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Resumo

Este estudo analisa os impactos do modelo Just in Time Knowdeldge Brand (JITKB) para a

gestao do desempenho e inovacao da marca El Ganso.

A metodologia por métodos mistos (Qual-Quanti), foi repartida em duas fases: 12 fase
exploratoria (qualitativa) e a 22 confirmatodria (quantitativa). A 1 fase abrange 30 entrevistas
em semi-profundidade com clientes El Ganso; a 2* fase inclui a recolha de dados de um

inquérito online com 104 respostas validas.

Os principais resultados indicam que a modelizacao JITKB tem um impacto significativo na

variancia da satisfacao, lealdade e recomendacao da marca.

Revela-se uma dimensdo latente de “ligacdo empatica” (EMPATIC) com a marca que é
determinada por dois fatores principais: F1 (Conforto, qualidade e identidade) e F2
(Fidelidade).

Palavras-chave

Gestao de marcas de moda, Gestao do conhecimento, Satisfacao do cliente, Fidelizacao do

cliente e Inovacao da marca.
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Abstract

This study analyzes the impacts of the Just in Time Knowdeldge Brand (JITKB) model for the
performance management and innovation of the El Ganso brand.

The mixed method methodology (Qual-Quanti), is divided into two phases: 1st exploratory
phase (qualitative) and the 2nd confirmatory phase (quantitative). The 1st phase covers 30
semi-depth interviews with El Ganso customers; the 2nd phase includes collecting data from
an online survey with 104 valid responses.

The main results indicate that JITKB modeling has a significant impact on the variance of
brand satisfaction, loyalty and recommendation.A latent dimension is revealed, of “empathic
connection” (EMPATIC) with the brand that is determined by two main factors: F1 (Comfort,
quality and identity) and F2 (Loyalty).

Keywords

Fashion brand management, knowledge management, customer satisfaction, customer loyalty

and brand innovation.
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Capitulo 1. Introducao

1.1. Introducao

Atualmente o Marketing esta a evoluir de forma rapida e as empresas procuram novas ideias e
uma maior inovacao para melhorar o seu desempenho e alcancar uma maior competitividade
e sucesso no mercado. Cada "Territorio" (organizacdo, local, pais, marca, comunidade, etc)
depende de um fluxo continuo de inovacao e inteligéncia criativa para seu desenvolvimento
sustentavel e sobrevivéncia no mercado (Rosa, 2014). No entanto, varios marketers ainda
utilizam métodos desatualizados para fazer a gestdo da marca, ndo reconhecendo
inteiramente o poder da gestao Just-In-Time (JIT) do conhecimento, do controlo do
desempenho e da colaboracao dos clientes como uma das principais fontes de vantagem

competitiva do negdcio.

Assim, € necessaria uma maior eficiéncia nas praticas e métodos de gestdo, como por
exemplo através da detecao da forma como se procede, se de forma correta ou incorreta
para uma rapida resposta as necessidades e as percecoes desviantes (ex. insatisfacdo) dos
consumidores relativas ao desempenho dos produtos e servicos da marca.

Deste modo, esta investigacdo tem como objetivo testar a eficacia da metodologia JIT
Knowledge Brand para gestdo em tempo Gtil da melhoria continua do desempenho e da
inovacdo da marca. Com base na literatura e melhores praticas recentes, investiga-se o
campo da melhoria continua da marca e da obtencao de ideacao para a inovacao dos produtos
e servicos da marca de moda “El Ganso”, objeto da investigacao através da modelizacao JIT
Knowledge Brand Model (Rosa, 2017). Pressupbe-se que a gestao do conhecimento e o
controlo da qualidade do servico e do desempenho da marca, e as adequadas métricas da
satisfacao, fidelizacao/lealdade e recomendacao do cliente, em tempo real, aportarao novos

elementos e funcoes vitais para a otimizacdo do modelo de negocio da marca.

Esses elementos abrem novas perspetivas e questoes de investigacao sobre a aplicacao da
gestao Just-In-Time num contexto de negdcios de moda. Hoje as dinamicas do mercado
impdem gerir todos os pontos de contacto e experiéncias do cliente - de todos os seus outros
stakeholders - de forma integrada, Just-In-Time (ex. ao momento e em tempo Util) desta

marca de vestuario, calcado e acessorios de moda, a El Ganso.

Por essa razao, alguns conceitos chave para a gestao das marcas sao aplicados nesta
investigacao empirica de carater académico, tais como a gestao do conhecimento, o controle
e melhoria continua do desempenho, a satisfacao, lealdade/fidelizacdo e recomendacao do

cliente, a funcdao das COP (Communities of Practice) e das comunidades de marca, o



desenvolvimento do consumo colaborativo e de inovacao pela cocriacao. Por exemplo, as
comunidades de pratica, mais especificamente as comunidades de marca, sdo introduzidas
como meio de dinamizar a colaboracdo (cocriacdo) para a ideacao e como um método eficaz
para a obtencao de insights e transferéncia de conhecimento para a inovacao da marca.






Capitulo 2. Enquadramento

2.1. Enquadramento

0 principal objetivo deste estudo é confirmar que o Modelo JIT Knowledge Brand (Rosa, 2017,
2019) Brand (Rosa, 2017; 2019) Brand (Rosa, 2017; 2019) é um dispositivo para controle da
marca e inovacao. Os objetivos especificos sdo: (1) Identificar os pontos fortes que a marca El
Ganso transmite ao consumidor. (Know, Think, Feel); (2) Identificar as caracteristicas da
marca que mais estimulam o envolvimento emocional do cliente (satisfacdo, fidelizacao e
recomendacao); (3) Identificar os niveis de colaboracdo do cliente para contribuicao de
cocriacdo e inovacdo da El Ganso. Este capitulo tem como objetivo explorar métodos,
aplicacoes e modelo JIT (ex. modelos ou estruturas existentes) relacionadas a inteligéncia de
marketing, de forma a aprofundar o conhecimento (empresa/gestao de marcas) para uma
melhor capacidade de inovacao, criatividade para construir € medir um melhor desempenho

da marca a longo prazo.

Assim, um enquadramento de fundo sobre os topicos relacionados, tais como: branding,
gestao de marca, gestao do conhecimento, marca de conhecimento, comunidades de marca,

inovacao e amor a marca sao desenvolvidos subsequentemente.

2.2. Revisao da Literatura

0 objetivo deste capitulo é investigar temas como marketing e branding relacionado a gestao

do conhecimento da marca para puder encontrar praticas tradicionais e inovadoras.

Com isto é necessaria uma investigacdo constante por métodos, aplicacbes e estruturas
ligadas a inteligéncia do marketing. Procurando assim solucdes inovadoras, criativas e

empaticas para criar e medir o desempenho da marca a longo prazo.

Alguns dos conceitos abordados sao: gestao de marcas, branding das marcas de moda, marcas
do conhecimento, comunidades de pratica e de marca, melhoria continua do desempenho e

gestao JIT da marca e satisfacao do cliente, fidelizacao e recomendacao.

Abordando diversas tematicas, todas elas relacionadas entre si com o intuito de que o
conhecimento de uma marca, empresa sao importantes e uma constante avaliacdo é

necessaria para conseguir atingir objetivos.



2.3. Gestao de Marcas

Atualmente, a marca é reconhecida como parte importante do capital da empresa (Brand
management, research, theory and practice, Tilde Heding, Mogens Bjerre Sren Hougaard,
Charlotte F. Knudtzen, 2008), sendo fundamental estudar e praticar uma boa gestao de
marca. O objetivo central da gestao de marcas é enfatizar um produto ou servico através de

um valor acrescentado, ou seja, através de uma marca.

De forma classica, uma marca pode ser definida como um nome, termo, sinal, simbolo, design
ou a combinacao de dois ou mais destes elementos e que permite a identificacdo dos produtos
e/ ou servicos da marca, distinguindo-se dos seus competidores (American Marketing
Association, 1960). No entanto esta visdao de marca como identidade apenas constituida por
elementos tangiveis, ou seja, elementos visuais que facilitam a identificacdo da marca e
elementos relacionados com o desempenho do produto, enquadra-se num paradigma
tradicional de gestao de marcas que tem sido substituido progressivamente por um paradigma

holistico, onde uma marca é mais que um produto.

Assim, enquanto que no paradigma tradicional de gestao de marcas o objetivo é enaltecer o
produto em primeiro lugar (Kotler, 2010), no paradigma holistico uma marca € definida nao so
pelos elementos tangiveis, mas também por elementos emocionais. Deste modo, numa gestao
holistica é criada uma personalidade para a marca. Uma marca engloba assim elementos
tangiveis e intangiveis, como identidade, comportamento e valor da marca, que geridos de
forma apropriada criam influéncias e geram valor para os seus consumidores. Neste sentido,
gestao de marcas pretende criar uma relacao positiva com o cliente, incentivando-os a usar

os produtos e/ou servicos da marca no presente e futuro.

A personalidade da marca é influenciada pelos atributos do produto, o nome e Marketing Mix.
(Batra, 1993; Pereira 2005). O conceito Marketing Mix é definido por um grupo de atividades
destinadas a influenciar o comportamento do consumidor que representa os 4 Ps: Produto,
Preco, Ponto de venda e Promocao.

O Produto é o elemento primario para poder comecar uma venda ou compra e
consequentemente o primeiro P dos 4 Ps. Kotler, define mercadoria como “simplesmente um
produto que espera ser diferenciado”.

Contudo, ao ser diferenciado, € dado um preco justo ao produto. O consumidor investe e
acredita que o valor do produto seja justo. Preco é o segundo P, este é determinante para
definir o posicionamento do produto e segmentacao de mercado (Baker, 2016).

Para além de que é o Unico P que remete diretamente ao dinheiro e ao lucro gerado pela
empresa. Com o preco, o objetivo € atrair compradores, criando a percecao positiva de valor.

Aliado ao produto e/ou servico bem como ao preco, o ponto de venda onde o produto &



comercializado é de extrema importancia para o seu posicionamento. Atualmente, o
progresso tecnolégico mudou a nocdo de ponto de venda no Marketing Mix, devido a compra e
venda on-line. Embora a tecnologia tenha aumentado a eficiéncia de venda de mdltiplas
empresas, nao mudou a necessidade a requisitos basicos, como por exemplo a necessidade de
experimentar o produto.

Promocao, o Ultimo dos 4 Ps, engloba a publicidade, relacdes publicas, vendas e marketing
direto, concentrando-se nos Midias e nas mensagens que sdo transmitidas ao consumidor.
Recentemente as empresas comecaram a implementar estratégias como “marketing de
guerrilha”, um termo criado por Jay Conrad Levinson, 1970 para incentivar os profissionais de
marketing a usar métodos ndo convencionais de promocdo, nos quais € necessario testar a

forma como se promove o produto de forma a prever a eficiéncia da promocao desenvolvida.
Atualmente, consideram-se ainda 2 Ps adicionais - Planeamento e Pessoas.

A juncao de todos os Ps exigem um maior e melhor planeamento (remetendo ao 5 Ps),
organizar campanhas de marketing, atualizacdo do produto, cadeia de distribuicao e
fornecimento, todos estes processos exigem um planeamento do Marketing Mix com uma visao

global.

Adicionalmente, as pessoas sdo consideradas o 6 P devido a sua influéncia como
consumidores e como membros da marca. Enquanto que a colaboracdo dos clientes é
essencial para determinar as necessidades do consumidor, bem como as percecoes sobre os
produtos/servicos e desempenho da marca, os colaboradores da marca assumem a
responsabilidade de transmitir a personalidade e valores da marca.

0 marketing mix pode ser considerado tanto ciéncia como arte, alias ambos. O lado da
ciéncia é toda a metodologia que se desenvolve o marketing mix e a sua aplicacao, é também
uma analise cientifica dos resultados, medicao do ROI, um banco de dados confiavel e um

mecanismo preciso que mede a resposta.

Por outro lado, a arte é a decisdo, o cuidado do processo através de testes em andamento, o
ser humano faz sentido para a ciéncia. E o mesmo ser humano é estritamente necessario para
acrescentar pessoas e planear os 4 Ps. Todas as estratégias de marketing necessitam
planejamento para que tenham credibilidade a todos os niveis e uma compreensao da pessoa

que influenciarao.

Os Ultimos dois Ps, Planejamento e Pessoas da novas saidas para controlar o processo através
de testes constantes e consistentes (Baker, 2016).

O marketing é o processo de gestdo mais proximo dos consumidores (Kotler, 2010).
Considerando que os conceitos de marketing nos Ultimos 60 anos sdo, na sua grande maioria,
verticais. E mais dificil recuperar a confianca dos consumidores e adotar aquilo a que

chamamos “o novo sistema de confianca do consumidor”.



A coordenacao vertical funciona como um papel importante na passagem das preferéncias dos
consumidores, especialmente através de incentivos e compensacoes aos produtores (Purcell,

2003; Hudson, 2003). A integracao vertical resultava em maior eficacia no sistema.

Com a vontade de chegar as necessidades dos clientes, manter o crescimento elevado e a
expansao para novos mercados, as empresas comecaram a ter um maior controle sobre o
produto final (Kapferer, 2012). Tal coordenacao vertical ajudou a empresa a ter sucesso na
criacdo de produtos para atrair clientes.

Por outro lado, o novo sistema de confianca do consumidor é horizontal, os consumidores
confiam mais nas opinides entre si do que nas empresas. Os consumidores confiam mais no
“passa a palavra” e na opinido entre consumidores do que no que é passado nos midia através
das empresas. As empresas devem compreender que os consumidores acreditam cada vez

mais na cocriacdo, a comunizacao e o caracter.

Tabela 1 O futuro do Marketing. Adaptado do livro Marketing 3.0, (Kotler, 2010, p. 44)

Os Campos de Estudo O Conceito de Marketing de O Conceito de Marketing do
. Hoje Futuro
De Marketing
Gestao de Produto Os “Quatro P” (produto, Co-criacao

preco, ponto de venda,
promocao)

Gestao do Cliente STP (segmentacao, targeting Comunizacao

e posicionamento)

Gestao de Marca Construcao da marca Construcao de caracter

Cocriacao é um termo que remete para uma nova abordagem da inovacao, nome dado por
C.K. Prahalad. A acumulacdo de experiéncias individuais de consumidores que cria grande
parte do valor do produto. Quando consumidores individuais experimentam o produto,

personalizam a experiéncia com os seus proprios desejos e necessidades individuais.

