como objetivo

descrever a amostra.

Para analisar os dados nas questBes de escolha multipla, foram efetuadas
estatisticas descritivas como a frequéncia de resposta e a respetiva percentagem. No
caso das questdes de classificacdo (usadas essencialmente para avaliar as possiveis
funcionalidades da aplicacéo), foram analisadas as médias de classificacdo e o desvio-

padréo verificado nessas mesmas questoes.

3.2.2 Universo e Amostra

O universo previsto para esta amostra, sdo todas as pessoas que, regularmente
ou potencialmente, podem visitar uma loja do grupo Inditex, quer seja presencialmente
e/ou através das suas plataformas digitais (sites e aplicagdes maoveis).

A amostra desta investigacdo, composta por 162 individuos, € uma amostra nao

probabilistica por conveniéncia, caracterizada da seguinte forma:
A amostra é composta maioritariamente por elementos do sexo feminino, o que
corresponde a um total de 117 mulheres (72%). Os elementos do sexo masculino séo

apenas 45 individuos, o que representa 28% da amostra.

Tabela 5 — Distribui¢do do género dos inquiridos

Frequéncia % \
Feminino 117 72%
Masculino 45 28%

Grande parte da amostra é constituida por individuos dos 25 aos 34 anos (49%),
como é possivel verificar na tabela 6. Os individuos entre 0os 35 e 0s 44 anos,
representam ainda 19% da amostra, seguido dos individuos com mais de 45 anos, que
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representam 18% da amostra no total e, por dltimo, dos individuos até aos 24 anos,

que representam apenas 14% da amostra no total.

Tabela 6 — Distribuicdo da idade dos inquiridos

Frequéncia %

Menos de 18 3 2%
18-24 20 12%
25-34 79 49%
35-44 30 19%
45-54 17 10%
55-64 13 8%

A maioria da amostra tem o grau de licenciado (49%), como é possivel verificar
na tabela 7. Os individuos com curso profissional representam 15% da amostra,
seguindo-se os individuos com mestrado ou doutoramento (13%), os individuos com
curso médio, frequéncia universitaria ou bacharelato (12%) e os individuos com pés-
graduacgdo (10%). Com pouca relevancia para a amostra, encontram-se os individuos
com o0 9° ano unificado ou antigo 7° ano dos liceus que representam apenas 2% dos

inquiridos.

Tabela 7 — Distribuicdo das habilitacfes literarias dos inquiridos

Frequéncia %
Mestrado ou doutoramento 21 13%
Pés-graduacéo 16 10%
Licenciatura 79 49%
Curso médio, frequéncia universitaria ou bacharelato 19 12%
Curso profissional 24 15%

9° ano unificado ou antigo 7° ano dos liceus 3 2%

3.3 Analise de Resultados

3.3.1 Notoriedade das marcas e dos produtos do grupo Inditex

Os inquiridos quando confrontados com a questao “Conhece e faz compras nas
marcas de vestuario do grupo Inditex (Zara, Pull&Bear, Massimo Dultti, Bershka,
Stradivarius e Uterqiie)?”, demonstraram massivamente a notoriedade destas marcas,
conforme se verifica na tabela 8. Isto é, todos os inquiridos (162 pessoas) indicaram

conhecer e comprar nas marcas acima identificadas.
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Tabela 8 — Repostas obtidas a questdo “Conhece e faz compras nas marcas de

vestuario do grupo Inditex (Zara, Pull&Bear, Massimo Dultti, Bershka, Stradivarius e

Uterqiie)?”
Frequéncia %
Sim 162 100%
Néo 0 0%

Com o intuito de saber porque é que os inquiridos escolhem as marcas do grupo
foi colocada uma questdo que tinha como objetivo perceber o que influenciava a
escolha destas marcas. Os inquiridos podiam escolher no maximo trés opc¢des de

resposta.

Tabela 9 — Repostas obtidas a questdo “Quais sdo os fatores que mais o influenciam

na escolha das marcas de vestuario do grupo Inditex?”

Frequéncia %

A marca 20 5%

A qualidade dos produtos 27 7%
O preco competitivo 52 13%
A relacdo qualidade/preco 104 27%
A proximidade a uma loja 47 12%

A facilidade de compra através da internet 10 3%
O "design" dos produtos 69 18%

A forma de vestir dos produtos 15 4%

O fato de encontrar sempre 0s produtos que quer/precisa 17 4%
Os conselhos de amigos e familiares 4 1%
Porque bloggers e opinion makers também usam 1 0%
Por moda 21 5%

Outro 3 1%

Apesar da diversidade de opcdes de resposta, as respostas dos inquiridos
centrou-se em apenas quatro opgdes, o que corresponde a 70% das respostas obtidas.
Com um lugar destacado, situa-se a op¢do “a relagdo qualidade/prego”, com 104
respostas (27%), seguindo-se “o design dos produtos” com 69 respostas (18%), “o
preco competitivo” com 52 respostas (13%) e “a proximidade a uma loja” com 47

respostas (12%), conforme se verifica na tabela 9.
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3.3.2 Habitos de consumo das marcas do grupo Inditex

Quando os inquiridos foram questionados sobre a ultima vez que compraram
artigos destas marcas, a maioria dos inquiridos revelou fazé-lo com bastante
frequéncia. Como se verifica na tabela 10, a distribuicdo da frequéncia de compra é
muito equilibrada, tendo a maioria dos inquiridos referido que compraram artigos das
marcas, no “dltimo trimestre” (26%), mas também com uma percentagem muito
proxima (25%) ficaram os inquiridos que referiram que fizeram compras “no ultimo

més”.

Tabela 10 — Repostas obtidas a questdo “Quando foi a ultima vez que comprou

artigos nas marcas de vestuario do grupo Inditex?”

Frequéncia %
Na semana passada 36 22%
Ha quinze dias 29 18%
No Gltimo més 40 25%
No altimo trimestre 42 26%
Ha mais de seis meses 15 9%

Com o intuito de saber os motivos pelos quais 0s inquiridos tomam a deciséao de
comprar vestuario, foi colocada uma questdo que tinha como objetivo perceber os
fatores que influenciavam esta decisdo. Os inquiridos poderiam escolher no méximo

trés opcOes de resposta.

Tabela 11 — Repostas obtidas a questao “Quais sdo os fatores que mais influenciam a

Sua decisao de compra?”

Frequéncia %
Por necessidade 95 31%
Para ter sempre coisas novas 31 10%

Para ter sempre as Ultimas tendéncias de moda 29 9%
Por causa das exigéncias da propria sociedade 7 2%
Porgue me preocupo com a aparéncia 87 28%
Porgue estrago muita roupa 16 5%
Por impulso 33 11%

Outro 12 4%

Novamente, apesar da diversidade de opcOes, as respostas dos inquiridos
centrou-se em apenas duas opgdes, 0 que corresponde a 59% das respostas obtidas.
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Com um lugar destacado, situa-se a op¢ao “por necessidade”, com 95 respostas (31%),
seguindo-se “porque me preocupo com a aparéncia” com 87 respostas (28%),

conforme se verifica na tabela 11.
3.3.3 Habitos de utilizacdo das aplicagdes mdveis do grupo Inditex
Quando questionados se conhecem as aplicacbes moveis (apps) de alguma
destas marcas de vestuario, a grande maioria dos inquiridos refere que “ndo” (56%),

como se verifica na tabela 12.

Tabela 12 — Repostas obtidas a questao “Conhece as aplicagdes moveis (apps) de

alguma das marcas de vestuario do grupo Inditex?”

Frequéncia %
Sim 71 44%
Nao 91 56%

Este resultado ndo deixa de ser curioso, porque apesar de todos inquiridos
conhecerem as marcas do grupo, conforme ja identificado na tabela 8, aparentemente

a maioria desses inquiridos ndo conhece as aplicacfes moveis dessas mesmas marcas.

Os que responderam afirmativamente a pergunta anterior quando questionados
se utilizam regularmente as aplicacGes destas marcas de vestuario, a maioria diz que

“sim” (56%), no entanto, a percentagem do “ndo” ¢ elevada (44%), como se verifica
na tabela 13.

Tabela 13 — Repostas obtidas a questao “Utiliza as apps de algumas das marcas de

vestudario do grupo Inditex?”

Frequéncia %
Sim 40 56%
Né&o 31 44%

Para além disso, os que responderam afirmativamente as perguntas anteriores,
quando questionados sobre a finalidade do uso destas aplicagdes, 35 dos inquiridos
(31%) referiu que usa as aplicagGes “para conhecer as novidades” e 34 (30%) referiu
que usa “para consultar o catdlogo de artigos”, como se verifica na tabela 14. Os

inquiridos poderiam escolher no maximo trés opcdes de resposta.
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Tabela 14 — Repostas obtidas a questdo “Para que fim utiliza as apps das marcas de
vestuario do grupo Inditex?”