As empresas devem criar plataformas, permitindo que o consumidor personalize a plataforma,
ouvindo os consumidores para enriquecer, através da plataforma. As empresas deveriam tirar

o melhor da cocriacao a decorrer na rede horizontal de consumidores (ligado ao emocional).

Na atualidade a preocupacao das empresas é procurar os sentimentos. Consumidores que
partilham as mesmas conviccoes, motivacbes e possuam afinidades emocionais e
personalidades parecidas. Os grupos de consumidores foram tribos. Sendo estas tribos capaz

de definir o futuro de uma marca (lado positivo/negativo).




A este conceito de tribos (grupos de consumidores especificos) da-se o nome de Comunizacao,
ligado ao tribalismo no Marketing. Em Tribes, Seth Godin argumentou que os consumidores

querem estar ligados a outros consumidores e nao a empresas.

O comportamento tribal contribui de forma decisiva para o desenvolvimento de uma marca.
Sendo necessario a infiltracdo nesses grupos, com informacdes de alto valor e procurar

referéncias para o planeamento estratégico e acoes de marketing fortes.

A procura de informacbes de mercado através da segmentacdo de grupos consumidores é
comum, mas a tendéncia € que as marcas passem a fazer um papel agregador e se tornem
consumidores entre os consumidores referentes a mesma tribo ou entre grupos diversos,
ampliando a relacdo empresa/consumidor para se tornarem o principal ponto de ligacao na

relacdo consumidor /consumidor.

Os consumidores querem estar ligados a outros consumidores e nao a empresas. As empresas,
aderindo a esta tendéncia ajudam os seus consumidores a fazerem parte de comunidades.

Existem trés “comunidades” de consumidores diferentes como piscinas, redes e eixos.

Os consumidores conseguem organizar-se comunidades de pools tém os mesmo valores, mas
ndo comunicam entre si. O laco que os mantém juntos é a sua fidelizacdo e acreditacao para
com a marca. Este género de comunidade é o que as empresas costumam estimar. Os
consumidores nas comunidades de redes comunicam entre si, tipica comunidade de midia
sociais onde tém uma relacdo “um para um” entre membros. Os consumidores de
comunidades de eixos diferem dos dois tipos de consumidores falados anteriormente. Sao uma
comunidade mais robusta, com fas, podem estar em contacto ou nao (Kotler, 2010).

Construcao de carater remete a construcdo de um ADN. As marcas terem a capacidade de
criar uma conexao que se diferencie e seja auténtico. O ADN reflete a identidade da marca
nas redes sociais dos consumidores. As empresas devem ser verdadeiras e proporcionar
experiéncias que estejam a altura do que afirmaram.

Atualmente é muito importante uma marca criar uma “relacdo” com o consumidor, tendo um
equilibrio entre a coordenacao vertical, mas dando mais importancia a coordenacao
horizontal fazendo com que o cliente tenha uma excelente opiniao/feedback passando isso
aos outros consumidores e a marca vai acompanhando de forma muito subtil, ganhando assim
a confianca do consumidor.



2.4. Branding das Marcas de Moda

De forma geral, o branding refere-se a criacdo e gestao da imagem de uma marca, incluindo o
nome, slogan, logotipos, simbolos ou outros elementos que remetam a identidade visual da
marca bem como a ideia e imagem que se deseja transmitir ao consumidor. No entanto,
branding significa muito mais para além de dar um nome a uma marca e de a mostrar ao
mundo com um logotipo associado, o conceito de branding remete a um envolvimento

profundo, a longo prazo e com um alto nivel de recursos (Kapferrer,2004, p. 31).

Para que o branding se mantenha a longo prazo € necessario pensar e agir para o consumidor.
Os consumidores sao determinantes para uma marca permanecer no mercado, pois sao eles o
motivo de algo crescer e ter a sua continuidade ou ndo. E a satisfacdo do cliente que
determina que este continue a adquirir produtos/ servicos da marca e desenvolva empatia
com a marca. Através do conhecimento do consumidor, consegue-se determinar os seus
desejos e 0 que gostaria que houvesse de novo no produto ou servico, ganhando assim uma
maior proximidade. Testando a satisfacao regular, dos proprios clientes, a marca consegue
que estes permanecam fiéis a longo prazo. Em suma, é modificando e criando os produtos e
servicos da marca de acordo com as necessidades e desejos do consumidor que se cria uma
relacdo empatica que faz com que o cliente se fidelize.

Quando a marca é bem gerida, a sua notoriedade ganha forma, sendo esta visionaria e
assumindo uma funcado de igual ou maior importancia que o produto ou servico. Logo, o
branding é essencial e esta relacionado com marketing, mas ndo apenas com acbes que

publicitem o produto ou servico. A nivel interno é também transmitida a imagem pretendida.

Recentemente, devido a preocupacdo crescente com o meio ambiente por parte da
sociedade, as marcas comecaram a aplicar modelos econémicos para um desenvolvimento
sustentavel, como a economia circular. A economia circular € um conceito que veio

revolucionar o fast fashion.

Fast-fashion € um método que engloba desde a criacdo do produto até a sua producédo e
distribuicao (Cietta, 2012).

0 risco do fast-fashion transforma-se em algo preocupante devido a baixa vida comercial dos
produtos de moda, o que piorado pela mudanca da objetividade do desenvolvimento dos
produtos de acordo com o nivel de informacao alcancado nas variadas fases produtivas
(Cietta, 2012).

O mercado do fast-fashion esta constantemente em mudanca para existam novidades em
pouco tempo e causem uma sensacao de necessidade aos consumidores. Assim consegue-se
responder as mudancas do mercado dentro de poucas semanas (Cietta, 2012). Sull e Turconi

(2008) chamam esta abordagem de opportunity-pull, resposta rapida, as empresas usam este



termo durante o auge da procura, o mais proximo possivel do momento do consumo (Cietta,
2012; Erner, 2006).

Segundo Martinez-de-Albéniz (2014) as empresas de fast-fashion usam como uma das suas
estratégias o desenvolvimento da variedade do produto e da sua producao. Utilizam-se tipos
de abastecimento distintos para cada produto em conformidade com a localizacao na
piramide da moda. Na base da piramide estdo produtos basicos e os produtos permanentes
(intemporais e/ou duradouros) nos pontos de venda todos os anos com algumas diferencas de
ano para ano (Caro & Martinez De-Albéniz, 2014; Costa, 2013). Este género de produto é
fornecido numa grande quantidade para que possa existir durante um maior periodo de forma
a que cause menor transtorno para que se posso vender na quase totalidade. Entre os trés
tipos de produtos que existem na piramide, este € o género de produto que se consegue

manter mais tempo (Costa, 2013).

No centro da piramide estdo artigos de moda basicos, sao artigos intemporais e que estao
sempre a venda, artigos de continuidade que mesmo mudando a estacdo e a colecao mantém
0s mesmo precos (por exemplo: t-shirt ou top branco, bege, azul escuro e preto). Estes
produtos tém alguns detalhes diferentes, mas sdo produzidos como basicos (Caro & Martinez-
De-Albéniz, 2014). Juntas, as categorias basicas e moda-basica sdo responsaveis por uma
proporcao que varia entre 40% e 70% da diversidade de produtos nas lojas (Caro & Martinez
De-Albéniz, 2014).

No inicio da piramide tem-se os produtos arrojados e mais arriscados no que toca as vendas,
dai ndo ser o produto mais produzido e que se mantenha por maior periodo de tempo na loja
pelo contrario (Costa, 2013). Ao produzir-se estes produtos as empresas de fast-fashion

aplicam a estratégia de resposta-rapida (Caro & Martinez De-Albéniz, 2014).

As pecas que estdo inseridas no topo da piramide que podem resultar muito bem ou muito
mal causam um efeito de exclusividade e de quantia limitada que faz com que o consumidor
compre de forma impulsiva e nao queira esperar para ter “aquele produto”. O facto de nao
existir ou so existir uma ou duas unidades de um produto também faz com que seja mais
“facil” vender o produto. Os consumidores que seguem as tendéncias ficam satisfeitos em

alcancar todas as pecas chave do momento (Ferdows et al., 2005).

A moda nao é uma exigéncia que as empresas criam, ou seja, o seu consumidor ndo tem de
sentir necessidade de comprar moda, tendéncias, mas sim sentir vontade de comprar. O
consumidor é um fator muito importante para que as empresas ganhem vantagem competitiva
e diferenciadora ao obterem uma resposta mais rapida e atenderem a vontade/ necessidade
de mudanca e/ ou tendéncias que os seus consumidores pretendem (Barnes & Lea-
Greenwood, 2006; Cietta, 2012; Sheridian et al., 2006).

O produto de moda produzido e determinado de fast-fashion, ou seja, com um design

constante e atual é associado a pouca qualidade das matérias primas, aviamentos e todo o
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seu acabamento (costuras interiores e exteriores entre outros detalhes), tendo assim o rétulo
de moda descartavel. Com isto ha cada vez mais criticas relativas a producao, especialmente
por existirem denuncias de exploracdo da mao de obra por fornecedores terceirizados que
participam.

Por outro lado, para combater um pouco a associacao feita ao fashion-fashion, ou seja, de o
fast-fashion ser associado a algo descartavel, aparece-nos o termo economia circular que vem
ajudar no equilibrio ambiental, organizacional e tornar o fast-fashion um pouco mais saudavel

no que toca a producéo, desperdicio e a forma como € produzido e por quem.

Este modelo baseia-se na logistica dos sistemas de producdo e consumo em circuitos
fechados, ou seja, em economia circular pretende-se reduzir o consumo de matérias primas,
reutilizando e reciclando os materiais que ja foram produzidos e utilizados. Substituindo o
conceito de fim-de-vida da economia linear, por novos fluxos circulares de reutilizacao,
restauracdo e renovacdo, num processo integrado, a economia circular é vista como um
elemento chave para promover a desincorporacao entre o crescimento economico e o

aumento no consumo de recursos, relacdo até aqui vista como inflexivel.

Esta abordagem veio revolucionar o mercado do retalho, auxiliando as marcas de moda a criar
e transmitir uma imagem de responsabilidade social para com o ambiente. Este conceito tem
vindo a alterar a pratica comum de grandes marcas de moda de destruir os seus produtos de

forma a manter a exclusividade e os precos elevados.

Os consumidores estdo introduzidos na “civilizacdo do desejo”, de facil acesso aos bens e
servicos, consequentes do excesso de ofertas da revolucdo industrial e novos métodos de
producdo que cria um estimulo na infindavel a procura da novidade acessivel (Lipovetsky,
2007).

Quando apareceu o conceito fast-fashion, surgiu o Hiper consumidor, este é inesperado e
desprendido nos seus gostos e compras. Um consumidor atual, esclarecido desprendido de
antigos conceitos ou forma de estar em relacao a comprar. Sendo este comandado e submisso
ao sistema mercantil para preencher as suas necessidades. Logo de seguida procura
novidades, seguindo um padrao vicioso. (Lipovetsky, 2007).

Na atualidade o consumo de fast-fashion tem duas visdes, uma compra pratica e rapida que
tem alguma funcionalidade fundamental ou uma compra prazerosa ou até momentanea de

foro satisfatorio, mas emocional. (Lipovetsky, 2007).

O novo consumidor atribui-se de produtos massificados de forma Unica, procurando
diferenciacao e confirmacao de personalidade através de tudo o que compra (Lipovetsky,
2004). O consumidor tem a necessidade de se afirmar perante a sociedade e perante si
proprio e vé na moda, na forma de vestir, no que compra e onde compra uma forma de
exteriorizar e de se adaptar a sociedade da destaque a Moda como acontecimento social
importante (Lipovetsky, 2009).
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A moda e o ser humano estao interligadas, € uma forma de expressao e exteriorizar um pouco
da sua personalidade, forma de pensar. Através do vestuario é também uma forma de se
sentir aceite pela sociedade é uma questdao de autoestima e transformacdo. (Miranda,
Marchetti, & Prado, 1999).

A marca El Ganso, nao é considerada uma marca de fast-fashion, pois nao produz em grande
massificacdo. Assim, a El Ganso garante exclusividade ao consumidor, mas nao destroi os seus
produtos. Alternativamente, a marca oferece os produtos com defeitos que impossibilitam o
comércio a instituicoes sociais e os produtos que passam de colecdo sdo comercializados em
outlets. No entanto, de forma a manter a exclusividade e o impacto da nova colecao o

numero de outlets é reduzido.

A El Ganso é também uma marca que se preocupa com o foro ambiental, disponibilizando
pecas em algodao organico, jeans amigas do ambiente, modelos exclusivos de calcado feito

de plastico encontrado nos oceanos entre outras.

2.5. Marcas do Conhecimento

A forma de criacdo do conhecimento pode ser utilizada na génese de marcas inestimaveis. O
modelo de Aaker (Aaker, 1996) de identidade da marca e teoria do conhecimento, criado por
Nonaka e Takeuchi (Nonaka, 1997; Takeuchi, 1997), consiste na comunicacao do
conhecimento tacito e do conhecimento explicito.

Pretende-se compreender como é que o branding esta relacionado com o conhecimento das

marcas nas corporacdes e o conhecimento da marca nos consumidores.

As marcas do conhecimento estdo associadas ao Marketing. Este tem vindo a focar-se em trés
grandes campos de estudo: gestao de produto, gestao do cliente e gestao de marca (marcas
do conhecimento). Entre 1990 e 2000 foi desenvolvido um campo de estudo gestao de marca
(marcas do conhecimento) (Kotler, 2010, p. 37).

Na gestao do cliente, este torna-se mais importante no estudo de uma marca, pois torna-se o
“possuinte” da marca. O valor na marca € construido por entre a criacao de associacoes na
mente dos consumidores, tornando-se indispensavel entender o consumidor. Para tanto, o
consumidor é o ponto de diagnostico através de teorias adequadas a partir da psicologia
cognitiva e da teoria do processamento de informacao da escolha do consumidor. O termo
brand equity é definido como o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do

consumidor ao marketing da marca (Keller, 1993).
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De forma geral a marca na mente do consumidor é conhecida por brand knowledge, que se
divide em brand awareness (brand recall e brand brand recognition) e brand image (conjunto

de associacoes relacionadas com a marca).

Para perceber se uma marca tem brand equity, é necessario e bastante relevante o estudo de

brand knowledge.

Os privilégios sao os principios ligados a marca pelo consumidor. Ha trés privilégios o
funcional, o experimental e o simbdlico. Os privilégios funcionais sao as expectativas pessoais
ao que o produto faz sentir aos consumidores. Os experimentais estao ligados com as
experiéncias sensoriais que dao do uso da marca. E por Gltimo os simbolicos sao relativos a
autoexpressao e a forma como sdo enviados sinais para outros através dos objetos de

consumo.

As acdes estdo relacionadas com as avaliacdes que os clientes dao a marca. Esta transforma-
se numa opinido muito importante pois normalmente leva o consumidor a escolher uma marca

em vez de outra.

A gestao de marca introduz efeitos de longo prazo como critério para avaliar a relevancia de

decisoes de curto prazo (Kapferer, 2004, p. 36).

Marca de Conhecimento refere-se ao conhecimento da marca, ou seja, caracteristicas
especificas de conhecimento perturbam o método de branding e exigem uma abordagem
diferente de uma marca ou servico tradicional. As principais caracteristicas do conhecimento

precisam de ser apuradas de acordo com o Know-how de marketing.

O conhecimento ndo é nem produto nem servico. Por outro lado, existe uma grande variedade
de definicoes do que um produto é, o conhecimento ndo se qualifica como uma solucdo

simples e padronizada para uma determinada necessidade.

Téacito Tacito j

Socializacao Externalizagao
Empatia Articulacao

Sistema de tr Sistema de
conhecimento J conhecimento
tacito explicito

Técito
opd1dx3

Internalizacao Combinagéao 2
o % . °
3 Prética Anédlise -]
S S
= o
L Explicito Explicito

Figura 1: Modelo de Gestao do Conhecimento. Processo SECI. Adaptado de Nonaka e
Takeuchi (1997, p. 69)

13



Contudo existe a conversao do conhecimento que é a juncao de conceitos, como socializacao,
sendo um processo de conversdao do conhecimento tacito. Um processo de partilhar
experiéncias a partir da invencao do conhecimento tacito. Seguindo com a externalizacéo,
processo de conversdo do conhecimento tacito em conhecimento explicito. E o processo de
criacdo do conhecimento, na medida em que o conhecimento tacito se transforma explicito,
expresso através de metaforas, analogias, conceitos, hipoteses e modelos. Continuando, a
combinacédo processo de conversao do conhecimento explicito. Processo de sistematizacao de
conceitos num sistema de conhecimento. Envolve a combinacdo de diferentes conjuntos de
conhecimentos explicitos criando um novo conhecimento explicito. E a internalizacao é
processo de incorporacdo do conhecimento explicito no conhecimento técito. E o processo
intimamente relacionado ao “aprender a fazer”. Quando sao internalizadas nas bases do
conhecimento tacito dos individuos sob a forma de modelos mentais ou know-how técnico

partilhado.

Intangible added values
Values, mission

Personality A
Benefits

Attributes

Ingredients v

Tangible added values >

Time

Figura 2 Modelo de construcao da marca ao longo do tempo, (Kapferer, 2008, p. 56)

0 método de criacdo do conhecimento da marca, usa a teoria do conhecimento organizacional
e de uma nocao alargada do conhecimento da marca, redefinem o método de construcdo de
marca como o método de criacdo do conhecimento da marca focando apenas metodologias
Nonaka e Akutsu (2008) convencionais, introduzem um modelo complementar ao modelo da
identidade da marca, usado por Aaker (Aaker, 1996). Figura 2.

A marca Eppler e Will (2014) mais do que um servico, no entanto, o conhecimento da marca
geralmente é formado a partir de um “relacionamento orientado a servicos" entre os

representantes da marca e seus consumidores finais (Eppler e Will 2014).

A identidade da marca, € um fator importante, sendo que é necessario criar algum
sentimento em relacao ao consumidor e que o consumidor sinta em relacdo a marca como
uma marca ativa para as pessoas, forjando uma conexao profunda e duradoura. A emocao e
empatia que uma marca cria tem um papel fundamental para o conhecimento da marca e
para como € vista pelo consumidor. O valor e identidade da marca objetivam o conhecimento
através da linguagem, mas o maior valor é o experiencial que é acumulado como

conhecimento dificil de expressar verbalmente (conhecimento tacito).

14



Para construir o entendimento sobre os conhecimentos tacito e explicito, na criacdo da
marca, trabalha-se com as teorias de Nonaka e Takeuchi (Nonaka, 1997; Takeuchi 1997, p.61-
82). Existem dois tipos de conhecimento, o tacito que remete ao lado mais pessoal,
complicado de ser formulado e comunicado, inclui partes cognitivas e técnicas. Os elementos
cognitivos, modelos mentais, determinando e influenciando analogias, os elementos técnicos
que incluem know-how concreto, técnicas e habilidades. O conhecimento explicito é

adquirido principalmente pela educacao formal e envolver o conhecimento dos fatos.

As marcas conquistaram papel importante na estratégia das organizacoes, pois sao capazes de
criar sentimentos, sensacoes e emocoes quando o consumidor adquire o produto e/ou servico.
Uma marca bastante reconhecida podera configurar-se como o maior patriménio intangivel de
uma organizacao. Desse modo, a evolucdo da marca é considerada de extrema importancia,

pois pode maximizar os resultados da empresa (Silva, Nunes, & Bastos, 2011).

2.6. Comunidades de Pratica e de Marca

Comunidades de Pratica e de marca € um termo usado por investigadores, para definir e
descrever consumidores que se identificam com uma determinada marca e partilham os

mesmo valores.

Os consumidores podem assim organizar-se em grupos e formar comunidades, partilhando
experiéncias semelhantes relativas a uma determinada marca. Existem também grupos de
consumidores que por si so representam os valores de uma marca. As comunidades de marca
submetem relacionamentos significativos e de longo prazo com os seus participantes.

Estas sao desenvolvidas pelos consumidores de uma marca, nunca sendo desenvolvidas pela
Marca. A Marca fica a volta da comunidade ou alguns colaboradores inseridos na comunidade

de forma discreta para apoiar.

As empresas podem usar para promover a inovacao e melhorar seu sistema de comunicacao.

Acumulando capacidade criativa e capital intelectual.

Define-se comunidade com base na semelhanca de partilhar algo comum (cognitivo,
materialista ou emocional) seja qualquer apego a uma marca ou crenca religiosa, localidade

ou emprego (Mc Alexander et al., 2002).

Com base em valores emocionais, mas na era tecnologica onde a comunicacao é muito
importante, a comunidade ndo é limitada a um espaco fisico e tudo a volta desta nova

atualidade estda em constante mutacao e evolucao. O ritmo de crescimento esta a tomar
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proporcoes muito rapidas, fazendo com que haja um ritmo de crescimento muito mais eficaz
nas comunidades sociais, internet e plataformas online. Estas comunidades ajudam na

conexao de um maior niUmero de pessoas com interesses semelhantes.

O conceito de comunidade de pratica (COP) foi criado por Etienne Wenger, e pode ser
definido como um grupo que se relne periodicamente, por possuirem um interesse comum na
aprendizagem e na aplicacao do que foi aprendido. Desta forma, os membros da comunidade
partilham descobertas, novidades e dificuldades de modo a que exista uma transferéncia do

conhecimento (Wenger, 2000).

Afirma-se que as comunidades de pratica sdo formadas por pessoas que se envolvem num
processo de aprendizagem coletiva, logo no dominio de uma atividade humana partilhada
pela comunidade: um grupo de artistas que procuram novas formas de expressao, um grupo
de engenheiros que trabalham com problemas similares, um grupo de alunos que definem a
sua identidade na escola, uma rede de cirurgides explorando novas técnicas, um encontro de

gestores pela primeira vez ajudando uns aos outros a liderar.

O sucesso da aprendizagem e das melhores praticas geradas nas COP chama atencdo de
muitas pessoas, sem estereotipo e preconceitos, desde estudantes, a trabalhadores,

investigadores, Etc.

Existem muitas empresas preocupadas com a inovacao. Pretende-se que trabalhem em
equipa, em comunidades de pratica. Este conceito tem tido imenso sucesso pela participacao
voluntaria de muitas organizacées que pretendem associar um ambiente que seja favoravel
para que tudo ocorra de forma natural.

Segundo JiHao (2017), o papel das comunidades de pratica é significativo porque elas
disseminam conhecimento tacito individual (praticas, habilidades, etc.) enquanto o
transformam em conhecimento da empresa. Por exemplo, colegas de trabalho que
compartilham conhecimento complementar criar espontaneamente um grupo através de
meios de comunicacao, como e-mails, boletins informativos ou reunides. (Davenport &
Prusak, 1998).

As Comunidades de Pratica e de Marca tém uma grande importancia para o branding das
empresas de moda pois a existéncia de COP relacionadas com um a marca, por exemplo, a El
Ganso faz com que exista um grupo com interesses comuns acerca de todos os assuntos
relacionados com a marca, sejam estes positivos ou negativos. Percebendo também o tipo de
consumidor a um nivel mais profundo, podendo chegar mais perto a necessidade dos
consumidores e podendo também trabalhar assim o branding de forma mais assertiva
mostrando a imagem e experiéncia da marca e fazendo com que o consumidor se identifique

e crie uma relacao mais empatica.
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As COP nas empresas de moda, de forma geral, ajudam em varios aspetos, pois sdo o0s
consumidores que foram estas comunidades interativas, mas as marcas conseguem inserir-se
ou analisar de fora o que ocorre dentro da comunidade, encontrando assim fatores bons e
maus que ajudem na melhor interna e externa da empresa e encontrando ideias (pepitas de
ouro) para criacao de algo novo na empresa.

Os consumidores formam comunidades em torno das marcas. Numa comunidade de marcas,

uma marca torna-se o ponto central de interacao social entre os consumidores dessa marca.

Os consumidores usam as comunidades de forma a partilhar as suas experiéncias com a
marca. No caso de algumas marcas, ndo é necessario um esforco arduo por parte da marca

para existir uma interacao entre os consumidores dessa marca.

A aproximacao de personalidade e a linguagem relacional constituiram, mais tarde, o valor da
marca como algo que é criado no dialogo entre o gestor de marketing e o consumidor (a
relacdo “diadica” com a marca). A aproximacdo comunitaria vem conceber significado a
interacdo social entre os consumidores dedicados a marca. “As comunidades das marcas
constituem entidades sociais que refletem o enraizamento das marcas no dia-a-dia dos
consumidores, e as formas como as marcas ligam o consumidor a marca, e o consumidor ao
consumidor” (Mufhiz & O’Guinn, 2001). Isto significa que a existéncia de uma comunidade da

marca requer a existéncia de interacao entre, pelo menos, dois consumidores.

2.7. Melhoria Continua do Desempenho e Gestao JIT da Marca

Na atualidade o consumidor é o novo desafio, pois é através do mesmo que se consegue
explorar um mercado e torna-lo rentavel. Para um melhor desempenho e inovacao da marca,
usa-se o Modelo de Marca de Conhecimento JIT (Just-In-Time) de Rosa (2016, 2017) este foi
expandido para gerir o conhecimento e aperfeicoa-lo de forma continua. Acompanhando uma
estrutura, profissionais de marketing podem avaliar o bom funcionamento da marca.
Conseguindo através de processos metodologicos, ferramentas, aplicacdes e KPIs onde os
esclarecimentos sao relatados Just-In-Time Rosa (2016, 2017). KPI é a sigla que corresponde a
Key Performance Indicator, uma técnica de gestdo conhecida em portugués como um
indicador-chave de desempenho e servem para avaliar e medir o nivel de desempenho de
processos chave para a empresa.

Segundo Bezerra (2014), em todas as organizacoes os KPl estdo presentes nos trés
niveis/planeamento de gestao (estratégica, tatica e operacional) e nos dois niveis de clientes
(o externo e o interno).
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O modelo de comunicacao interativa bidirecional facilita a cocriacao de produtos, servicos e
recursos. Logo as funcoes desta plataforma sao partilha, aprendizagem, comparacao, testes e
classificacao para recolher dados em tempo real e otimizar o desempenho continuo da marca,
a satisfacao do cliente, a fidelizacao do mesmo e a recomendacao. No contexto do
gerenciamento de marcas, esse modelo permite o fluxo continuo de novas ideias, como
recomendacoes, sugestdes e reclamacoes. Além disso, permite a captacdao de conhecimentos
cruciais, pois possibilita o uso pratico dessas informacdes e a formulacdo de etapas pelos

gerentes, antes de qualquer acao.

2.8. Satisfacao do Cliente, Fidelizacdo e Recomendacao

O consumidor representa um fator decisivo para o sucesso de uma marca (Solomon, Bamossy,
Askegaard, & Hogg, 2006). Assim o marketing esta a substituir a antiga abordagem. Para que
uma marca consiga fidelizar os seus consumidores, tém de estar em constante inovacao para
agradar os mesmos. Seguindo a satisfacdo do consumidor, percebe-se o panorama de
negocios atuais, colocando a importancia de considerar e conectar com os consumidores,

identificar o papel fundamental na permanéncia da marca no mercado (Gobé, 2001).

Assim sendo, a importancia da marca relativamente a qualidade de servico deixou de estar
focada somente nos produtos, mas também para os servicos. A filosofia de gestdo onde se
exige qualidade total. E esta esta intimamente ligada aos produtos, mas, mais recentemente,
também a todos os servicos que os acompanham (Ross, 1994).

Segundo Cunha (2002) tratando-se de uma ideia com importancia crescente na pratica da
gestdo e nas preocupacdes do consumidor, a qualidade € dos servicos mais dificeis de avaliar.
Pois o servico prestado diz a qualidade de forma consciente, as expectativas que levaram o

cliente a adquiri-lo (Parasuraman et al.,1985).

Marketing de relacionamento é uma estratégia de marketing. O seu objetivo é a fidelizacao
dos clientes. Para fortalecer a relacdo, a empresa oferece beneficios para garantir a

satisfacao e o sucesso dos seus clientes.

Contudo, o marketing de relacionamento complementa e explica o conceito “o cliente tem
sempre razao”, pois pode ser conceituado como todas as atividades de marketing para se
estabelecer, desenvolver e manter relacionamentos de troca de sucesso (Pamatier, Dant,
Grewal & Evans, 2006).