Frequéncia % \

Para comprar artigos da marca 14 12%

Para consultar o catalogo de artigos 34 30%

Para conhecer as novidades 35 31%

Para verificar em que loja um artigo esta disponivel 17 15%

Para obter informac&do sobre determinado artigo 9 8%

Para saber informacéo sobre as lojas (localizacdo, n° de telefone e/ou outro) 4 4%

Dos inquiridos que indicaram que utilizam as aplicacGes para comprar artigos
das marcas, na pergunta anterior, refere que o fez “ha mais de seis meses” ou “no

ultimo més”, ambos com uma percentagem de 29%, como se verifica na tabela 15.

Tabela 15 — Repostas obtidas a questdo “Quando foi a ultima vez que comprou
algum artigo através das suas apps?”’

Frequéncia % \

Na semana passada 1 7%
Hé quinze dias 1 7%
No Gltimo més 4 29%

No altimo trimestre 2 14%

Ha mais de seis meses 4 29%

Ha mais de um ano 2 14%

As respostas a estas Ultimas quatro questfes revelaram que serd necessario
promover a divulgacdo e comunicacdo da aplicacdo que venha a ser desenvolvida, bem
como ¢ fundamental incentivar a compra através das aplicacdes moveis através das

novas funcionalidades e ofertas que este projeto propde.

Ainda, os inquiridos que indicaram que utilizam as aplicacGes para comprar
artigos das marcas, referem que ndo tem por habito trocar ou devolver os artigos que
compra através das aplicagdes das marcas (64%), como se verifica na tabela 16.

Tabela 16 — Repostas obtidas a questao “Tem por habito trocar ou devolver o0s

artigos que compra através das apps das marcas de vestuario do grupo Inditex?”

Frequéncia %
Sim 5 36%
Nao 9 64%
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Por sua vez, quando questionados sobre o motivo pelo qual efetuam essas
trocas ou devolugdes, os inquiridos responderam que € “pelo tamanho (¢ mais pequeno
ou maior do que pensava)” ou “porque nao “cai” bem (ndo veste como pensava)”,
ambos com uma percentagem de 40%, como se verifica na tabela 17. Os inquiridos

poderiam escolher no maximo trés opg¢des de resposta.

Tabela 17 — Repostas obtidas a questdo “Porque motivo efetua essas trocas ou

devolugdes?”
Pelo tamanho (é mais pequeno ou maior do que pensava) 6 40%
Porque ndo “cai” bem (nfo veste como pensava) 6 40%
Por defeito do produto 3 20%
Por um erro no artigo 0 0%

3.3.4 Avaliacéo da existéncia de uma nova aplicacéo para o grupo Inditex

Com o intuito de perceber se os inquiridos tinham interesse em determinadas
funcionalidades, mais inovadoras, da aplicacao, foi-lhes questionado se consideravam
interessante a existéncia de uma aplicacdo movel que consiga identificar e comprar,
roupa, calcado e acessorios iguais ou semelhantes aqueles que desejamos ter, 77%

responderam que “sim”, como se verifica na tabela 18.

Tabela 18 — Repostas obtidas a questao “Considera importante a existéncia de uma
aplicagdo movel que consiga identificar e comprar, roupa, calgado e acessorios iguais

ou semelhantes aqueles que desejamos ter?”

Frequéncia %
Sim 124 77%
Né&o 38 23%

Os inquiridos que responderam afirmativamente a pergunta anterior foram
questionados sobre a capacidade do grupo Inditex para desenvolver uma aplicacéo
com uma funcionalidade deste género, e 121 pessoas (98%) responderam que “sim”,

como se verifica na tabela 19.
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Tabela 19 — Repostas obtidas a questao “Considera que o grupo Inditex tem o que é
necessario, nomeadamente, variedade de produtos, para desenvolver uma aplicagdo

deste género?”

Frequéncia %
Sim 121 98%
Nao 3 2%

Para avaliar se esta funcionalidade € relevante, os inquiridos foram
questionados sobre a possibilidade de verem pecas de vestuario noutras pessoas de que
gostam. A maioria deles, 93% dos inquiridos referiu que isso costuma acontecer, como

se verifica na tabela 20.

Tabela 20 — Repostas obtidas a questao “Costuma ver, noutras pessoas, pecas de

roupas, calgado ou acessorios de que gosta?”

Frequéncia % \
Sim 150 93%
Néo 12 7%

Quem respondeu afirmativamente a questdo anterior, indicou ainda que na
maioria das vezes (71%) acaba por encontrar e comprar esses artigos de que gosta,

como se verifica na tabela 21.

Tabela 21 — Repostas obtidas a questao “Costuma encontrar e comprar esses artigos

de que gosta?”

Frequéncia %
Sim 106 71%
Né&o 44 29%

Como atualmente cada uma das marcas do grupo Inditex tem uma aplicagdo
prépria, quando os inquiridos foram questionados sobre a possibilidade do grupo
passar a ter uma aplicacdo Unica, 79% dos inquiridos achou a ideia interessante, sendo

que apenas 21% referiu que “ndo”, como se verifica na tabela 22.
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Tabela 22 — Repostas obtidas a questdo “Gostaria que o grupo Inditex tivesse uma

aplicagdo que agregasse os produtos das suas diversas marcas de vestuario?”

Frequéncia % \
Sim 128 79%
Néo 34 21%

Por ultimo, quando questionados sobre a possibilidade das aplicacfes
oferecerem novas e variadas funcionalidades, 82% dos inquiridos mostrou interesse,

como se verifica na tabela 23.

Tabela 23 — Repostas obtidas a questao “Gostaria que o grupo Inditex oferecesse

novas e variadas funcionalidades nas suas apps?”

Frequéncia %
Sim 133 82%
Nao 29 18%

3.3.5 Avaliacao das possiveis funcionalidades da aplicacao do grupo Inditex

Foram apresentadas vinte e trés sugestdes de potenciais funcionalidades para a
aplicacdo movel do grupo Inditex, e foi solicitado aos inquiridos que as classificassem,
de 1 a 5, cada uma dessas mesmas sugestdes, onde o 1 representa uma funcionalidade
nada interessante e o 5 uma funcionalidade muito interessante. Os resultados obtidos
séo os apresentados na tabela 24.

Tabela 24 — Funcionalidades possiveis de implementar numa aplica¢do para o grupo

Inditex
Sugestdes de Funcionalidades Desvio Padréo
Agregacéo de todos os produtos e marcas do grupo
- . 3,86 1,01
(respeitando o posicionamento de cada marca)
Diviséo por categorias de produto (casacos, calcas, 4,40 0,81

cal¢Oes, etc.)

Ter todas as informacGes sobre o artigo (cor, tamanhos
disponiveis, quantidades disponiveis, composicao, 4,47 0,82
cuidados, etc.)
Escolher um artigo em loja e ter todas as informac6es
sobre 0 mesmo (cor, tamanhos disponiveis, quantidades 4,43 0,76
disponiveis, composicao, cuidados, etc.)

Sugestdes de looks diarios 3,77 1,08
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“Digitalizar” 0 corpo e inserir as medidas (facilitar a

presencas em inauguracdes de lojas, etc.

escolha dos tamanhos e artigos) 4,22 0,98
Incluir o estilo e preferéncias pessoais (sugerir artigos,
tendo em conta os gostos e preferéncias e também o 4,15 0,93
perfil de compra)
Receber notificacdes push/alertas sobre novos artigos
disponiveis que se enquadrem no estilo e preferéncias 3,52 1,21
pessoais
Oferecer op¢oes de looks para determinado evento ou
ocasido que se enquadre no estilo e preferéncias 3,97 1,04
pessoais
“Digitalizar” e identificar artigos iguais ou semelhantes
. 4,07 0,92
aqueles que desejamos ter
Verificar em que loja os artigos estdo disponiveis (tendo
em conta a localizacdo da loja, o tamanho e a cor) — 4,49 0,69
sistema de geolocalizacao
Efetuar uma pré-reserva de um artigo em loja 4,34 0,97
Receber notificagfes push/alertas quando o artigo que
e . 4,31 0,94
pretendemos esta disponivel
Ter uma area de artigos favoritos, (possibilidade de
“marcar” os artigos como favoritos) e transita-los para o 4,07 0,93
carrinho de compras sempre que se queira
Receber notificagdes push/alertas quando os artigos que
estdo na &rea favoritos estdo a ficar sem stock online
- L . 3,75 1,12
(oferecer solugdo de compra em loja fisica, caso seja
necessario)
Efetuar a compra através da aplicacdo com entrega em
. S . 4,32 0,91
loja ou na morada a indicar (ambos de forma gratuita)
Acumular pontos por uma percentagem de desconto ou 454 0.81
um vale em compras ' '
Oferta de aniversario (percentagem de desconto ou
> 4,57 0,75
oferta de um artigo)
Possibilidade de partilhar os produtos em todas as redes
L . 3,09 1,28
sociais (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)
Ter uma rede social prépria para 0s amantes das marcas
Inditex (para partilharem experiéncias, sugestdes, 2,86 1,31
artigos, etc.)
Possibilidade de seguir famosos, bloggers e/ou opinion
> 2,66 1,30
makers que usam o0s artigos das marcas
Possibilidade de comprar um artigo para entregar a um
- A 3,97 1,04
familiar e/ou amigo
Passatempos para oferta de artigos, descontos, 3,90 1.10

Das vinte e trés funcionalidades propostas, treze delas foram percecionadas

pelos inquiridos como “interessantes” (o que corresponde a 57% das sugestdes
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realizadas), oito foram percecionadas como “indiferente” e apenas duas foram

consideradas “desinteressantes”.

As duas funcionalidades que obtiveram uma maior pontuacdo (média) foram as
que estdo relacionadas com ofertas e/ou prémios, “oferta de aniversario” e “acumular
pontos por uma percentagem de desconto ou um vale em compras”. Por sua vez, as
duas que obtiveram pior pontuacao foram as que estavam relacionadas com os diarios
online dos influenciadores de moda e o universo das redes sociais, “possibilidade de
seguir famosos, bloggers e/ou opinion makers que usam os artigos das marcas” e “ter

uma rede social propria para os amantes das marcas Inditex”.

E ainda importante referir que as treze funcionalidades obtiveram maior

pontuacéo, por ordem de resultados obtidos, foram:

1. Oferta de aniversario (percentagem de desconto ou oferta de um artigo);

2. Acumular pontos por uma percentagem de desconto ou um vale em compras;

3. Verificar em que loja os artigos estdo disponiveis (tendo em conta a localizacdo da
loja, o tamanho e a cor) — sistema de geolocalizagéo;

4. Ter todas as informagdes sobre o artigo (cor, tamanhos disponiveis, quantidades
disponiveis, composicdo, cuidados, etc.);

5. Escolher um artigo em loja e ter todas as informacBes sobre o mesmo (cor,
tamanhos disponiveis, quantidades disponiveis, composi¢do, cuidados, etc.);

6. Divisdo por categorias de produto (casacos, calcas, calcdes, etc.);

7. Efetuar uma pré-reserva de um artigo em loja;

8. Efetuar a compra através da aplicacdo com entrega em loja ou na morada a indicar
(ambos de forma gratuita);

9. Receber notificagdes push/alertas quando o artigo que pretendemos esta
disponivel;

10. “Digitalizar” o corpo e inserir as medidas (facilitar a escolha dos tamanhos e
artigos);

11. Incluir o estilo e preferéncias pessoais (sugerir artigos, tendo em conta 0s gostos e
preferéncias e também o perfil de compra);

12. “Digitalizar” e identificar artigos iguais ou semelhantes aqueles que desejamos ter;

13. Ter uma area de artigos favoritos, (possibilidade de “marcar” os artigos como

favoritos) e transita-los para o carrinho de compras sempre que se queira.
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3.4 Discussdo de Resultados

Ap0s a aplicacdo e analise deste inquérito, foi possivel concluir que o facto de
todos os inquiridos (162 pessoas) terem respondido que conhecem e fazem compras
nas marcas do grupo Inditex (Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius
e Uterque), demonstra que as marcas sdo sobejamente conhecidas e que 0s seus
produtos sdo consumidos massivamente. Logo, todos 0s novos servigos que venham a
ser desenvolvidos, nomeadamente a criacdo desta aplicacdo, tém um forte potencial
pois existem muitos consumidores destas marcas.

A existéncia deste reconhecimento pode-se justificar, em parte, pela forte
presenca das marcas localmente. Como se verificou, um dos fatores que mais
influencia a escolha destas marcas de vestuario é a “proximidade a uma loja” (s6 em
Portugal existem 341 lojas espalhadas por todo o territério). De qualquer forma, a
maioria dos inquiridos indica também que as marcas oferecem produtos com uma boa
relacdo qualidade/preco, com “design” atrativos, o que demonstra o Seu interesse nas
marcas e nos seus produtos. Estas marcas transmitem, assim, ideais “positivos” e
respondem a aspetos valorizados pelos consumidores, como a qualidade e o preco.

Estes fatores contribuem também para o fato dos inquiridos referirem que

fazem frequentemente compras nestas marcas.

Apesar da maioria dos inquiridos referir que compra “por necessidade”, muitos
deles referem igualmente que compram porque se “preocupam com a aparéncia’”. ISto
revela mais uma vez, que os produtos destas marcas sao positivamente percecionados.
Neste Gltimo caso, os inquiridos revelam também, que consideram que o0 vestuario

destas marcas lhes permite obter a aparéncia que ambicionam.

Porém, apesar dos inquiridos conhecerem as marcas desconhecem as suas
aplicacdes moveis, o que pode ser justificado pela falta de divulgacdo destas
plataformas, mas também pode demonstrar alguma falta de interesse por parte dos
inquiridos, o que ndo deixa de ser contraditorio a tendéncia atual.

Esta situacdo € ainda mais alarmante porque, dos 71 inquiridos que referiram
conhecer as aplicagcbes madveis destas marcas, apenas 40 referem que as utilizam. Mas,

este uso estd associado a uma atitude passiva de “conhecer 0 catdlogo” e “conhecer as
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novidades”, sendo que apenas 14 o fazem para “comprar artigos” e ndo 0 fazem com

muita frequéncia, “no ultimo més” ou “ha mais de seis meses”.

A oferta atual parece ndo ser atrativa e € necessario apostar em alternativas para
retroceder esta tendéncia. O desenvolvimento da aplicacdo movel proposta neste
projeto tem, assim, dois grandes desafios. O primeiro é propor novas funcionalidades
que potenciem a utilizacdo e as compras através da app, como por exemplo uma das
funcionalidades ja referidas, como acumular pontos por uma percentagem de desconto,
quando se utiliza a aplicacdo para efetuar compras. O segundo é sugerir solugdes para
promogéo desta nova aplicagcdo no ponto de venda, visto que o grupo Inditex néo

aposta em comunicacao, recorrendo a investimentos externos.

Ap0s terem comprado através das aplicacBes das marcas, ou seja, no pos-
venda, os inquiridos referem que ndo trocam muito os artigos que compram, 0 que
pode revelar que apenas recorrem a aplicacdo quando ja experimentaram o artigo na
loja fisica e, eventualmente, apenas o compram através da aplicacdo quando 0 mesmo
ja ndo esta disponivel nesse local. Quando trocam/devolvem €é “pelo tamanho” ou
porque “ndo cai bem”, o que ndo deixa de ser um pouco antagénico com o fato de ndo
trocarem muito.

No entanto, com a funcionalidade proposta neste projeto relacionada com a
possibilidade de “digitalizar” o corpo e inserir as medidas, torna-se mais facil para o
consumidor escolher o tamanho e 0s artigos que necessita e gosta. Desta forma, seréa
possivel evitar futuras trocas/devolucgdes, revelando-se esta funcionalidade uma mais-
valia, tanto para as marcas como para os seus clientes, que ndo terdo posteriormente

de despender do seu tempo para efetuar essas mesmas trocas/devolucdes.

Sobre a existéncia de uma nova aplicagdo com novas funcionalidades, os
inquiridos estdo fortemente “abertos” a essa possibilidade (133 pessoas, o que
corresponde a 82% dos inquiridos). Quando questionados sobre a possibilidade de
existéncia de uma aplicacdo Unica que agregue todas as marcas, novamente, a grande
maioria (128 pessoas, o que corresponde a 79% dos inquiridos) refere que “gostaria”
gue isso acontecesse, apesar do grupo Inditex apostar em posicionamentos distintos

para as suas marcas, o que é mais uma vantagem para o projeto.
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Ao entrarmos ja no universo das novas funcionalidades, nomeadamente sobre
a possibilidade de “identificar e comprar, roupa, calcado e acessorios iguais ou
semelhantes aqueles que desejamos ter”, o feedback foi bastante positivo, com 77%
dos inquiridos a referirem que consideram interessante esta solugdo. A maioria dos
inquiridos (150) refere também que este “fendémeno” lhes costuma acontecer, sendo
que 106 deles refere inclusive que costuma encontrar e comprar esses artigos.

Os inquiridos acabam por comprar artigos iguais ou semelhantes aqueles que
véem em terceiros, 0 que é benéfico para o projeto, mas aparentemente poderdao
encontrar esses artigos sem recorrer a uma aplicacdo. A verdade é que se existir uma
aplicacdo que ajude nessa “procura” e ofereca essa solucdo ndo deixa de ser mais

oportunidade para a marca vender os seus produtos.

Ao explorarmos mais o interesse das diversas funcionalidades propostas,
concluimos que a grande maioria delas foram positivamente classificadas pelos
inquiridos. As mais votadas (“oferta de aniversario” e “acumular pontos por uma
percentagem de desconto ou um vale em compras”) ndo se revelam uma surpresa, pois
0s consumidores apreciam qualquer desconto ou promogao que possa ser feito, o que
nesta caso podera contribuir para a fidelizagdo do consumidor a marca.