As marcas pertencem aos seus consumidores. A funcao da marca passa a ser a funcao deles. A

irrepetivel coisa que as empresas podem fazer € agir em coeréncia com a funcao instituida.
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(Kotler, 2015). Kotler, concorda que o sucesso da marca depende fundamentalmente de

atender as necessidades do consumidor (Kotler 1999; 2010).

Além disso, é amplamente sabido que o alto nivel de servico influencia a satisfacdo do
consumidor e, consequentemente, a reputacao da empresa, a imagem e, finalmente, o lucro.
A satisfacdo do cliente é apreciada como um alto fator para delimitar o nivel de servico por

meio da medicao de KPIs (Key Performance Indicators) (Rosa, 2013).

Segundo Rosa (2013), sao duas perspetivas essenciais acerca da definicao de satisfacao do
cliente: perspetiva relacionada a uma transacédo especifica (avaliacdo da qualidade e servico)
e perspetiva relacionada a satisfacdo acumulada (avaliagdo da memoria acumulada sobre

servico e reputacdo com base no historico de compras anterior).

De acordo com o nivel do servico prestado, os clientes podem formar parametros criticos de
qualidade positivos ou negativos, pois existem diferencas de atitudes duradouras positivas ou
negativas que ficaram criadas ao longo do tempo. Além disso, é importante analisar que essas

atitudes estao intimamente relacionadas a credibilidade da empresa (promessa da marca).

Com estes parametros (positivos e negativos) o marketing de relacionamento, diretamente
ligado a satisfacdo, fidelizacdo e recomendacdo do cliente, implanta um modelo de
relacionamento que pode gerar como resultado a recomendacdo da marca para outros
clientes, chamado boca a boca (Palmatier et al., 2006).

E importante refletir sobre a influéncia das comunicacoes interpessoais nas escolhas dos
individuos (Katz & Lazarsfled, 1995). “Boca a boca” pode acontecer em situacdes em que o
consumidor procura informacdes sobre um produto que ele pretende adquirir ou quando
recebe relativamente opinides e informacdes de alguém que tenha adquirido ou que possua
alguma referéncia sobre o produto. Na compra de produtos o consumidor tende a ouvir

opinies de outras pessoas, pois 0s servicos sao intangiveis.

Portanto, o consumidor, primeiramente de comprar, utilize referéncias como preco, servico,
imagem da marca e referéncias de amigos e familiares (Zeithaml, Berry & Parasuraman,
1993). “Boca a boca considera a tendéncia com que o cliente ira sugerir positivamente um
servico ou produto para outro possivel cliente, assinalando proporcées comportamentais de
fidelidade. Em complementacao, resultados comprovam que o boca a boca pode ser o melhor

indicativo para a “fidelidade intensa” (Reichheld, 2003).

A fidelizacao e lealdade pode ser explicada como a possibilidade de o consumidor fazer
determinada selecao de uma marca diversas vezes e comparar com outras (Yoo, Donthu &
Lee, 2000).
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Constando a intuito do consumidor em observar uma marca como primeira opcao quando for
comprar um produto e/ou servico o compromisso do consumidor em selecionar a marca eleita
ainda no futuro, tendo baixa sensacao aos fatores situacionais e aos esforcos de marketing
das marcas concorrentes (Yoo & Donthu, 2001 apud Costa; Almeida, 2012).

A satisfacdo pode levar a fidelizacao quando o consumidor satisfeito se sente gratificado pelo
consumo e pretende procurar essa experiéncia novamente (Laran e Espinoza, 2004). A
fidelizacdo de um cliente em relacdo a uma loja, da-se através da satisfacdo com a marca.
Todo o ambiente em redor da loja, interior, exterior, o conteldo, influencia indiretamente a
fidelizacdo por meio da satisfacdo do consumidor, bem como a imagem de loja forma a

satisfacao, influenciando-o diretamente (Blomer e Ruyter, 1998; Giraldi, 2010).

O consumidor nao valoriza uma marca, ou seja, nao € leal, quando a escolha de um produto é
baseada em preco ou conveniéncia. No entanto quando existem mudancas de preco e
conveniéncia e ainda assim o consumidor continua optando por determinada marca, significa

que existe fidelizacao deste para com a marca (Parente, 2014).

A satisfacao, a fidelizacdo e a projecao da imagem, sao fatores importantes da relacao entre
uma empresa e os seus clientes. A qualidade de servico devera ser utilizada como fator
diferenciador em relacdo aos concorrentes, refere Harvey (1995). As empresas de pequena
dimensdo, como dispdbem de mesmos recursos, este especto € importante, pois, podem

garantir a sua sobrevivéncia e o seu crescimento na qualidade de servico (Nucifora, 1999).

Gitomer (1999) e Lenz (1999) consideram que a satisfacao e a lealdade dos clientes nao sao o
mesmo. “Um cliente satisfeito compra em qualquer sitio, um cliente leal compra a mesma
empresa” (Gitomer, 1999). Neste contexto, uma empresa deve é procurar ter clientes leais e
nao satisfeitos. Gitomer (1999) robustece ainda esta ideia, de que um cliente leal nao so
repete a compra, como “abre a porta” a todo o mercado potencial e faz publicidade a
empresa, ficando mais imune a concorréncia.

Lovelock et al (Lovelock et al.,1999) salienta que a lealdade, refere-se a vontade do cliente
em continuar a fazer negdcio com a empresa e em ser seu protetor. Na perspetiva de Oliver
(Oliver, 1997), a lealdade é um profundo compromisso para recomprar o bem de maneira
consistente no futuro. Um cliente leal recomenda os produtos e servicos de uma empresa
através de uma comunicacdo interpessoal, boca a boca como Arndt (Arndt, 1967) considera

uma comunicacao oral positiva, de pessoa a pessoa.
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Capitulo 3. Marco Teoérico e Metodologia
3.1. Questbes e Hipoteses de Investigacao

O estudo tem como objetivo confirmar o JIT Knowledge Brand Model Rosa (2017;2019) com
um dispositivo para controle e inovacao da marca. Testando assim o modelo JIT como um

utensilio para otimizar o conhecimento da marca.

Identificando valores dos consumidores El Ganso, identificando as caracteristicas mais
relevantes e os niveis de colaboracao do cliente do cliente para cooperar através de cocriacao

e inovacao.

RQ: Sera que o atendimento personalizado faz com que o cliente sinta empatia com a marca?
Sera que a empatia que o cliente sente o fideliza?

Na atualidade é dificil identificar os problemas existentes numa marca. E ainda mais dificil
ter a percecao de que se conhece bem uma empresa e por sua vez uma marca. Por vezes o
suficiente para uma melhoria e o autoconhecimento para perceber o que esta certo e o que
esta errado, criando assim pontos faceis e dificeis de melhorar e poder inovar.

O Modelo de Gerenciamento de Marca de Conhecimento JIT Knowledge Brand Model Rosa
(2017;2019) é apresentado como um mecanismo claro e aplicavel para capturar insights de

negocios e otimizar o desempenho e a inovacao da marca.

Colocando assim em pratica numa empresa a questao de organizacdo de conhecimento, para

modo que possam existir um controlo em tempo Util e melhorias do desempenho.

Pretende-se aplicar o modelo JIT como um dispositivo de comunicacao interativa para
controlo do desempenho da marca e inovacdo, através da medida da satisfacdo do

consumidor, fidelizacao e recomendacao em tempo real.

O Modelo JIT Knowledge Brand (Rosa, 2017; 2019) é aplicado com o objetivo de otimizar o
desempenho da marca e a satisfacao dos clientes, fornecendo insights continuos aos gerentes
de marca para maximizar a eficacia e impulsionar o crescimento por meio de objetivos

mensuraveis e obter sugestdes para a inovacao da marca.
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Estrutura Conceitual e Objetivos de Pesquisa

O principal objetivo deste estudo é confirmar JIT Knowledge Brand Model Rosa (2017;2019)

como mecanismo para desempenho e inovacao de marca.
A investigacao desenvolvida tem trés objetivos:

1) Identificar os valores que os consumidores da marca El Ganso como a identidade da
marca

2) ldentificar caracteristicas especificas que estimulem ao envolvimento emocional R
empatia com a marca

3) Identificar os niveis de colaboracdo do cliente para a contribuicdo de cocriacao e

inovacdo e interacao da marca.

Hipéteses de investigacao

Como resultado do exposto de investigacao

RQ1: Os consumidores estao satisfeitos com a marca?

RQ2: Os clientes estao fidelizados e recomendariam a marca?

RQ3: Quais os aspetos determinantes de interacao e colaboracao do consumidor com a marca?

Em consequéncia as seguintes hipoteses de primeiro nivel foram levantadas:
H1 - A marca gera satisfacao, fidelizacao e recomendacao dos seus clientes.
H2 - A satisfacdo do cliente é dependente da ligacdo empatica com a marca.

H3: A interacao dos clientes com a marca permite obter sugestdes de melhoria e de inovacao

para o desenvolvimento.
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3.2. Desenho Metodoloégico

Segundo o autor Gil (Gil, 1989), Marconi & Lakatos (Lakatos, 2003, p. 83) o método cientifico
€ como um grupo de procedimentos sistematicos, intelectuais e técnicos que proporcionam o
alcance de um objetivo, o conhecimento. O conhecimento cientifico trabalha com factos e
ocorréncias, as hipoteses sao baseadas em experiéncias e necessitam de ser comprovadas. O
conhecimento cientifico é determinado como verificavel e deflectivel, uma vez que uma

teoria nao é absoluta e evidente (Marconi & Lakatos, 2003, p. 80).

O objetivo dos métodos, segundo Gil (Gil, 1989, p. 34) é assegurar que a pesquisa tem os
meios técnicos necessarios para alcancar precisao da analise dos fatos sociais, relevantes a
questdo de investigacao. A analise da dissertacdo procura responder ao problema através de
uma pesquisa bibliografica exploratoria em monografias, livros, artigos cientificos e através
da analise de entrevistas a clientes El Ganso, entrevistas por meio de gravacdo a uma amostra

qualitativa de 30 pessoas. E depois quantitativa a uma amostra de 104 pessoas.

Esquematicamente, a metodologia é repartida em duas fases distintas. A primeira é
constituida por um processo, composto pela revisdao bibliografica, que proporcionou dados
relevantes a tematica, através de diferentes perspetivas (Marconi & Lakatos, 2003, p. 158-
183).

A segunda fase é composta pela realizacdo de uma fase de entrevistas qualitativas, tendo
uma amostra de trinta pessoas por meio de gravacao e fazendo apenas trés perguntas
especificas e rapidas. Depois uma fase de entrevistas quantitativas via online e via fisica

(lojas El Ganso) com uma amostra de 104 respostas.

As entrevistas tiveram o propdsito de fazer a analise ao consumidor para que pudesse ser
aplicado o modelo de negocio (JIT).
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.- PROBLEMA -..

HIPOTESE

Os consumidores estao satisfeitos
comamarca?

Os clientes estao fidelizados?

O cliente sente-se a vontade com o
seu estilo vestindo a marca?

Quais os fatores determinantes da
interacao do consumidor com a

NAO INTERVENTIVO

Revisao bibliografica

Figura 3 Desenho Metodoldgico. Realizado pela proépria

OBJETIVOS

ANALISES DE RESULTADOS

CONCLUSOES

-~
~

QUESTOES DE INVESTIGAGAO

RQ1: Os consumidores estao satisfeitos
comamarca?

Rg2: Os clientes estao fidelizados e
recomendam a marca?

.
.

INTERVENTIVO

F2F
Inquéritos Online
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3.3. Plano de Investigacao

A pesquisa é feita através do estudo de caso empirico por método misto, ou seja, qualitativo
e quantitativo. Executou-se em duas fases sequenciais. 1*fase exploratoria (qualitativa)
através de 30 entrevistas, cara a cara mediante guido Laddering (O que sabe, o Que se pensa

e 0 que sente?).

A 29 fase por inquérito online com o questiondrio estruturado de questées de em escala tipo
Likert de cinco termos (1. Discordo totalmente a 5. Concordo totalmente). O questiondrio foi
construido e pré-testado (N=30) com 18 perguntas fechadas, 3 perguntas abertas
complementares e 3 itens para identificacdo de perfil. O questionario encontro no Anexo |

para consulta.

Fase 1 Fase 2

Exploratéria Confirmatéria

30 entrevistas Inquérito online por
questionario a 104 sujeitos

F2F

Fase 1

Exploratéria
30 entrevistas

F2F

Figura 4 Plano de investigacao

26



3.4. Modelo Just-in-Time Knowledge Brand

Technology (Just-in-Time Knowledge Brand)
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{just in time Dlended metrics engine)

Figura 5 Modelo Just-in-Time Knowledge Brand (Rosa, 2017)

(...)é uma plataforma interativa de entrada e saida de dados inteligentes (Smart Data) para
gestao do conhecimento, do desempenho e inovacao das marcas, composta por duas
dimensdes operacionais: (a) Compreensao da Marca (BC) e (b) Evolucao da Marca (BE). A
primeira dimensao, BC, refere-se ao controle de desempenho da marca e da melhoria
continua, incorporando métricas (KPls)de controlo do desempenho diacronico (em continuo) e
de sincronizacao em tempo Util (just-in-time) dos desvios para medir a Qualidade de Servico,
Satisfacdo, Lealdade e Recomendacdo do Cliente. A segunda dimensao, BE, refere-se a
captura de informacao e conhecimento para o desenvolvimento da marca, estabelecendo um
didlogo 24/7, interativo e colaborativo por multicanal - através das redes sociais, por
ferramentas de comunicacao WhatsUp, Instagram, YouTube e similares, por SMS, etc - com
todas as partes interessadas(stakeholders) para obter novas ideias (por exemplo, sugestdes,
reclamacdes, etc) estabelecendo assim um fluxo co-criativo continuo para a inovacao

aberta.(...) Rosa e Pestana, 2019.
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3.5. Universo e Amostra

3.5.1. Perfil, target e posicionamento

Perfil El Ganso

A El Ganso € uma marca de moda espanhola com sede em Madrid. O logotipo consiste num
ganso colocado no centro de um circulo. Foi fundada em 2004 pelos irmaos Alvaro e Clemente

Cebrian.

(§&) EL GANSO

EL GANSO.

Figura 6 Logotipos El Ganso. Fonte: El Ganso

A ideia da marca surgiu quando estes jovens irmaos foram estudar para Inglaterra. Inspirados
pelo “estilo britanico” observado nas ruas de Londres, estes jovens sonhadores madrilenos
decidiram criar assim algo diferente a um preco acessivel, nao existindo nada semelhante em

Espanha na altura.

E uma marca muito conhecida em Espanha, qualquer espanhol conhece e gosta de usar. A El
Ganso para além de ser conhecida pela sua mistura de cor “espanhola” e um estilo muito

britanico alusivo aos anos setenta.

Caracteriza-se bastante pela experiéncia que transmite, para além de vender tem como
preocupacao constante passar uma excelente experiéncia e fazer o consumidor sentir-se bem

€ em casa.

A primeira loja abriu em Espanha em 2006 e em 2011 abriram as primeiras lojas fora de

Espanha, como em Paris, Lisboa, Chile e Londres.
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A marca é mais direcionada para homem, é conhecida pela roupa de homem, mas tem
também roupa de senhora e uma pequena colecao de roupa de crianca. Tem o perfume e
ambientador da marca (esta presente em todas as lojas, marketing sensorial), apenas a venda
nas lojas El Ganso.

Costuma também ter algumas parcerias, como HAWCKERSXELGANSO, teve atualmente uma
parceria com o MICKEYXELGANSO e com a MARY POPPINS e atualmente com o
DONALDXELGANSO, WYNOT RELOGIOS E TST (DESIGNER JAPONES).

E uma marca conhecida a nivel mundial, mas ainda esta em crescimento e expansao sendo

muito recente (tem 13 anos) e ainda nao tendo a notoriedade suficiente.
Segmento El Ganso

Existem 3 segmentos da marca El Ganso (Espanha, Portugal, Franca) grande maioria na
Europa, Asia Ocidental (Kuwait), América do Sul (Chile). Nestes trés continentes a marca
pertence sempre aos fundadores, quer esteja numa galeria ou numa loja fisica. Ha lojas

apenas de homem, outras de homem e senhora e outras de homem, senhora e crianca.

Em Portugal a Loja do Norte, no Marshopping engloba moda de homem e senhora. Em Lisboa,
a loja da Baixa-Chiado e do El Corte Inglés abrange homem e senhora, sendo que a loja do
Chiado tem também artigos para crianca. A loja do Colombo e Cascaishopping sdo apenas de
homem. As Unicas lojas com os fatos mais classicos sdo a do Marshopping, Baixa-Chiado e
Colombo.

A loja que mais fatura em Portugal € a loja da Baixa-Chiado, que pela sua dimensao e
localizacdo no centro de Lisboa, abrange um vasto numero de clientes, nomeadamente
turistas vindos de todo o mundo. Para além disto é também frequentada pelos clientes ja
fidelizados. (El Ganso, 2019).

Target El Ganso

O target El Ganso é bastante semelhante em qualquer pais que tenha a loja, sendo que se
nota uma pequena diferenca em Portugal, pois o publico mais jovem comeca a gostar e
aderir, mas nao se fixa muito pela questao monetaria. E em Espanha notamos que ha uma
variedade muito grande de idades para quem usa El Ganso, pois o espanhol € muita patriota e
usa muito as marcas espanholas e nota-se uma frequéncia no uso da mesma. Em Portugal

nota-se muito o turista espanhol a entrar na loja e a dizer que é espanhol.

O publico-alvo costuma ter idades compreendidas entre os 35-45/35-50, maioritariamente.
Um target mais maduro e com poder economico, com profissbes que deem alguma
estabilidade. Pertencen
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Posicionamento El Ganso

A El Ganso vende produtos de qualidade e diferenciadores, mas acima de tudo oferece um

estilo de vida, uma experiéncia, ndo € apenas uma questao superficial.

A marca é muito recente, ainda ndo tem muita notoriedade, mas ja é conhecida porque estar

num patamar de bastante qualidade e uma excelente relacao qualidade/preco.

Da alguma exclusividade ao cliente, por a sua massificacdo ndo ter as dimensdes de outras
marcas. As pecas mais conhecidas e mais procuradas sdo os ténis inspirados nas botas dos
militares de Budapeste e os Blazers com excelentes acabamentos e inovadores, conseguindo
identificar um blazer El Ganso a distancia.

NOTORIEDADE

) 5 FRACA
(UALIDADE (UALIDADE

EL Gamsl

DESCONHECIMENTD

Figura 7 Mapa Percetual da El Ganso. Realizado pela propria
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Tabela 2 Analise Swot para El Ganso

Oportunidades do mercado

Ameacas Mercado

- APP;
- Expansdo do mercado;

- Abertura de novas lojas;

- Andlise continua da satisfacdao do consumidor;

- POGr em pratica ideias de clientes fidelizados.
(Pepitas de ouro).

Concorréncia muito forte de marcas de vestuario
e calcado.

Maior capital para produzir dentro das cole¢ées
minicoleccdes e todos os meses e/ou semanas ter
artigos novos.

Eventos da concorréncia.

Forgas da marca

Fraquezas da marca

- Estilo Unico;

- Qualidade dos artigos;

- Adapta-se a muitas idades;
- Atendimento personalizado;
- Fidelizag3do de clientes;

- Formagdo aos funcionarios;
- Preco/qualidade;

- Lifestyle.

- Falta de notoriedade;
- Marca recente;

- Pouca variedade em comparagdo com a
concorréncia;

- Situacgdo financeira;

- Poucas lojas, pouca oferta de crianga, pouco
ativa nas redes sociais;

- Mais foco na loja online;

- Falta de comunica¢do/Marketing.
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3.5.2. Participantes

Nas tabelas 3 e 4 sdo apresentados os perfis psicograficos dos consumidores El Ganso

selecionados para a investigacao.

Tabela 3 Perfil masculino target El Ganso

Target

Cliente El Ganso

Visao geral de cliente masculino

Homem entre os 35-45 anos. Ele é inteligente, charmoso e divertido. Gosta de um bom copo

de vinho com os amigos, com a esposa ou com a familia. E confiante e ousado.

Durante a semana adapta o seu look, pois tem de ser formal, mas opta por um formal com
um toque messy (barba, camisa para fora ou sem gravata). Ao fim de semana é mais
descontraido, mas mantendo sempre um toque Classy but messy tanto no look mais formal

como no look mais casual, sempre com algum apontamento diferente.

Procura constante de blazers, chinos e sapatilhas para que possa fazer assim o seu estilo
classico com o toque messy, sentir-se bem sem ser igual aos outros e identificar-se com seu

proprio estilo.

No tempo livre adora estar com a familia, amigos. Ir a um bom concerto, praia, andar a
cavalo. Adora quando chega o calor ir beber um bom copo de vinho a seguir ao trabalho e

descontrair.

Uso de redes sociais de forma equilibrada, mas normalmente com intuito lidico aprender ou
dar aprender, conhecer ou dar a conhecer e manter contacto com pessoas distantes. Gosta

de ver e comprar as vezes online.
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Tabela 4 Perfil feminino do target El Ganso

Target

Cliente El Ganso

Visao geral de cliente feminino

Mulher entre 30-40 anos. Elegante, inteligente e divertida. Apreciadora de um bom vinho e
um bom livro, mais pacata que o homem El Ganso, mas divertida ao mesmo tempo. Ousada,
mas mais discreta e mais classica. Adora estar sozinha e ter tempo para cuidar de si, mas

também com a familia e amigos.

Durante a semana tem look mais classicos, mas variando, tendo dias muito classicos e outros
em que mistura o classico com o desportivo, como colocar um vestido com sapatilhas e
noutro dia coloca com saltos altos. Ao fim de semana € muito descontraida, leve como uma

pena. Nunca deixando a classe o toque inovador no guarda-roupa.

Procura sempre novos vestidos, é a sua peca preferida, de seguida calcas diferentes, nao
gosta de usar sempre o mesmo modelo de cal¢ca e gosta de abusar num sapato diferente e

em malas também. No geral é apaixonada por moda e pela diferenca que a marca transmite.

No tempo livre gosta de estar com ela mesma, com a familia e amigos. Gosta de andar a
cavalo e passar um bom serdao com vinho e petisco. Gosta de ir as compras sozinha e
acompanhada e ler um bom livro, ouvir uma boa muisica. Gosta de concertos, mas sem

confusao excessiva.

Gosta de estar a par de tudo por isso acompanha regularmente as redes sociais, nao em

excesso, mas um pouco mais ativa que o homem El Ganso.

3.5.3. Procedimentos

Amostras

Os métodos utilizados para amostragem e selecdo dos sujeitos foi de conveniéncia dado nao
ser possivel obter uma relacao exata do mesmo.

Na 12 fase Exploratoria (qualitativa), os clientes da El Ganso foram sujeitos a entrevistas
rapidas com a duracdo de cinco minutos. As entrevistas foram conduzidas utilizando

perguntas abertas para discussao segundo os temas (0 que sabe, 0 que pensa e 0 que sente).

Os resultados foram organizados primeiramente em Laddering (Figura 6), percebendo o que
cada cliente conhece atributos funcionais (0 que eles pensam) e finalmente, atributos

emocionais (0 que eles sentem) sobre marca.
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Assim, os resultados foram analisados com o intuito de compreender a relacao entre esses
atributos, como principais representantes e causas de satisfacao dos clientes e vinculacao
empatica a marca El Ganso.

Muitos entrevistados afirmaram que sentem uma forte ligacdo com a marca numa forma de
amizade, devido as pessoas (excelente qualidade de atendimento). Em suma, as percecoes da
imagem da marca foram relativamente altas. De acordo com a analise de Laddering, é
possivel concluir que os beneficios empaticos mais importantes sao destacados: 1) sentir-se
confortavel, diferente e original, 2) sentir-se valorizado e envolvido e 3) sentir-se livre para
se expressar (estilo e personalidade).

Visando 30 clientes (homens e mulheres) numa faixa etaria aproximada de 25 anos a 55 anos.

As questoes de amostragem incluem: adultos, portugueses maioritariamente. As entrevistas
foram feitas em 2 lojas El Ganso Lisboa, localizadas Rua Nova do Almada, Baixa-Chiado e
Centro Comercial Colombo. A selecao de amostras ocorreu de acordo com diferentes tipos de
clientes (perfis de clientes) que frequentam estas duas lojas. As entrevistas foram realizadas
principalmente em lingua portuguesa, gravadas e posteriormente transcritas em portugués.

Na fase Exploratoria, os tipos de questbes utilizadas na 12 fase (entrevistas) foram questoes
praticas e rapidas de modo a que os clientes respondessem a primeira coisa que lhes viesse a
cabeca sobre a marca, para ficarmos com as impressoes dos mesmos.

As entrevistas nas lojas foram realizadas em 2 locais diferentes - lojas El Ganso em Lisboa,
com perfil de clientes diferentes, para resultados mais objetivos. Como sugerido, entrevistas
pessoais semiestruturadas (pessoalmente e gravadas) foram usadas para entender o cliente

numa primeira fase percebendo o que se poderia aprofundar numa fase seguinte.

0 que isto significa é que as entrevistas semi-estruturadas permitem mais dindmica e
flexibilidade na coleta de informacoes, pois o entrevistado é encorajado a falar livremente
sobre as possiveis questdes emergentes. As entrevistas ocorreram entre marco e abril de
2019.

Guiao de entrevista foi o seguinte:

1) O que acha da El Ganso? Porqué? O que a El Ganso faz para vocé gostar? Como é que
isso o faz sentir?

2) Gosta ou nao gosta de El Ganso? (Porqué? Do que vocé gosta / ndo gosta mais?)

3) Vocé compra na El Ganso? Porqué? O que? Por que vocé escolhe a El Ganso e nao
escolhe outras marcas parecidas?

4) Esta satisfeito com os produtos e servicos da El Ganso? Porqué? Vocé acha que a

empresa cumpre o que prometeu? (em termos de qualidade, garantia, etc.)
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5) Vocé compra na El Ganso mais por causa da imagem, produtos ou servico da marca?
Porqué? Por que marca / produtos / servico?

6) Existe algum produto ou servico que gostaria de ver na El Ganso? Porqué? Vocé
prefere um servico on-line ou na loja? Porqué?

7) Sente-se empatia com a marca El Ganso? Como? Porqué? Vocé gostaria de estar mais
conectado? Como? (digital ou na vida real) O que a El Ganso poderia fazer melhor?

Porqué? Como?

A segunda fase (validacdo) consiste em um questionario on-line, construido na plataforma
Qualtrics para recolher uma grande quantidade de dados. A distribuicdo do questionario foi
realizada em 2 lojas El Ganso de Lisboa, em que os clientes efetuavam uma compra e de

seguida respondiam ao questionario. Também foi partilhado via online por redes sociais.

O questionario é composto por trés partes: uma de perfil do cliente com 4 itens (Q1 a Q5),
dezasseis itens (Q6-Q21) composta por uma escala de satisfacdo e trés questoes de sugestao e
interacdo (Q22, Q23 e Q24) sao abertas, enquanto o Ultimo é um item fechado (Q25). Os itens
(Q6-Q21) sao baseados em uma escala verbal Likert de 5 pontos com opcoes: discordo
completamente, discordo parcialmente, nem discordo nem concordo, concordo parcialmente,
concordo completamente. A secdo (Q22, Q23 e Q24) é composta de trés questdes abertas,

enquanto a ultima é fechada na forma de uma escala de 3 pontos com "sim", “talvez" ou "nao".

Procedimentos

0 estudo de caso empirico realizou-se para testar a eficacia do modelo JIT Knowledge Brand
(Rosa, 2017; 2019) para a gestdo da melhoria continua inovacao da marca.

Este modelo é aplicado aos clientes da marca de El Ganso por meio de uma abordagem mista

qualitativa e quantitativa.

A pesquisa foi executada em duas fases sequenciais: 1) Exploratéria (Qualitativa) e 2)
Confirmatoria (Quantitativa). Utilizaram-se métodos de pesquisa qualitativa e quantitativa

uma vez que os mesmos se complementam.

A 12 fase das entrevistas (realizadas pessoalmente a 30 clientes) foram concretizadas nas
lojas El Ganso da cidade de Lisboa, maioritariamente na loja da Baixa-Chiado pois é a loja
com mais afluéncia de clientes. Esta fase baseia-se em perguntas semi-abertas, ou seja, de

resposta rapida.