Contudo, € de estranhar que uma das respostas que obtiveram menos valoracdo
estivesse relacionada com os influenciadores de moda. No contexto atual, em que
diversas personalidades, figuras publicas, opinion makers sdo influenciadores de
tendéncias, e sdo muitas vezes seguidos por milhares de pessoas, nos seus blogs e redes
sociais, é de admirar que, neste caso, isso nao seja motivo de interesse.

Outra das funcionalidades menos votada foi sobre a possibilidade de “ter uma
rede social propria para os amantes das marcas”. Percebe-se, assim, que existindo ja
plataformas exclusivamente sociais, como é o caso do Facebook e Instagram, néo é
relevante para os utilizadores ter mais “redes sociais” relacionadas com outras

aplicacdes.

Todas as restantes funcionalidades que obtiveram uma media que ronda o valor
4 (“interessante”) revelam por um lado, 0 sentido mais pratico das funcionalidades que
deve ter uma aplicacdo de produtos, como ter os produtos categorizados, ter
informacgdes sobre os artigos e disponibilidade dos mesmos, mas por outro, revelam

novamente o interesse dos inquiridos em inovar e experimentar novas funcionalidades,
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como o “digitalizar o corpo e inserir as medidas”, com o objetivo de facilitar a escolha
dos tamanhos e artigos, o “digitalizar e identificar artigos iguais ou semelhantes
aqueles que desejamos ter”, para facilitar a procura de artigos, mas ao mesmo tempo
potenciar as compras e perfilar os gostos do utilizador “incluindo os seus estilos e
preferéncias pessoais”, sugerindo artigos tendo em conta o perfil de compras,

permitindo que os utilizadores recebam uma comunicacdo altamente personalizada.
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CAPITULO IV - APRESENTACAO DO PROJETO

A revisdo da literatura e a investigacdo de suporte foram determinantes para a
definicdo dos elementos fundamentais para esta aplicacdo. Apesar de inicialmente
estarmos a pensar em funcionalidades e caracteristicas especificas, ao longo deste
trabalho alargdmos perspetivas, tornando este projeto, cada vez mais abrangente e
completo. O principal objetivo desta aplicagcdo serd assim, “abrir portas” ao grande
universo das marcas do grupo Inditex, criando uma aplicacdo movel Unica e

diferenciadora.

Neste capitulo serd apresentado o insight, o conceito, o publico-alvo, 0s
objetivos e os beneficios deste projeto. Sera igualmente apresentada uma proposta de
nome e logdtipo. Para completar, sera construida a arquitetura da informacéo e sera

feita uma proposta de comunicagdo para o langamento desta aplicagéo.

4.1 Insight

Criar para o grupo Inditex uma aplicagdo mobile, atual, inovadora e util que
aumente o trafego de compras através da aplicacao.

As aplicacdes atuais tém funcionalidades mais “basicas” e “tradicionais”.
Sendo este grupo o maior grupo de moda do mundo, criador de tendéncias e estando
ele num mercado tdo competitivo em constante evolucéo, tera ele proprio de se inovar
e aderir a novas realidades e solucgdes que estejam na vanguarda a nivel tecnolégico.
A experiéncia de loja é e sera importante, mas com os consumidores cada vez mais
espalhados por multiplataformas e multi-devices, todas as oportunidades para impacta-
los sdo importantes. Com esta aplicacdo o grupo Inditex tera, assim, uma solugéo

verdadeiramente diferenciadora.

4.2 Conceito

O conceito da aplicacdo estd assente na expansao das ofertas associadas as
aplicacdes das marcas de vestuério do grupo Inditex (Pull&Bear, Massimo Dutti,
Bershka, Stradivarius, Zara e Uterqle), passando pela criacdo de uma aplicagéo Unica.

Apesar de se manterem algumas das funcionalidades “base” das aplicagdes do grupo -
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consultar o catdlogo de produtos disponiveis para compra online; saber mais

informacdes sobre esses mesmos produtos (composi¢do e cuidados) e verificar a

disponibilidade dos produtos em loja — estas funcionalidades serdo desenvolvidas e

serdo criadas um conjunto de novas ofertas para todos os clientes e consumidores

destas marcas.
As grandes inovacdes desta aplicagéo serdo:

e “Digitalizar” 0 corpo e inserir as medidas, para facilitar a escolha dos tamanhos e
artigos - quer numa vertente de entretenimento, quer como um auxilio durante a
decisdo de compra evitando trocas/devoluc@es futuras (por exemplo: as duvidas se
compram S ou M deixariam de existir, porque a aplicacdo sugeria 0 tamanho
indicado, para aquele modelo, tendo em conta as medidas fornecidas pelo
utilizador);

o “Digitalizar” e identificar artigos iguais ou semelhantes aqueles que desejamos ter
- uma solucdo facilitadora e Util, que potencia a aquisicdo de artigos das marcas
(por exemplo: se ndo sabemos onde podemos encontrar 0 mesmo artigo ou outro
semelhante aquele que vimos numa rapariga no café, a aplicacdo vai ajudar nesta
pesquisa e ird sugerir um produto igual ou semelhante);

e Acumular pontos, por cada compra efetuada através da aplicacdo, para descontar
posteriormente em futuras compras - promove a fidelizacdo a marca e fomenta as
compras através do aplicativo;

e Ofertas especiais de aniversario para clientes que compram através da aplicagdo -
existéncia de uma percentagem de desconto especial ou oferta de um artigo
especifico que € desenvolvido apenas com este fim, mais uma vez com o objetivo
de promover a fidelizagdo a marca;

e Criar um mecanismo que consiga perfilar as preferéncias do utilizador tendo em
conta as suas compras - criar uma relacéo proxima com o cliente (trata-lo por “tu”),
através de uma comunicacdo direta e personalizada (por exemplo, se um cliente
compra frequentemente camisas brancas, sempre que seja langada uma camisa
branca ela deve ser sugerida pela aplicacao);

e Entregas gratuitas em loja ou na morada a indicar pelo cliente - ndo criar entraves
a compra, pelo contrario criar todos os processos que facilitam e sejam

considerados uma mais-valia para o cliente.
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4.3 Publico-Alvo

O publico-alvo desta aplicacdo serdo todas as pessoas que tém smartphones e
que sdo clientes e/ou potenciais clientes das marcas do grupo Inditex, bem como todas
as pessoas que gostam de moda. Tendo em conta o caracter inovador desta aplicagéo,
poderd fazer sentido restringir aos publicos mais novos, com idades compreendidas

entre 0os 18-34 anos.

4.4 Objetivos

O principal objetivo desta aplicacdo movel sera reforcar a ligacdo dos
consumidores com as marcas. A0 mesmo tempo, alcanca uma vantagem competitiva
junto dos seus principais concorrentes, pois cria uma interacdo de qualidade e
proporciona uma experiéncia diferenciadora aos seus consumidores, potenciando o
engajamento da marca e o aumento das vendas. Acreditando que, assim, sera criada

uma nova forma de consumir e comprar produtos de moda.

4.5 Beneficios

Como referido anteriormente, ao criar uma plataforma Unica, com algumas
solucBes verdadeiramente inovadoras, o grupo Inditex agrega valor ndo so para as
marcas mas também para 0s seus clientes.

No sentido mais Util e pratico, faz com que os verdadeiros heavy users destas
marcas e do universo da moda ndo tenham de sobrecarregar o seu smartphone com
seis aplicacOes diferentes (uma aplicagdo por marca), porque esta aplicacdo agregara
todos os conteudos e funcionalidades das aplica¢fes do grupo ja existentes.

Para além disso, oferece conveniéncia, facilidade de uso e conteudo atrativo
aos seus clientes, a0 mesmo tempo que esta a aumentar a preferéncia, a influenciar a
venda e a estimular o uso das suas marcas. Esta ferramenta torna-se, assim, um

beneficio triplo para ambas as partes.

67



4.6 FINDITEX
4.6.1 Nome e Logotipo

O nome apresentado foi escolhido tendo em consideragao diversos fatores, tais
como:
e Ja existirem seis marcas no universo deste grupo, o que ndo justificava a
criagdo de uma nova marca,;
e Aproveitar o fato de utilizarmos uma marca pré-existente, ja conhecida no
mercado (apesar de ser numa vertente mais institucional);
e A aplicacdo ser o agregador dos produtos das diversas marcas do grupo

Inditex.

A marca “mie” Inditex, acronimo de Industria de Disefio Textil, foi assim
acrescentada a letra “F”, que associada a parte desta palavra deriva na palavra “find”
(EINDITEX). O seu significado esta igualmente enquadrado com os objetivos desta
aplicacdo que permitird “descobrir” o universo Inditex e onde os utilizadores poderao
“encontrar” uma verdadeira e inovadora experiéncia no consumo de produtos de moda.