Na 22 fase em (questionario lancado na ferramenta online Qualtrics), efetuado em loja, a

clientes El Ganso de Lisboa, incluem-se turistas e habitantes. O questionario foi também
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partilhado nas redes sociais, sendo respondido também por ndao consumidores. Esta fase do
inquérito, ao contrario da anterior, incluiu perguntas abertas e fechadas, ou seja, com a

possibilidade de respostas mais variadas.

Dito isto, o instrumento (questionario) por quatro partes: a primeira relacionada com o perfil
do cliente (Q1 a Q5), a segunda composta por uma escala de satisfacao (Q6-Q21) a terceira,
que inclui trés questdes de sugestao e interacao (Q22, Q23 e Q24) e, por fim, a quarta parte

com uma questao de resposta rapida (Q25).

As questoes (Q6-Q21) sao baseadas numa escala verbal, designada de Likert, composta por 5
pontos com opcoes, sendo elas: discordo completamente, discordo parcialmente, nem

discordo nem concordo, concordo parcialmente e concordo completamente.
Neste estudo, obteve-se um total de 104 respostas validas.

A faixa etaria que mais respondeu a este questionario foram idades compreendidas entre os
35 e os 45 anos de idade (20,7%).

0 questionario foi criado em portugués através de uma plataforma chamada Qualtrics.
Apos as entrevistas as respostas foram examinadas e codificadas.

O questionario tinha uma primeira parte com perguntas fechadas (itens) (Q1-Q21-Q25) e uma

segunda parte com perguntas abertas (Q22-Q24).

0 mesmo é posteriormente tratado através do SPSS e as Ultimas trés perguntas abertas sao

analisadas e classificadas em temas principais.

As perguntas de Q1-Q21 do questionario incluem itens de escala de intervalos fechados

(escala de 5 pontos, de “discordo a concordo”).

3.5.4. Instrumentos

A 12 fase exploratoria organizou-se segundo entrevistas em semi-profundidade mediante guido

de entrevista com a seguinte estrutura:

1) O que sabe? (“Know”)
2) O que pensa? (“Think”)
3) O que sente? (“Feel”)

Para analisar e interpretar o conteldo dos dados das entrevistas, recorreu-se a técnica

Laddering, que permite explorar a conexao entre os principais atributos da marca
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(produto/servico) e os seus significados, associacfes e emocoes formadas na mente dos

consumidores.

Estas associacbes mentais sdo a esséncia da percecao, avaliacdo e tomada de decisdao dos
funcionarios e dos consumidores. Antes de iniciar o processo de entrevista, o objetivo desta
foi claramente explicito aos entrevistados, sendo os mesmos questionados se concordam com

a sua gravacao.

Na atualidade, a analise ao consumidor € um dos fatores mais importantes numa empresa,
uma vez que conhecendo-o, facilita a sua fidelizacao e, por conseguinte, a criacdo de novos
recursos para o manter e atrair mais consumidores. E através das suas percecdes que
alcancamos as ideias chave para uma melhor gestao tanto a nivel de organizacao como a nivel

de criatividade.

Apds um resumo de todas as variaveis e de terem sido identificadas, os resultados das
entrevistas foram extraidos de forma a que se pudesse avancar com a construcao do

questionario, numa 2 fase. (tabela 5)
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Tabela 5 Questionario do inquérito

Q1 - Género

Q3 - Idade

Q4 - Nacionalidade

Q5 - Qual a loja El Ganso onde faz compras?

Q6 - Quando uso uma peca El Ganso, sinto-me confortavel.

Q7 - Com a marca El Ganso, sinto-me a vontade para expressar a minha personalidade e o

meu estilo.

Q8 - Sinto-me mal se nao usar El Ganso.

Q9 - Sinto-me com um estilo proprio ao usar El Ganso.

Q10 - Se no futuro existir uma Comunidade Exclusiva El Ganso, gostaria de fazer parte desta

plataforma e interagir com os outros clientes, como eu.

Q11 - 0 atendimento El Ganso é personalizado e é uma das razoes que me fideliza.

Q12 - Na El Ganso posso comprar pecas essenciais para o dia-a-dia.

Q13 - As roupas da marca El Ganso tém boa qualidade e tem uma longa durabilidade.

Q14 - A El Ganso é inovadora, pois segues as tendéncias, nunca perdendo a sua identidade.

Q15 - A El Ganso tem um excelente ambiente nas lojas, & muito limpa, cheira bem e tem

um atendimento muito personalizado.

Q16 - A El Ganso nao esta muito ativa nas redes sociais. (Facebook, Instagram, Twiteer,

etc.).

Q17 - A relacao preco/qualidade é étima.

Q18 - Vejo a El Ganso como uma marca para uma faixa etaria variada. Tanto para um

publico mais jovem como para um publico mais maduro.
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ela.

Q19 -

Estou tao satisfeito(a) com a marca que tenho um género de relacdo de amizade com

Q20 -

Voltaria a comprar na El Ganso.

Q21

- Recomendo a El Ganso a familia e amigos.

Q22 -

Na sua opiniao, que aspetos da marca El Ganso melhoraria?

Q23 -

pagamentos digitais, etc.).

Como melhoraria a sua experiéncia El Ganso? (Online, lojas, servico de atendimento,

Q24 -

Partilhe connosco novas ideias para produtos e servicos El Ganso.

Q25 -

demonstrem as experiéncias (boas ou mas) com a El Ganso.

Para terminar, estaria disposto(a) a enviar e partilhar regularmente fotos que

Sim Talvez Nao

0 questionario é constituido por 4 itens de identificacdo do perfil dos respondentes; 16 itens

intervalares (Q6 a Q21) de tipo Likert com respostas em escala de 7 termos, de Concordo

Totalmente a Discordo Totalmente, e com um ponto central neutro (nem concordo, nem

discordo); 3 itens livres (questoes abertas Q22,Q23 e Q24) e 1 item (Q25) com resposta em

trés termos (sim, talvez, ndo) para afericao da intencao de colaboracao futura com a marca.
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Capitulo 4. Analise de Resultados

4.1. Analise de dados

Apos a apresentacao dos resultados obtidos deste estudo pretende-se, assim analise mais
aprofundada de forma a responder as questdes: “Os consumidores estao satisfeitos com a
marca?”, “Os clientes estao fidelizados?” e “Quais os fatores determinantes da interacao do

consumidor com a marca?”.

Como resultado da fase exploratoria, as respostas relacionadas a opinidao e satisfacdo do
cliente foram recolhidas, organizadas e analisadas.

Os resultados foram organizados primeiramente em Laddering (Figura 9), percebendo o que
cada cliente conhece (0 que os consumidores conhecem), atributos funcionais (0 que eles

pensam) e finalmente, atributos emocionais (o que eles sentem) sobre marca.

Assim, os resultados foram analisados com o intuito de compreender a relacao entre esses
atributos, como principais representantes e causas de satisfacdo dos clientes e vinculacao
empatica a marca El Ganso. As respostas foram sintetizadas nos atributos mais importantes
(Tabela 8). Um grande nimero de clientes da El Ganso afirmou: “El Ganso € a minha marca
preferida”.

Por outro lado, também algumas percecdées menos positivas sobre a marca, mas ndo houve
nenhuma negativa. Os clientes pontuaram ocasionalmente: “Nao é realmente o meu estilo,
mas consigo encontrar algo de que goste”, o que indica que a El Ganso tem uma boa

variedade de produtos, sendo estes alguns dos aspetos que os clientes El Ganso apreciam.

Muitos entrevistados afirmaram que sentem uma forte ligacao com a marca numa forma de
amizade, devido as pessoas (excelente qualidade de atendimento). Em suma, as percecoes da
imagem da marca foram relativamente altas. De acordo com a analise de Laddering, é
possivel concluir que os beneficios empaticos mais importantes sao destacados: 1) sentir-se
confortavel, diferente e original, 2) sentir-se valorizado e envolvido e 3) sentir-se livre para

se expressar (estilo e personalidade).
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Tabela 6 Escada de beneficio da marca. Realizado pela propria

Positive

Negative

Know

[

sei”

Cor, elegante, juventude, inovadora, qualidade, evolucao,
classico, muita cor, moda, colorida, design, linguagem

propria, produtos diferentes, relacdo qualidade/preco,

jovem, gira, alegre, desenho, bom gosto, viva, cores

garridas, extrovertida, abrange varias faixas etarias,

irreverente, limpeza, criatividade, jovem, alegria,

excentricidade, elegancia, preppy, tom ford, tommy hilfiger,
classe, conheceu em Barcelona, pensa bem, gosta, foge ao
padrao, boa combinacdo de cor, intencao, diferente,
qualidade, é muito boa, original, decoracao, elegante, gosta

do apelo geral, diferente, moderna, pessoas com estilo

Demasiado classico, cara

Think

“Penso”

Diferente, bonita, bom ambiente, classica, moderna,
inovadora, elegante, gosta, muito boa, bom tecido gosta dos
algodoes, qualidade das matérias primas, marca propria,
distintiva, interessante, gosta, gira, qualidade, é gira para
jovens adultos, tem pinta, ndo é demasiado pretensiosa,
elegante, agradavel, design, Unica, jovialidade, bonita,
ligacao, arriscou muito, tem um bom conceito, descontraida,
pensa jovem, potencial, excéntrica, durabilidade, pecas
mais invernosas, pecas bem acabadas, colorida, Unica, um
pouco exclusiva, irreverente, esta bem conseguida, urbana,

no geral é boa.

Nao gosta das malhas, deviam

continuar a  apostar fabrico

europeu, pode introduzir mais

pecas mais fora da caixa,
dificuldades

tamanhos

ao adaptar-se aos
europeus porque 0s

corpos variam muito,

Feel

“sinto”
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Identificacdo, empatia, vontade de entrar, gosta de pessoas
vestidas com a marca, confianca, sente-se bem, mudanca,
agredir um pouco o classico, contente, empatia, preco,
qualidade, fidelizacdao, um estilo, identifica-se, confortavel,
satisfeita, clientes austriacos voltam todos anos para
comprar a marca, acomodado, descontraido, criativo, vivo,
muito jovem, amizade, classe, bom corte, boa confecao,

bem, acompanha a moda de forma diferente, confianca,

Nao sente nada




Os resultados obtidos estao resumidos na figura 8.

Os resultados estao traduzidos em representacao visual de Laddering.

Empatic Friendship  Runs away from the standard Acomodated

i Alive ; Relaxed
FEEL Unique onfidance Diferent gentify themselves
vivacity  Feel good Happyness
Youth
Stylish Evolution
/ / / Innovative
Likes people—~——_7 ;
Dandy/ Irreverent wearing the Design
THINK andy; brand

Preppy Extroverted Curious about what's next

Color combinations

Various age groups

Good cut/
Good make up/ Ghenge
(production) \

Vintage and different
decoration in stores all

KNOW l/

An equal and good

; ) Color/ smell in all stores
Spanish Brand Quality/ ) ~ Classic  Colorful/
British Style 70's gggg";gﬁc{g'at'o"“'p’ Modern  Bright colors
Classic but messy Elegant

Figura 8 Laddering Resultados da fase exploratoria

4.4.1. Analise descritiva das variaveis

Tabela 7 Dados descritivos das variaveis

Spnes
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De acordo com a primeira analise de distribuicdo e dispersao dos dados, os resultados sao
satisfatorios. Estes indicam normalidade de distribuicdo. Conclui-se que nao ha variaveis nao

normais. Nao sendo necessario corrigir a forma das variaveis.

Nota-se que ndo ha valores de desvio padrado iguais a 0 e que as médias das variaveis sao
homogéneas sendo de notar a média mais baixa € 2,63 “Sinto-me mal se ndo usar el ganso.” E

a mais alta 4,80 “Quando usa uma peca El Ganso, sinto-me confortavel”.

Apos analise detalhada das variaveis escalares os resultados podem resumir-se da seguinte

forma:

Q6 Quando uso uma peca El Ganso, sinto-me confortavel. De acordo com os resultados o
numero de clientes El Ganso que concorda totalmente é de 82 (88,5%). Seguido com os que
concordam parcialmente é de 3 (2,9%). Existe um ndmero significativo de pessoas que

concordam com essa afirmacao que é de 85 (91,4%).

Q7 Com a marca El Ganso, sinto-me a vontade para expressar a minha personalidade e o meu
estilo. De acordo com os resultados o nimero de clientes El Ganso que concorda totalmente é
de 82 (78,8%). Seguido com os que concordam parcialmente é de 11 (10,6%). Existem um

numero significativo de pessoas que concordam com essa afirmacao que é de 93 (89,4%).

Q8 Sinto-me mal se nao usar El Ganso. De acordo com os resultados o niUmero de clientes El
Ganso que discordam é de 40 (38,5%). Seguido com os que ndo concordam nem discordam é
de 29 (27,9%). Os resultados indicam que ha um valor significativamente maior de pessoas

discordam e que nao se sentiriam mal se nao utilizassem a marca E Ganso.

Q9 Sinto-me com um estilo proprio ao usar El Ganso. De acordo com os resultados o nimero
de clientes El Ganso que concorda totalmente é de 64 (61,5%). Seguido com os que
concordam parcialmente é de 16 (15,4%). Existem um nUmero significativo de pessoas que

concordam com essa afirmacao que é de 80 (76,9%).

Q10 Se no futuro existir uma Comunidade Exclusiva El Ganso, gostaria de fazer parte desta
plataforma e interagir com os outros clientes, como eu. De acordo com os resultados o
numero de opinides esta dividido entre concordo totalmente e nem concordo nem discordo,
ou seja, o numero de clientes que concorda totalmente é de 55 (52,9%), seguido dos que
concordam parcialmente 15 (14,4%) e aqueles que nao concordam nem discordam com 25
pessoas (24%). No entanto, isto pode indicar que as pessoas estao interessadas, pois 92,3% das

pessoas nao sao contra.

Q11 O atendimento El Ganso é personalizado e € uma das razées que me fideliza. De acordo
com os resultados o nimero de clientes El Ganso que concorda totalmente é de 83 (79,8%).
Seguido com os que concordam parcialmente é de 11 (10,6%). Existem um nUmero

significativo de pessoas que concordam com essa afirmacao que é de 94 (90,4%).
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Q12 Na El Ganso posso comprar pecas essenciais para o dia-a-dia. De acordo com os
resultados o nimero de clientes El Ganso que concorda totalmente é de 71 (68,3%). Seguido
com os que concordam parcialmente é de 17 (16,3%). Existe um numero significativo de

pessoas que concordam com essa afirmacao que é de 88 (84,6%).

Q13 As roupas da marca El Ganso tém boa qualidade e tem uma longa durabilidade. De acordo
com os resultados o nimero de clientes El Ganso que concorda totalmente é de 89 (85,6%).
Seguido com os que concordam parcialmente é de 10 (9,6%). Existe um numero significativo
de pessoas que concordam com essa afirmacdo que é de 99 (95,2%). Q14 A El Ganso é
inovadora, pois segues as tendéncias, nunca perdendo a sua identidade. De acordo com os
resultados o nimero de clientes El Ganso que concorda totalmente é de 84 (80,8%). Seguido
com os que concordam parcialmente é de 11 (10,6%). Existe um nUmero significativo de

pessoas que concordam com essa afirmacédo que é de 95 (91,4%).

Q15 A El Ganso tem um excelente ambiente nas lojas, € muito limpa, cheira bem e tem um
atendimento muito personalizado. De acordo com os resultados o nimero de clientes El Ganso
que concorda totalmente é de 94 (90,4%). Seguido com os que concordam parcialmente 6
(5,8%). Existe um numero maioritario de pessoas que concordam com essa afirmacédo que é de
100 (96,2%).

Q16 A El Ganso nao esta muito ativa nas redes sociais. (Facebook, Instagram, Twiteer, etc).
De acordo com os resultados o nimero de clientes El Ganso que concorda totalmente é de 47
(45,2%). Seguido com os que nem concordam nem discordam de 21 (20,2%). E os clientes que
discordam totalmente de 17 (16,3%).

Q17 A relacao preco/qualidade é 6tima. De acordo com os resultados o nimero de clientes EL
Ganso que concorda totalmente é de 59 (56,7%). Seguido com os que concordam parcialmente
30 (28,8%). Existe um numero maioritario de pessoas que concordam com essa afirmacdo que
é de 89 (85,5%).

Q18 Vejo a El Ganso como uma marca para uma faixa etaria variada. Tanto para um publico
mais jovem como para um puUblico mais maduro. De acordo com os resultados o niUmero de
clientes El Ganso que concorda totalmente é de 73 (70,2%). Seguido com os que concordam
parcialmente 15 (14,4%). Existe um nimero maioritario de pessoas que concordam com essa

afirmacao que é de 87 (84,6%).

Q19 Estou tao satisfeito(a) com a marca que tenho um género de relacdo de amizade com ela.
De acordo com os resultados o niUmero de clientes El Ganso que concorda totalmente é de 58
(55,8%). Seguido com os que nem concordam nem discordam de 20 (19,2%). E os clientes que
discordam totalmente de 15 (14,4%).

Q20 Voltaria a comprar na El Ganso. De acordo com os resultados o nimero de clientes El
Ganso que concorda totalmente é de 92 (88,5%). Seguido com os que nem concordam nem

discordam de 6 (5,8%). E os clientes que discordam totalmente de (5,8%). Notamos uma

45



maioria nos que voltariam a comprar e uma igualdade nos que concordam parcialmente e nos

que nem concordam nem discordam.

Q21 Recomendo a El Ganso a familia e amigos. De acordo com os resultados o nimero de
clientes El Ganso que concorda totalmente é de 92 (88,5%). Seguido com os que concordam
parcialmente 6 (5,8%). Existe um nUmero maioritario de pessoas que concordam com essa

afirmacao que é de 98 (94,3%).

Q25 Para terminar, estaria disposto(a) a enviar e partilhar regularmente fotos que
demonstrem as experiéncias (boas ou mas) com a El Ganso. De acordo com os resultados o
numero de clientes El Ganso que disse talvez é de 41 (39,4%). Seguido com os que disseram
sim 38 (36,5%). Existe um nimero maioritario de pessoas que disseram talvez que nao tém a

certeza, mas que se acredita que partilhariam porque o nimero maioritario € o do sim.

Tabela 8

Quando uso uma pega El Ganso, sinto-me confortavel.

Cumulative

Frequency Fercent  “alid Percent Percent
Walid Mem concordo nem g 87 87 87
discordo
Concordo parcialmente 3 24 2.4 11.5
Concordo totalmenta 92 385 385 100.0
Total 104 100.0 100.0
Tabela 9

Com a marca El Ganso, sinto-me a vontade para expressar a minha
personalidade e o meu estilo.

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Walid Discordo parcialmente 1 1.0 1.0 1.0
Mem concardo nem 10 9.6 9.6 106
discordo
Concordo parcialmente 11 106 10.6 21.2
Concordo totalmente 82 788 7e.8 1000
Total 104 100.0 100.0
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Tabela 10

A El Ganso tem um excelente ambiente nas lojas, & muito
limpa, cheira bem e tem um atendimento muito personalizado.

Cumulative
Frequency Percent  “alid Percent Percent

Walid Discordo parcialmente 1 1.0 1.0 1.0

[Mem concordo nem K] 2.9 249 3.8

discordo

Concordo parcialments G 5.8 5.8 9.6

Concordo totalmente 94 90.4 804 100.0

Total 104 100.0 100.0

Tabela 11
Sinto-me com um estilo proprio ao usar El Ganso.
Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Fercent

Walid Discordo totalmente 1 1.0 1.0 1.0

Discordo parcialmente 1 1.0 1.0 1.9

Mem concordo nem 22 212 2.2 231

discordo

Concordo parcialmente 16 1654 164 384

Concordo totalmente G4 61.5 61.5 100.0

Total 104 100.0 100.0

Tabela 12

Se no futuro existir uma Comunidade Exclusiva El Ganso,

gostaria de fazer parte desta plataforma e interagir com os outros

clientes,
como eu.
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percaent
Valid Discordo totalmante 8 7T 7.7 7.7

Discordo parcialmenta 1 1.0 1.0 8.7
MWam concordo nem 25 24.0 240 327
discordo
Concordo parcialments 15 144 14.4 471
Concordo totalmente 55 52.9 529 100.0
Tatal 104 100.0 100.0
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4.1.2. Analise Fatorial Exploratéria

Apds um resumo de todas as variaveis e de terem sido identificadas, os seus parametros discutidos,
efetuou-se uma analise fatorial exploratoria de forma a reduzir os dados obtidos e conjugar as variaveis

em dimensdes latentes. Foi aplicado o método de componentes principais em rotacao Varimax.

Tabela 13 KMO e Bartlett’s Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .820
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 560.336
Sphericity df 78
Sig. .000

Scree Plot

Eigenvalue
w

1 2 3 4 5 5] 7 8 9 10 11 12 13

Component Number

Figura 9 Screeplot

Foram extraidos trés fatores explicando 59,493% da variancia total, conforme a Tabela 14 e o
Screeplot Figura 9.
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Tabela 14 Variancia

Rotation Sums

Compone Ipitial of Squared
nt, Eigemvalues Loadings Total % gof Yadange  Cumulabive %
1 5.354 41,184 41.184 4.224 32.490 32.490
2 1.277 9.824 51.008 2.400 18.450 50.950
3 1.103 B.485 59.493 1.111 8.543 59.493
4 370 7.465 66.958
5 828 6.369 73.327
i J94 6.105 79.431
7 624 4.796 84,278
8 543 4.174 B88.401
9 A31 3.315 91.716
10 343 2.640 94,356
11 306 2.356 96.712
12 252 1.942 98.654
13 75 1.346 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

A matriz de fatores rotacionados mostra detalhadamente a composicao fatorial, que permite

a sua nomeacao, conforme a regra do maior valor proprio das variaveis agrupadas (tabela 15).

F1- Conforto, qualidade e identidade.

F2- Fidelidade.

F3- Comunidade online.
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Tabela 15

Rotated Component Matrix?

Component

1 2

Quando uso uma peca El 784 122
Ganso, sinto-me

Com a marca El Ganso, 744 235
sinto-me a vontade para

expressar a minha

personalidade & o meu

Sinto-me mal se nao 186 613
usar El Ganso.

Sinto-me com um estilo 213 742
proprio ao usar El Ganso.

Se no futuro existir uma 143 852
Comunidade Exclusiva El

gostaria de fazer pare
desta plataforma e
interagir com os outros

O atendimento El Ganso 540 A58
& personalizado & é uma

que me fideliza.

Ma El Ganso posso AT0 324
comprar pecas
essenciais para o dia-a-

As roupas da marca El KAl 160
Gansotém boa

gualidade e tem uma

longa durahilidade.

AEl Ganso é inovadara, 779 148
pOois SEQUES as

tendéncias, nunca

perdendo a sua

A El Ganso tem um B04 132
excelente amhbiente nas

lojas, & muito

limpa, cheira bem e tem

um atendimento muito

personalizado.

AEl Ganso ndo esta -.026 015
muito ativa nas redes

(Faceboolk, Instagram,

56T 359

prego/qualidade & dtima.

Wejo a El Ganso como 516 412
uma marca para uma

faixa etaria variada.

Tanto para um publico

mais joverm como para

um pablico mais maduro.

-125

077

126

-.289

132

-.2149

074

094

005

-.046

Aa7e

-.008

T

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Mormalization. ®

a. Rotation converged in 4 iterations.



4.1.3. Analise de Regressao Linear Multipla

Com o intuito de se descobrir as relacdes de causa e efeito entre as variaveis independentes
composta pelos trés fatores F1, F2 e F3, compostos respetivamente pelas variaveis. Q6, Q7,
Q15 (Conforto, qualidade e identidade), Q9 (Fidelidade) e Q10 (Comunidade Online); e a

variavel dependente composta por um construto artificial designado EMPATIC calculado pela

média dos valores somados das variaveis originais da investigacao.

A regressao multipla linear realizada pelo método stepwise indica que 61% (Adj R2=0,618; F
mudanca sig=0,000) da variagao total da EMPATIC é significativamente explicado pelo modelo
de regressao. (tabela 16)

A equacao de regressao resultante foi considerada como segue: (EMPATIC) = k + IV1 (F1 = Faz-
me sentir confortavel com qualidade e identidade) + IV2 (F2 = Fidelizacao) + IV3 (F3 =

comunidades online e redes sociais).

Tabela 16 Resumo do Modelo

Model Summar;r':l

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Maodel R R Square Square the Estimate Change F Change if af2 Change
1 6477 413 407 AT514 413 71.696 1 102 .000
2 786" A18 611 38488 206 54448 1 101 000
3 797" B35 624 37816 017 4625 1 100 034

a. Predictors: (Constant), REGR factor score 1 for analysis 2

b. Predictors: (Constant), REGR factor score 1 for analysis 2, REGR factor score 2 for analysis 2

t. Predictors: (Constant), REGR factor score 1 for analysis 2, REGR factor score 2 for analysis 2, REGR factor score 3 for analysis 2
d. DependentVariahle: EMPATIC
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Tabela 17 ANOVA teste

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 16,186 1 16,186 71606 .oogP
Residual 23027 102 226
Total 39.213 103
p Regression 24251 2 12126 81.855 ooo®
Residual 14,962 101 148
Total 39.213 103
3 Regression 24912 3 8.304 58.070 .00g*
Residual 14.300 100 143
Total 39.213 103
a. Dependentariahle: EMPATIC
b. Predictors: (Constant), REEGR factor score 1 for analysis 2
c. Predictors: (Constant), REGR factor score 1 for analysis 2, REGR factor score 2 for

analysis 2

d. Predictors: (Constant), REGR factor score 1 for analysis 2, REGR factor score 2
for analysis 2, REGR factor score 3 for analysis 2

0 modelo de regressao linear também indica que as variaveis significativas e explicativas da
variavel dependente (EMPATIC) sdo, F1 (St CoefB=642; t=10,639; sig=0,000) e F2 (St

CoefB=454; t=7,510; sig=0,000), excluindo F3. As estatisticas indicam valores adequados

presentes, Tabela 18, bem como os residuais de regressao, Figura 10.

A equacao final resultante é a seguinte:

EMPATIC = k (4,574) + F1 (0,642) + F2 (0,454)
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Tabela 18 Coeficientes de Regressao

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95 0% Confidence Interval for B Collinearity Statistics
Model B Sta. Error Beta t Sig. LowerBound  UpperBound  Tolerance YIF
1 (Constant) 4574 047 98.168 .0o0 4.481 4. 666
REGR factor score 1 for 396 047 542 8.467 .0oo 304 4849 1.000 1.000
analysis 2
2 (Constant) 4574 .038 121.188 .0o0 4.499 4.649
REGR factor score 1 for 396 038 542 10.453 .0oo a1 472 1.000 1.000
analysis 2
REGR factor score 2 for .280 038 454 7.374 .0oo 205 3585 1.000 1.000
analysis 2
3 (Constant) 4574 037 123.343 .0oo 4,500 4647
REGR factor score 1 for 396 037 542 10638 .0oo 322 470 1.000 1.000
analysis 2
REGR factor score 2 for 280 037 A54 7.510 .0oo 206 354 1.000 1.000
analysis 2
REGR factor score 3 for 080 037 130 2150 034 006 154 1.000 1.000
analysis 2

a. DependentVariahle: EMPATIC

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: EMPATIC

1.0

os

o0&

04

Expected Cum Prob

0z

oo 0z 0.4 06 o0& 10

Observed Cum Prob

Figura 10 Residuos da Regressao Linear
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4.1.4. Analise das sugestées para inovacao

A tabela 19 resume os resultados obtidos através de 3 perguntas abertas questionario do

inquérito online da fase confirmatdria, e que permite verificar o nivel de colaboracdo e

interacao dos consumidores para fornecer sugestoes de melhoria e inovacao para a marca.

Tabela 19 Resumo das sugestoes para inovacao. Realizacao propria

Aspetos a melhorar na marca (Q22)

Melhoria experiencia (Q23)

Novas ideias (Q24)

Precos mais baixos.

Descontos maiores para
clientes habituais.

Servirem café.

2 Relacao qualidade/preco. Lojas. Mais variedade de roupa de
crianca, aumentar as idades.

3 Modelos mais atuais para senhora. Compras online. Site mais inovador.

4 Loja maior. Musica que passa. Propagandas mais ativas, visto
que nao se ouve falar muito da
marca.

5 Pecas basicas. Publicidade. Maior variedade de cores.

6 Redes sociais mais dinamicas. Compra online com servico Ter tamanhos desde o XS ao

premier (tipo amazon). XXXL.