Para se confluir neste logo (figura 2), foi utilizado o “F” no mesmo tipo de letra
da palavra Inditex e foi acrescentado o icone de uma lupa, um icone muito usual

facilmente reconhecido pelos utilizadores como sinénimo de “pesquisa” e “procura”.

Figura 2 — Logo Finditex

INDITEX
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4.6.2 Arquitetura da Informacéo
De seguida, podera ver-se a construcdo grafica da aplicacdo mobile de modo a

exemplificar a sua navegacdo e funcionamento. Para que 0 acesso a informacdo seja

devidamente facilitado, propde-se a seguinte organizacgdo da informagéo:

69



Figura 3 — Arquitetura da Informacéo na Aplicacéo

Pagina Principal

Quando se avanga para 0
pagamento tem toda a
informacéo necessaria

relacionada com as

condicdes de compra e 0

processo de pagamento.
Todas as entregas sdo

gratuitas

Produtos Provador Favoritos Sugestoes INER

De seguida, serd detalhada em mais pormenor, cada uma das areas do “Menu”, sendo que serdo incluidos alguns esbocos para

exemplificar algumas das funcionalidades.
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Figura 4 — “Menu” do Perfil
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Figura 5 — “Menu” dos Produtos

Zara

v

29,95 EUR

W

Zara
17,95 EUR

’&

Stradivarius
29,95 EUR

FAVORITOS
PROVADOR

39,95 EUR CESTO

ADICIONAR

Pull&Bear
39,95 EUR

INFORMAGOES SOBRE:

- Cores disponiveis (escolher
cor);

- Tamanhos disponiveis
(escolher tamanho) e respetivas
quantidades disponiveis para
cada tamanho;

- Disponibilidades em loja (por
tamanho), com possibilidade de
pré-reserva em loja (através do
sistema de geolocalizagéo na
loja mais proxima) — caso o
artigo néo esteja disponivel
solicitar notificagéo push para
avisar quando o artigo chegar;
- Composicéo do artigo
- Cuidados a ter (na lavagem,
passagem, etc.)

- Possibilidade de partilha do
artigo nas redes sociais
(Facebook, Instagram, etc.)
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Figura 6 — “Menu” do Provador
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Favoritos e

Zara Stradivarius
29,95 EUR 29,95 EUR

PROVADOR

39,95 EUR
CESTO

ADICIONAR ? SE—

Tirar uma foto ou
acesso a galeria de
fotos (carregar uma

foto de um artigo

que gostamos)

Figura 7 — “Menu” Favoritos
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T

|
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}

Artigos semelhantes que
encontrados

- Género (ex: masculino, feminino)
- Tipo de artigo (ex: calcas, camisa, jeans)
- Cor

E necessério incluir alguma informacéo base:
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Figura 8 — “Menu” Sugestodes
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4.6.3 Layout

Apo6s o download da aplicagdo na Apple Store (ou no Google Play Store) é

instalado o icone no smartphone, como podemos verificar pela figura 10.

Figura 10 — Icone Finditex

* Reminders

iTunes Store

Passbook

De seguida, seguem as propostas de layout para a pagina inicial, para 0 menu, bem

como o layout geral para as areas (figuras 11, 12 e 13).
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Figura 11 — Pagina Inicial Finditex
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Figura 12 — Menu Finditex
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Figura 13 — Areas Finditex
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4.6.4 Comunicacao

Com o objetivo de potenciarmos a promocao e o download da aplicagdo, sera

necessario prever algumas estratégias de comunicacdo, nomeadamente no Sseu

lancamento. Tendo como pressuposto que o grupo Inditex ndo recorre a investimentos

externos, seguem algumas sugestfes de solucGes que podem ser desenvolvidas nas

diversas lojas do grupo.

Apesar de se poder sugerir alterar este histdrico, a possibilidade de promover esta

nova aplicacdo em todas as lojas do grupo, espalhadas pelo mundo, quer no interior quer

no exterior, ja fornece um volume de contactos estabelecidos muito significativo.

Assim, propdem-se 0 seguinte:

Mencgao nas montras;

Mencéo nos provadores (vinilar parte dos espelhos com a informacéao da app);
Mencao nos sacos;

Mencéo nos recibos de compra;

Folhetos informativos nas lojas para oferecer a clientes e a potenciais clientes;
Enviar newsletter aos clientes ja subscritos (e outra base de dados que tenham
disponivel);

MencBes nos sites, aplicacfes e redes sociais das marcas do grupo ja
existentes;

Enviar notificacdes aos clientes ja subscritos nas aplicacdes das marcas dos
grupos ja existente;

Fazer uma acgdo promocional que promova o download da nova aplicacao (por

exemplo, percentagem de desconto na primeira compra feita através da app).

De seguida, podera visualizar-se duas propostas de uma peca de comunicacao.

Aproveitando os editoriais de cada umas das marcas do grupo Inditex, estas criatividades

seriam baseadas no posicionamento e na oferta de cada uma delas. Posteriormente, estas

pecas poderiam ser adaptadas e ajustadas aos diversos formatos indicados.
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Figura 14 — Peca de Comunicacao Zara
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Figura 15 — Peca de Comunicacédo Pull&Bear

FIND WHAT YOU
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CAPITULO V - SINTESE CONCLUSIVA

E importante agora fazer um balanco em forma de resumo e em jeito de conclus&o

de tudo o que foi anteriormente referido.

Os telemoveis sdo atualmente a peca tecnologica mais utilizada do mundo, que
permitem uma comunicacdo personalizada, pois sdo usados apenas pelos préprios

utilizadores.

As aplicagdes moveis sdo 0 novo local onde as marcas comunicam com 0S Seus
consumidores. No entanto, tendo em conta o nimero de aplicagdes que existem no
mercado, para estarem presentes, a longo prazo, na vida dos utilizadores os aplicativos
terdo de criar valor. Quanto maior a utilidade e satisfacdo provenientes da utilizacdo de

uma solucéo inovadora, maior a lealdade e uso futuro.

A Inditex ja conseguiu, através das suas diversas marcas, atingir a notoriedade e
a confianca junto dos seus clientes, porém ndo estd a conseguir satisfazer as suas
necessidades no mobile, como identificamos no questionario realizado. Apesar dos
telemdveis contribuirem para a venda e serem o local ideal para satisfazer as compras por
impulso, os utilizadores ndo o véem apenas como um novo ponto de venda. Assim, ao
mesmo tempo que passam informacdes Uteis, as marcas devem integrar 0s componentes
de entretenimento e utilidade, com o intuito de ir ao encontro das necessidades de um

consumidor cada vez mais exigente.

A aplicagéo proposta neste trabalho reflete exatamente essa necessidade de criar
valor e de tornar as marcas Uteis no quotidiano. Através das funcionalidades sugeridas,
oferecemos contetdo atraente e inovador (solucdo do provador, favoritos e sugestdes
tendo em conta o perfil, anteriormente explicadas), adequado ao préprio mercado da
moda (manutencdo do catélogo de produtos e informacdo sobre os mesmo) e facilidade

de uso (com uma navegabilidade simples e de facil acesso em qualquer momento do dia).

No mercado da moda, altamente competitivo, as empresas ndo podem apenas
depender dos seus produtos para estabelecer as diferencas face aos seus concorrentes,
porque a probabilidade de existirem produtos iguais ou semelhantes, em vérias cadeias
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distintas, é bastante elevada. Ao enveredarmos por esta solucdo estamos a criar relacdes
fortes com os clientes a fim de se alcangarem vantagens competitivas. Estamos, inclusive,

a potenciar e a influenciar a venda o que € benéfico em termos de rentabilidade.

Apo6s a finalizacdo do projeto, é importante referir que existiram algumas
limitacGes na realizacdo do mesmo. Teria sido importante conhecer melhor a estratégia
do grupo Inditex, bem como ter algum feedback e perspetivas sobre este projeto. Por esse
mesmo motivo, ndo foi possivel saber se este projeto se enquadrara no plano estratégico
do grupo, bem como se este ja contemplara algumas evolugdes nas suas proprias
aplicacdes moveis.

Como referido anteriormente, a revisdo da literatura e o estudo exploratério (o
inquérito realizado) foram determinantes para a definicdo dos elementos fundamentais
para esta aplicagéo. Inicialmente, o projeto inclinava-se apenas para a sugestdo de uma
funcionalidade mais especifica, ao longo do trabalho alargamos perspetivas, tornando este
projeto, cada vez mais abrangente.

Porém, apds o seu término, seria importante avaliar se a nivel técnico, todas as
funcionalidades propostas seriam viaveis de implementar, porque da pesquisa efetuada,
estas solucBes ainda ndo foram muito exploradas. Para além, disso, seria importante ainda
fazer alguns testes com possiveis utilizadores da aplicacdo, com o intuito de perceber se

a organizacdo da informacéo esta de acordo com as melhores praticas de user experience.
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ANEXOS
Anexo 1 - Questionario

Trabalho de Projeto para Desenvolvimento de App para o grupo Inditex
Este questionario insere-se no ambito da elaboragdo do projeto final do Mestrado em
Publicidade e Marketing, da Escola Superior de Comunicacdo Social. O seu objetivo é
avaliar a relevancia da existéncia de uma aplicacdo, do grupo Inditex, que permita

oferecer novas funcionalidades.

A sua participacdo é totalmente voluntaria e as respostas sao andnimas e confidenciais,

sendo a finalidade dos dados recolhidos meramente estatistica.

Caso surja algum problema técnico no preenchimento deste questionario por favor ndo

hesite em contactar através de email, martafilipapg86@agmail.com.

1) Conhece e faz compras nas marcas de vestuario do grupo Inditex (zara, Pull&Bear,
Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius e Uterqiie)?
a) Sim__
b) Ndo

Se respondeu “ndo” a sua participacdo termina aqui.

2) Quais sdo os fatores que mais o influenciam na escolha das marcas de vestuario
do grupo Inditex? (assinale com X, no maximo, trés opgdes de resposta)
a) Amarca___
b) A qualidade dos produtos
c) O preco competitivo
d) A-relagdo qualidade/preco
e) Aproximidadeaumaloja
f) A facilidade de compra através da internet
g) O “design” dos produtos
h) A forma de vestir dos produtos
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3)

4)

5)

6)

i) O fato de encontrar sempre os produtos que quer/precisa
J) Os conselhos de amigos e familiares

k) Porque bloggers e opinion makers tambémusam

) Pormoda

m) Outro

Quando foi a ultima vez que comprou artigos nas marcas de vestuario do grupo
Inditex?

a) Nasemanapassada

b) Haquinzedias

c) Nodltimomés

d) No ultimo trimestre

e) Ha mais de seis meses

Quais sdo os fatores que mais influenciam a sua decisdo de compra? (assinale com
X, no maximo, trés opgdes de resposta)

a) Pornecessidade

b) Parater sempre coisas hovas

c) Parater sempre as Ultimas tendéncias de moda
d) Por causa das exigéncias da prépria sociedade
e) Porque me preocupo com a aparéncia

f) Porque estrago muitaroupa

g) Porimpulso

h) Outro

Conhece as aplicagdes moveis (apps) de alguma das marcas de vestuario do grupo
Inditex?

a) Sim__

b) Ndo

Se respondeu “sim” a pergunta anterior, utiliza regularmente as apps de alguma
das marcas de vestuario do grupo Inditex?

a) Sim__

b) Ndo__
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7)

8)

9)

Se respondeu “sim” a pergunta anterior, para que fim utiliza as apps das marcas
de vestuério do grupo Inditex? (assinale com X, no maximo, trés opgdes de resposta)

a) Para comprar artigos da marca

b) Para consultar o catalogo de artigos

c) Paraconhecer as novidades

d) Para verificar em que loja um artigo esté disponivel

e) Para obter informacdo sobre determinado artigo

f) Parasaber informacao sobre as lojas (localizacéo, n° de telefone e/ou outro)

Se respondeu na pergunta anterior que utilizava as apps do grupo Inditex para
comprar artigos das marcas, quando foi a ultima vez que comprou algum artigo
através das suas apps?

a) Nasemanapassada

b) Haquinzedias

c) Nodultimomés

d) No ultimo trimestre

e) Hamais de seismeses

f) Ha mais de um ano

Se respondeu na pergunta anterior que utilizava as apps do grupo Inditex para
comprar artigos das marcas, tem por habito trocar ou devolver os artigos que
compra através das apps das marcas de vestuario do grupo Inditex?

a Sim__

b) Nao

10) Se respondeu “sim” a pergunta anterior, indique porque motivo efetua essas

trocas ou devolugOes? (assinale com X, no maximo, trés opgdes de resposta)
a) Pelo tamanho (é mais pequeno ou maior do que pensava)
b) Porque ndo “cai” bem (ndo veste como pensava)

c) Por defeito do produto

d) Por um erro no artigo
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11) Considera importante a existéncia de uma aplicacdo movel que consiga
identificar e comprar, roupa, calgcado e acessorios iguais ou semelhantes aqueles
gue desejamos ter?

a) Sim__
b) Nao

12) Se respondeu “sim” a pergunta anterior, considera que o grupo Inditex tem o
gue € necessario, nomeadamente, variedade de produtos, para desenvolver uma
aplicacéo deste género?

a) Sim__
b) Ndo

13) Costuma ver, noutras pessoas, pecas de roupas, calcado ou acessorios de que
gosta?
a) Sim__
b) Ndo

14) Se respondeu “sim” a pergunta anterior, costuma encontrar e comprar esses
artigos de que gosta?
a) Sim__
b) Ndo

15) Gostaria que o grupo Inditex tivesse uma aplicacdo que agregasse 0s produtos
das suas diversas marcas de vestuario?
a Sim__
b) Nao

16) Gostaria que o grupo Inditex oferecesse novas e variadas funcionalidades nas
suas apps?
a Sim__
b) Nao
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Em seguida serdo apresentadas algumas funcionalidades possiveis de implementar numa

aplicacdo para o grupo Inditex.
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Funcionalidades da aplicacéo do grupo Inditex

Pedimos que classifique de 1 a 5, em que 1 corresponde a “nada interessante” e o numero 5 corresponde a “muito interessante”.

Funcionalidade

(1) Nada

Interessante

(2) Desinteressante

(3) Indiferente

(4) Interessante

(5) Muito

Interessante

Agregacao de todos os produtos e
marcas do grupo (respeitando o

posicionamento de cada marca)

Divisdo por categorias de produto

(casacos, calgas, calgdes, etc.)

Ter todas as informagdes sobre 0
artigo (cor, tamanhos disponiveis,
guantidades disponiveis,

composicao, cuidados, etc.)

Escolher um artigo em loja e ter
todas as informag6es sobre 0 mesmo
(cor, tamanhos disponiveis,
quantidades disponiveis,

composicao, cuidados, etc.)
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Sugestdes de looks diarios

“Digitalizar” o corpo e inserir as
medidas (facilitar a escolha dos

tamanhos e artigos)

Incluir o estilo e preferéncias
pessoais (sugerir artigos, tendo em
conta os gostos e preferéncias e

também o perfil de compra)

Receber notificacBes push/alertas
sobre novos artigos disponiveis que
se enquadrem no estilo e

preferéncias pessoais

Oferecer opgdes de looks para
determinado evento ou ocasido que
se enquadre no estilo e preferéncias

pessoais

“Digitalizar” e identificar artigos
iguais ou semelhantes aqueles que

desejamos ter
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Verificar em que loja os artigos
estdo disponiveis (tendo em conta a
localizagéo da loja, o tamanho e a

cor) — sistema de geolocalizagédo

Efetuar uma pré-reserva de um

artigo em loja

Receber notificacBes push/alertas
guando o artigo que pretendemos

esta disponivel

Ter uma area de artigos favoritos,
(possibilidade de “marcar” os
artigos como favoritos) e transita-los
para o carrinho de compras sempre

gue se queira

Receber notificacBes push/alertas
quando os artigos que estdo na area
favoritos estéo a ficar sem stock
online (oferecer solugdo de compra

em loja fisica, caso seja necessario)
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Efetuar a compra através da
aplicagdo com entrega em loja ou na
morada a indicar (ambos de forma
gratuita)

Acumular pontos por uma
percentagem de desconto ou um

vale em compras

Oferta de aniverséario (percentagem

de desconto ou oferta de um artigo)

Possibilidade de partilhar os
produtos em todas as redes sociais

(Facebook, Instagram, Twitter, etc.)

Ter uma rede social propria para 0s
amantes das marcas Inditex (para
partilharem experiéncias, sugestdes,

artigos, etc.)

Possibilidade de seguir famosos,
bloggers e/ou opinion makers que

usam os artigos das marcas
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Possibilidade de comprar um artigo
para entregar a um familiar e/ou

amigo

Passatempos para oferta de artigos,
descontos, presencas em

inauguracdes de lojas, etc.

Tenda em vista o tratamento estatistico dos dados recolhidos, solicitamos que em seguida indique alguns dos seus dados pessoais.
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1) Género?
a) Masculino

b) Feminino

2) ldade?

a) Menosdel1l8
b) 18-24

c) 2534

d) 35-44

e) 4554

f) 55-64

g) Maisde65

3) Habilitacdes Literarias?
a) Mestrado ou doutoramento
b) Poés-graduacao

c) Licenciatura

d) Curso médio, frequéncia universitaria ou bacharelato

e) Curso profissional
f) 9°ano unificado ou antigo 7° ano dos liceus

g) 4°ano unificado ou priméaria completa

Muito Obrigada pela sua participagéo!

95



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

2 Billion Consumers Worldwide to Get Smart(phones) by 2016 (2014). [Internet]
Disponivel em: http://www.emarketer.com/Article/2-Billion-Consumers-Worldwide-
Smartphones-by-2016/1011694 [Consult. 28 Nov. 2015].

Anacom (2015) Servico de acesso a Internet. [Internet] Disponivel em:
http://www.anacom.pt/render.jsp?contentld=1379482#.\VzyAsZX2a70 [Consult. 10 Jun.
2016].

Barwise, P, & Farley, J. U. (2005). The State Of Interactive Marketing In Seven
Countries: Interactive Marketing Comes Of Age. Journal Of Interactive Marketing, VVol.
19, N° 3, pp. 67-80.

Bauer, H., Reichardt, T., Barnes, S. J. & Neumann, M. M. (2005). Driving Consumer
Acceptance Of Mobile Marketing: A Theoretical Framework And Empirical Study.
Journal of Electronic Commerce Research, Vol. 6, N° 3, pp. 181-192.

Bortoluzzi, C. (2012). Fast Fashion: a realizacdo dos desejos de consumo sobre as
urgéncias da aparéncia na sociedade hipermoderna e hipertecnoldgica. Mestrado em
Ciéncias da Comunicacdo Especializacdo em Publicidade e Relagdes Publicas,
Universidade do Minho, Instituto de Ciéncias Sociais.

Bourke, C. (2011). Driving m-commerce. ADMAP - Mobile And Shopping, pp. 30-32.

Brandini, V. (2007). Por uma etnografia das praticas de consumo. Comunicacéo, Media
e Consumo, S&o Paulo, Vol. 4, N° 9, pp. 153-169.

Campos, A. & Reach, S. (2010). Considerac¢des Sobre Moda, Tendéncias e Consumo.
lara — Revista de Moda, Cultura e Arte, V.3 N°3, pp.170-198.

96


http://www.anacom.pt/render.jsp?contentId=1379482#.VzyAsZX2a70

Castells, M., Ardevol M. F., Qiu, J. L. & Sey A. (2004). The Mobile Communication
Society A cross-cultural analysis of available evidence on the social uses of wireless
communication technology. Annenberg Research Network on International

Communication, University of Southern California.

Chambers, J.  (2009). Branded  Utility.  [Internet]  Disponivel  em:
http://www.slideshare.net/JoshChambers/branded-utility-the-already-happening-future-
of-marketing-1614447 [Consult. 15 Abr. 2016].

Coelho, M. & Santos, P. (2013). The Smartphone Experience Marketing: Cocreating
Value through Mobile Apps. PMKT - Brazilian Journal of Marketing, Opinion and Media
Research, Sdo Paulo, Vol. 13, pp. 46-66.

Consumidores preferem aplicativos a sites mobile, sugere pesquisa da Compuware
Corporation (2013). [Internet] Disponivel em:
http://fecommercenews.com.br/noticias/pesquisas-noticias/consumidores-preferem-

aplicativos-a-sites-mobile-sugere-pesquisa [Consult. 28 Nov. 2015].

Davis, R., Sajtos, L. & Chaudhri, A. A. (2011) Do Consumers Trust Mobile Service
Advertising?. Contemporary Management Research, Vol. 7, N° 4, pp. 245-270.

Doherty, M. (2011). Mobile Connection. ADMAP- Mobile And Shopping, pp. 34-35.

Durdes, P. (2015) Em 2018 dois tergos das pessoas terdo smartphone e um quinto tera
um tablet. [Internet] Disponivel em: http://www.meiosepublicidade.pt/2015/11/em-2018-
dois-tercos-das-pessoas-terao-smartphone-e-um-quinto-tera-um-tablet/  [Consult. 28
Nov. 2015].

Ellen, G., Peleg, O., Lange, M. & Boyle, H. (2011). Mobilise The Path To Purchase.
ADMAP - Mobile And Shopping, A Special Report, pp. 23-29.

Erickson, L. (2012). Digital Insights: Mobile Is Not a Channel — It’s an Attitude.
[Internet] Disponivel em: http://www.enlighten.com/2012/03/digital-insights-mobile-is-
not-a-channel-—it’s-an-attitude/ [Consult. 28 Nov. 2015].

97


http://www.slideshare.net/JoshChambers/branded-utility-the-already-happening-future-of-marketing-1614447
http://www.slideshare.net/JoshChambers/branded-utility-the-already-happening-future-of-marketing-1614447
http://ecommercenews.com.br/noticias/pesquisas-noticias/consumidores-preferem-aplicativos-a-sites-mobile-sugere-pesquisa
http://ecommercenews.com.br/noticias/pesquisas-noticias/consumidores-preferem-aplicativos-a-sites-mobile-sugere-pesquisa

Estudo revela que 7% dos utilizadores descarregam metade das aplicacdes (2014).
[Internet] Disponivel em:
http://tek.sapo.pt/mobile/apps/artigo/estudo_revela_que_7_dos_utilizadores_descarrega
m_metade_das_aplicacoes-1405287tek.html [Consult. 28 Nov. 2015].

Framingham, M. (2015). Android and iOS Squeeze the Competition, Swelling to 96.3%
of the Smartphone Operating System Market for Both 4Q14 and CY14, According to IDC.
[Internet] Disponivel em: http://www.idc.com/getdoc.jsp?containerld=pruS25450615
[Consult. 28 Nov. 2015].

Freitas, R. (2005). Comunicagdo, consumo e moda: entre 0s roteiros das aparéncias.
Comunicagéo, Media e Consumo, Sdo Paulo, Vol. 4, N° 4, pp. 125-136.

Gambetti, R. & Graffigna, G. (2010). The concept of engagement: A systematic analysis
of the ongoing marketing debate. International Journal of Market Research, Vol. 56, pp.
801-826.

Gambetti, R., Graffigna, G. & Biraghi, S. (2013). The Grounded Theory approach to
consumer—brand engagement The practitioner's standpoint. [Internet] Disponivel em:
https://www.researchgate.net/publication/237528794 The_Grounded_Theory_approach
_to_consumer-brand_engagement_The_practitioner's_standpoint [Consult. 27 Mai.
2016].

Hahn, J. (2015). Android claims 81.5% of the global smartphone OS market in 2014, iOS
dips to 14.8%. [Internet] Disponivel em:
http://www.digitaltrends.com/mobile/worldwide-domination-android-and-ios-claim-96-
of-the-smartphone-os-market-in-2014/ [Consult. 28 Nov. 2015]

98


https://www.researchgate.net/profile/Rossella_Gambetti
https://www.researchgate.net/publication/237528794_The_Grounded_Theory_approach_to_consumer-brand_engagement_The_practitioner's_standpoint
https://www.researchgate.net/publication/237528794_The_Grounded_Theory_approach_to_consumer-brand_engagement_The_practitioner's_standpoint

Heggestuen, J. (2013). One In Every 5 People In The World Own A Smartphone, One In
Every 17 Own A Tablet. [Internet] Disponivel em:
http://www.businessinsider.com/smartphone-and-tablet-penetration-2013-
10?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+typepad%
2Falleyinsider%2Fsilicon_alley insider+%28Silicon+Alley+Insider%29 [Consult. 28
Nov. 2015].

Inditex. [Internet] Disponivel em:
https://www.inditex.com/home;jsessionid=HyGnAtoYxffsaLb7RGnimz3 [Consult. 27
Mai. 2016].

Inditex de un vistazo. [Internet] Disponivel em:

https://www.inditex.com/es/our_group/at_glance [Consult. 27 Out. 2015].

Inditex em Portugal: 25 anos, 25 curiosidades. [Internet] Disponivel em:
http://lifestyle.sapo.pt/vida-e-carreira/em-foco/artigos/inditex-em-portugal-25-anos-25-
curiosidades [Consult. 10 Jun. 2016].

Internet Users. [Internet] Disponivel em: http://www.internetlivestats.com/internet-
users/ [Consult. 28 Nov. 2015].

Islam, R., Islam, R. & Mazumder, T. A. (2009). Mobile Application and Its Global
Impact. International Journal of Engineering & Technology. Vol. 10, N° 6, pp. 72-78.

Keller, C., Magnusm K. H., Hedrich, S., Nava, P. & Tochtermann, T. (2014). Succeeding
In Tomorrow’s Global Fashion Market. McKinsey&Company - Consumer and Shopper

Insights.

Kim, E., Lin, J. S. & Sung, Y. (2013). To App or Not to App: Engaging Consumers via
Branded Mobile Apps. Journal of Interactive Advertising, pp. 53-65.

Lange, I. (2010). A Useful Guide to the Brand Utility. [Internet] Disponivel em:
http://brandutility.net/index.html [Consult. 15 Abr. 2016].

99


https://www.inditex.com/es/our_group/at_glance
http://lifestyle.sapo.pt/vida-e-carreira/em-foco/artigos/inditex-em-portugal-25-anos-25-curiosidades
http://lifestyle.sapo.pt/vida-e-carreira/em-foco/artigos/inditex-em-portugal-25-anos-25-curiosidades

Lima, T. (2006). Estratégia e Competitividade na Adogdo de Inovacdes da Moda: O
Sucesso das Marcas. Intercom - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da

Comunicacéo, Simposio de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste.

Marktest (2014). 5,5 milhdes de utilizadores de Internet. [Internet] Disponivel em:
http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1dd2.aspx [Consult. 10 Jun. 2016].

Massay, C. (2014). | Share, Therefore | Am: Building Brand Engagement Campaigns.
[Internet] Disponivel em: https://www.thinkwithgoogle.com/articles/building-brand-
engagement-campaigns.html [Consult. 27 Mai. 2016].

Monteiro, V. (2013). Storytelling nas Marcas de Moda - Comunicacao e criacéo de valor.
Dissertacdo para obtencdo do Grau de Mestre em Branding e Design de Moda,
Universidade da Beira Interior, Engenharia.

Montelatto, L. (2015). Confira o ranking 2015 das 100 marcas mais valiosas do mundo.
[Internet] Disponivel em: http://www.agenciaboxx.com.br/confira-o-ranking-2015-das-
100-marcas-mais-valiosas-do-mundo/ [Consult. 27 Mai. 2016].

Morais, J. (2011). O mix de comunicacdo das marcas de moda. Comunicacdo nas

Organizagdes - Exedra, pp. 107-128.

Moura, A. (2010). Apropriacao do Telemdvel como Ferramenta de Mediagdo em Mobile
Learning. Tese de Doutoramento em Ciéncias da Educacdo na Especialidade de

Tecnologia Educativa, Universidade do Minho, Instituto de Educacéo.

Ng, M. (2012). Marketers: What's “App” with Your Brand? Millward Brown
AdReaction Mobile Study.

Nyberg, B., Bjork, S., Goldstein, M. & Redstrém, J. (2001). Handheld applications

design: Merging information appliances without affecting usability. Conference on

Human - Computer Interaction Proceedings of Interact, pp. 391-398.

100


http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1dd2.aspx
http://www.agenciaboxx.com.br/confira-o-ranking-2015-das-100-marcas-mais-valiosas-do-mundo/
http://www.agenciaboxx.com.br/confira-o-ranking-2015-das-100-marcas-mais-valiosas-do-mundo/

Olmo, F. & Jiménez, A. (2014). Young People as Users of Branded Applications on
Mobile Devices. Media Education Research Journal, Vol. 22, N° 43, pp. 73-81.

Okazaki, S., Katsukura, A. & Nishiyama, M. (2007). How Mobile Advertising Works:
The Roie of Trust in Improving Attitudes and Recall. Journal of Advertising Research,
pp. 165-178.

Patterson, P., Yu, T. & Ruyter, K. Understanding customer engagement in services.

Pimenta, J. (2012). Branding Cultural e Comunicagdo de Marcas de Moda. Dissertagéo
para obtencdo do Grau de Mestre em Branding e Design de Moda, Universidade da Beira

Interior, Faculdade de Engenharia, Departamento de Ciéncia e Tecnologia Téxteis.

Ramaswamy, S. (2015). A Revolugé&o dos Micro-Momentos: como eles estdo mudando as
regras. [Internet]  Disponivel em: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-

br/articles/how-micromoments-are-changing-rules.html [Consult. 27 Out. 2015].
Rech, S. & Farias, D. O Branding como Vantagem Competitiva para Marcas do Setor de
Moda. Projeto de Pesquisa “Gestao de Marcas de Moda: participagdo do design na

propriedade intelectual”, Centro de Artes, UDESC.

Remy, N., Schmidt, J., Werner, C., & Lu, M. Unleashing Fashion Growth City By City,
McKinsey&Company - McKinsey FashionScope.

Resultados Inditex. [Internet] Disponivel em:

https://www.inditex.com/es/media/financial_results [Consult. 30 Nov. 2015].

Ribeiro, R. B., Reis, A. L., Foa C., Rodrigues, P. F., Alves, S. B. & Sebastido, S. P. (2013)

Marketing para estudantes de comunicacao. 22 ed. Lisboa, Causa das Regras.

Shankar, V. & Balasubramanian, S. (2009). Mobile Marketing: A Synthesis and
Prognosis. Journal of Interactive Marketing, pp. 118-129.

101


https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/articles/how-micromoments-are-changing-rules.html
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/articles/how-micromoments-are-changing-rules.html

Soares, P. (2008). Comunicacéo integrada de coleccOes de produtos de moda.
Universidade do Minho, Escola de Engenharia

State of Mobile Commerce, Criteo (2014). The €63 billion app boom. Nearly 5 million
jobs in European app sector by 2018, says EU report. [Internet] Disponivel em:
http://europa.eu/rapid/press-release_IP-14-145 en.htm [Consult. 28 Nov. 2015].

The Statistics Portal (2015) Apparel market size projections from 2012 to 2025, by region
(in billion u.S. dollars). [Internet] Disponivel em:
http://www.statista.com/statistics/279757/apparel-market-size-projections-by-region/
[Consult. 1 Dez. 2015].

The Statistics Portal (2015). Mobile phone internet user penetration worldwide from 2014
to 2019. [Internet] Disponivel em: http://www.statista.com/statistics/284202/mobile-

phone-internet-user-penetration-worldwide/ [Consult. 28 Nov. 2015].

The Statistics Portal (2015). Number of available apps in the Apple App Store from July
2008 to June 2015. [Internet] Disponivel em:
http://www.statista.com/statistics/263795/number-of-available-apps-in-the-apple-app-
store/ [Consult. 28 Nov. 2015].

The Statistics Portal (2015). Number of available applications in the Google Play Store
from December 2009 to November 2015. [Internet] Disponivel em:
http://www.statista.com/statistics/266210/number-of-available-applications-in-the-

google-play-store/ [Consult. 28 Nov. 2015].

The Statistics Portal (2015). Number of apps available in leading app stores as of July
2015. [Internet] Disponivel em: http://www.statista.com/statistics/276623/number-of-

apps-available-in-leading-app-stores/ [Consult. 28 Nov. 2015].

The Statistics Portal (2015). Number of free and paid mobile app store downloads
worldwide from 2011 to 2017 (in billions). [Internet] Disponivel em:
http://www.statista.com/statistics/271644/worldwide-free-and-paid-mobile-app-store-
downloads/ [Consult. 28 Nov. 2015].

102


http://www.statista.com/statistics/284202/mobile-phone-internet-user-penetration-worldwide/
http://www.statista.com/statistics/284202/mobile-phone-internet-user-penetration-worldwide/

The Statistics Portal (2015). Number of internet users worldwide from 2009 to 2015, by
region (in millions). [Internet] Disponivel em:
http://www.statista.com/statistics/265147/number-of-worldwide-internet-users-by-
region/ [Consult. 28 Nov. 2015].

The Statistics Portal (2013). Number of mobile app downloads worldwide from 2009 to
2017 (in millions). [Internet] Disponivel em:
http://www.statista.com/statistics/266488/forecast-of-mobile-app-downloads/ [Consult.
27 Out. 2015].

The Statistics Portal (2015). Number of worldwide internet users from 2000 to 2015 (in
millions). [Internet] Disponivel em: http://www.statista.com/statistics/273018/number-
of-internet-users-worldwide/ [Consult. 28 Nov. 2015].

Think With Google (2014). Holiday Shopper Intentions: as compras nunca param no
mundo digital. [Internet] Disponivel em: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-
br/articles/2014-holiday-shopper-research-shopping-never-sleeps.html [Consult. 27 Out.
2015].

Thurner, R. (2006). Mobile comes of age as a mainstream media channel. ADMAP -
World Advertising Research Center, pp. 31-34.

Relatério Cisco Visual Networking Index (2015). Trafego de dados méveis aumenta 10
vezes até 2019. [Internet] Disponivel em:
http://www.apdc.pt/Artigo.aspx?channel_id=3430D560-04A5-432A-B893-
3224E5CEFBBC&content_id=9D4CA17E-88D9-4C14-A9AA-
78FDECF09834&lang=pt [Consult. 28 Nov. 2015].

Vivek, S., (2009). A scale of consumer engagement. Tese de Doutoramento,

Departamento de Gestdo e Marketing, Universidade de Alabama.

103


http://www.statista.com/statistics/266488/forecast-of-mobile-app-downloads/

Vulkan, J. (2006). Branded Utility: interview with Johnny Vulkan of Anomaly. Entrevista
concedida a Piers Fawkes. [Internet] Disponivel em:
http://www.psfk.com/2006/11/branded-utility-interview-with-johnny-vulkan-of-
anomaly.html [Consult. 15 Abr. 2016].

White, R. (2006). The coming mobile revolution. ADMAP - World Advertising Research
Center, pp. 19-21.

104