7 Melhoria na qualidade das malhas. Oferta de café ou agua. Seguir um pouco mais as
tendéncias.

8 Mais pecas simples para puder usar Servico de atendimento mais | Mais variedade de malas

com as mais extravagantes. formal. masculinas e femininas.

9 Manter a gama de precos, mas ter Divulgacao. Mais variedade de roupa de

também uma linha mais acessivel. crianca.

10 A colecao de senhora precisa de um Computador mais rapido para | Joias.

refresh. registar as vendas.

11 Expansao de publico-alvo. Compra mais facil no site. Fitas para oculos de sol.
Oculos de sol. Gravatas mais
finas.

12 Melhoria no atendimento de lojas em | Puder encomendar sem ter Mais artigos de verao.

Espanha e Franca. de efetuar o pagamento na
totalidade.

13 Abertura de mais lojas em Portugal. Mais rapidez nas Produtos de beleza para homem

encomendas online. e mulher.

14 Comunicacao da marca em Portugal e | Mudar a imagem do site. Mais produtos de cor preta.

direcionada para o portugués.

15 Promocoes para clientes mais antigos | Utilizar a APP sem gastar Concursos, os clientes fazem

e que compram com frequéncia. dados. compras e o0 nimero X ganha
qualquer coisa.

16 Que fosse um pouco menos Produtos a medida. Desconto no dia de aniversario.

extravagante.

17 Abertura de lojas em Leiria e IPAD para cliente criar No site colocando as medidas do

Algarve. ficha cliente e ficar corpo, aparecer um corpo
sincronizado com o semelhante e ver como ficaria a
computador que faz a peca de roupa.
venda.

18 Ter mais variedade de acessorios Lojas maiores para nao me | Blusdes de ganga e de pele.

para senhor e senhora. sentir pressionado pelos
funcionarios.

19 Nao se deveriam pagar os arranjos de | Lacos e gravatas a medida | Festas patrocinadas. Parcerias

costura.

e personalizados.

com outras marcas como PAEZ.
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4.2. Teste de hipo6teses

Tabela 20 Teste das hipoteses

Hipoteses levantadas Confirmado Nao

confirmado

H1 - A marca gera satisfacao, fidelizacdo e recomendacao | X
dos seus clientes.

H2 - A satisfacdo do cliente é dependente da ligacdo | X

empatica com a marca.

H3: A interacao dos clientes com a marca permite obter X
sugestbes de melhoria e de inovacdao para o

desenvolvimento.

Como resumido na tabela 20, da analise anterior pode-se concluir que as hipdteses levantadas
tém os seguintes resultados: as hipoteses H1, H2 sdo confirmadas, porque H1 é confirmado
pelo fator F1- faz-me sentir confortavel, qualidade e identidade; H2 é confirmada pelo fator
F2 - Fidelidade a marca. H3 nao se confirma, dado que na analise de regressao multipla ndao

ser significativa para a determinacao da variancia da empatia com marca.
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Capitulo 5. Conclusées, Recomendacées

e futura investigacao

Esta investigacao afirma que o Modelo Just-in-Time Knowledge Brand (Rosa, 2017; 2019) num
contexto de negodcios de moda aplicado a marca El Ganso, avalia o envolvimento emocional
do cliente e a melhoria continua e inovacdo da marca. Representa um instrumento
fundamental e eficiente para a gestdao diacronica da marca com base em dois pilares 1)
compreensdao da marca (controle de desempenho e melhoria da marca) e 2) evolucao da
marca (acesso a novas ideias e fluxo de inovacao co criativa). De acordo com esse modelo, a
compreensao da marca é focada em qualidade de servico, satisfacao do cliente, fidelidade e
recomendacao (através da medicdo de KPIs), enquanto a Brand Evolution representa o

desenvolvimento da marca (sugestoes e inovacao).

Os resultados obtidos através da analise estatistica mostram-se relevantes para a contribuicao
do estudo, a investigacdo expds as dimensbes latentes determinantes do envolvimento

emocional do consumidor com a marca.

Conclui-se que as dimensodes latentes identificadas explicam em grande parte a variacao da

EMPATIC (empatia com a marca).

Assim, considerando as conclusdes da investigacao, este estudo revela dois fatores que sao
determinantes e explicam a maior parte da variacdo da ligacdo emocional do cliente em
relacao a uma marca: F1- Conforto, qualidade e identidade; F2- Fidelidade.

Como tal, podem prever a maior parte da variancia do envolvimento emocional (empatia).

Este estudo demonstra uma nova abordagem no que diz respeito as marcas e a Gestdo de
Marcas para medir o envolvimento e interacdo do consumidor através da gestdo do
conhecimento.

O Modelo Just-in-Time Knowledge Brand (Rosa, 2017; 2019) é uma ferramenta essencial para
melhorar a gestdo das marcas. Ajuda a ter uma melhoria continua e eficiéncia de

operacional.
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Recomendacobes para futura investigacao

Em suma o presente estudo fornece algumas novidades, mas tem algumas limitacoes. Foi
feito num curto prazo de tempo, assim como o equilibrio entre as necessidades da empresa ELl
Ganso (normas e politicas), para além disso a marca nao forneceu acesso a uma base de dados
dos clientes.

No caso da El Ganso o acesso aos sujeitos foi feito manualmente a frequentadores da loja e

nas redes sociais.
Estas foram algumas das limitacoes.

Acredita-se que futuramente o modelo testado para a gestdo da marca sera melhorado e
adaptado para outras marcas e setores do mercado.

De acordo com os resultados da investigacdo, estima-se que a solucdo mais eficiente para
aplicacao do Modelo Just-in-Time Knowledge Brand (Rosa, 2017; 2019) seria por meio de uma
plataforma online associada a um aplicativo madvel (El Ganso Connect App) para fornecer

informacao.

Também sera interessante estimular a construcdo de uma comunidade de marca na qual as
pessoas que trabalham e consomem a marca possam comunicar entre elas para obter um
fluxo de ideias co-criativas e de inovacao para a marca. Este aplicativo para dispositivos
moveis permitiria a captura de conhecimento explicito e tacito em tempo real (por exemplo,
Just-In-Time). Além disso, o El Ganso App representaria um sistema integrado para coletar
informacodes valiosas dos consumidores, melhorando a qualidade do servico e a satisfacao do
consumidor.

Com este aplicativo poderia também ver as pecas, colocar as suas medidas de modo a que
aparecesse um corpo semelhante e pudesse ter ideia de como ficaria a roupa, acessorio ou
calcado antes de comprar. Seria também possivel verificar se a peca esta disponivel em loja
ou apenas online aparecendo a loja mais proxima de si e por fim a mais longe. Pode também
ter lista de desejos e ter descontos especiais por ter conta e aplicacao El Ganso Connect App.

De forma geral, o objetivo da El Ganso App é fornecer um melhor gerenciamento e

desempenho da marca (melhor servico, ajudando os consumidores na compra).

Ter presente e selecionar as informacdes dadas pelos consumidores para a melhoria dos
mesmo. Tendo um historico de compras de cada cliente, de forma a saber as suas Ultimas
compras, ter a parte os seus tamanhos e género de roupa que gosta e compra na marca que
gostaria que existisse e quando existisse haver maneira de o contactar diretamente. Para

puder assim satisfazer as necessidades individuais de cada cliente.

A El Ganso App também estaria ativa a nivel de marketing e publicidade para promocdes,

acoes e eventos.
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Anexo

Questionario El Ganso

Q1 Género
Feminino (1)

Masculino (2)

Q3 Idade
18-25 (1)
25-35 (2)
35-45 (3)
45-55 (4)

55-65 (5)

Q4 Nacionalidade
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Q5 Qual a loja El Ganso onde faz compras?

Baixa-Chiado (loja de rua) (1)

Colombo (2)

El Corte Inglés (3)

Cascaishopping (4)

Marshopping (5)

Q6 Quando uso uma pega El Ganso, sinto-me confortavel.

Concordo totalmente (1)

Concordar (2)

Concordo parcialmente (3)

Nem concordo nem discordo (4)

Discordo parcialmente (5)

Discordar (6)

Discordo totalmente (7)
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Q7 Com a marca El Ganso, sinto-me a vontade para expressar a minha personalidade e o meu
estilo.

Concordo totalmente (1)

Concordar (2)

Concordo parcialmente (3)

Nem concordo nem discordo (4)

Discordo parcialmente (5)

Discordar (6)

Discordo totalmente (7)

Q8 Sinto-me mal se ndo usar El Ganso.

Concordo totalmente (1)

Concordar (2)

Concordo parcialmente (3)

Nem concordo nem discordo (4)

Discordo parcialmente (5)

Discordar (6)

Discordo totalmente (7)
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Q9 Sinto-me com um estilo préprio ao usar El Ganso.

Concordo totalmente (1)

Concordar (2)

Concordo parcialmente (3)

Nem concordo nem discordo (4)

Discordo parcialmente (5)

Discordar (6)

Discordo totalmente (7)

Q10 Se no futuro existir uma Comunidade Exclusiva El Ganso, gostaria de fazer parte desta
plataforma e interagir com os outros clientes, como eu.

Concordo totalmente (1)

Concordar (2)

Concordo parcialmente (3)

Nem concordo nem discordo (4)

Discordo parcialmente (5)

Discordar (6)

Discordo totalmente (7)
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Q11 O atendimento El Ganso é personalizado e é uma das razdes que me fideliza.

Concordo totalmente (1)

Concordar (2)

Concordo parcialmente (3)

Nem concordo nem discordo (4)

Discordo parcialmente (5)

Discordar (6)

Discordo totalmente (7)

Q12 Na El Ganso posso comprar pecas essenciais para o dia-a-dia.

Concordo totalmente (1)

Concordar (2)

Concordo parcialmente (3)

Nem concordo nem discordo (4)

Discordo parcialmente (5)

Discordar (6)

Discordo totalmente (7)
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Q13 As roupas da marca El Ganso tém boa qualidade e tem uma longa durabilidade.

Concordo totalmente (1)

Concordar (2)

Concordo parcialmente (3)

Nem concordo nem discordo (4)

Discordo parcialmente (5)

Discordar (6)

Discordo totalmente (7)

Q14 A El Ganso é inovadora, pois segues as tendéncias, nunca perdendo a sua identidade.

Concordo totalmente (1)

Concordar (2)

Concordo parcialmente (3)

Nem concordo nem discordo (4)

Discordo parcialmente (5)

Discordar (6)

Discordo totalmente (7)
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Q15 A El Ganso tem um excelente ambiente nas lojas, é muito limpa, cheira bem e tem um
atendimento muito personalizado.

Concordo totalmente (1)

Concordar (2)

Concordo parcialmente (3)

Nem concordo nem discordo (4)

Discordo parcialmente (5)

Discordar (6)

Discordo totalmente (7)

Q16 A El Ganso ndo esta muito ativa nas redes sociais. (Facebook, Instagram, Twiteer, etc)

Concordo totalmente (1)

Concordar (2)

Concordo parcialmente (3)

Nem concordo nem discordo (4)

Discordo parcialmente (5)

Discordar (6)

Discordo totalmente (7)
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Q17 A relagdo preco/qualidade é étima.

Concordo totalmente (1)

Concordar (2)

Concordo parcialmente (3)

Nem concordo nem discordo (4)

Discordo parcialmente (5)

Discordar (6)

Discordo totalmente (7)

Q18 Vejo a El Ganso como uma marca para uma faixa etaria variada. Tanto para um publico
mais jovem como para um publico mais maduro.

Concordo totalmente (1)

Concordar (2)

Concordo parcialmente (3)

Nem concordo nem discordo (4)

Discordo parcialmente (5)

Discordar (6)

Discordo totalmente (7)
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Q19 Estou tdo satisfeito(a) com a marca que tenho um género de relacdo de amizade com ela.

Concordo totalmente (1)

Concordar (2)

Concordo parcialmente (3)

Nem concordo nem discordo (4)

Discordo parcialmente (5)

Discordar (6)

Discordo totalmente (7)

Q20 Voltaria a comprar na El Ganso.

Concordo totalmente (1)

Concordar (2)

Concordo parcialmente (3)

Nem concordo nem discordo (4)

Discordo parcialmente (5)

Discordar (6)

Discordo totalmente (7)
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Q21 Recomendo a El Ganso a familia e amigos.

Concordo totalmente (1)

Concordar (2)

Concordo parcialmente (3)

Nem concordo nem discordo (4)

Discordo parcialmente (5)

Discordar (6)

Discordo totalmente (7)

Q22 Na sua opinido, que aspetos da marca El Ganso melhoraria?

Q23 Como melhoraria a sua experiéncia El Ganso? (Online, lojas, servi¢co de atendimento,
pagamentos digitais, etc.)

Q24 Partilhe connosco novas ideias para produtos e servicos El Ganso.
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Q25 Para terminar, estaria disposto(a) a enviar e partilhar regularmente fotos que
demonstrem as experiéncias (boas ou mas) com a El Ganso.

Sim (1)

Talvez (2)

Nao (3)
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Relatorio predefinido

Questionario El Ganso
March 20th 2019, 9:39 am MDT

Q1 - Género

Femining

Masculino

0 5 10 15 20 25 an a5
# Field Minimo Maximo  Média Desvio padrao Variacao Contagem
1 Género 1.00 2.00 1.24 0.43 0.18 46
# Resposta % Contagem
1 Feminino 76.09% 35
2 Masculino 23.91% 11
Total 100% 46
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Q3 - Idade

55-85 .
I | I | | I | I
o 4 8 10 12 14 16

# Field Minimo Maximo  Média Desvio padrao Variagao Contagem
1 Idade 1.00 5.00 2.17 1.19 1.40 46
# Resposta % Contagem
1 18-25 39.13% 18
2 25-35 26.09% 12
3 35-45 15.22% 7
4 45-55 17.39% 8
5 55-65 2.17% 1

Total 100% 46
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Q4 - Nacionalidade

Nacionalidade

portuguesa
portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portugués
Irlanda
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa

Portuguesa



Portuguesa
Portugal

Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa
Portuguesa

Portuguesa
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Q5 - Qual a loja El Ganso onde faz compras?

Baixa-Chiado (loja de
ruaj

El Corte Inglés
Cascaishopping

Marshopping

# Field Minimo Maximo Média :ae;:/gig Variagdo Contagem
1 QualalojaElGanso ) 5 55 59 1.02 1.04 46
onde faz compras?

# Resposta % Contagem
1 Baixa-Chiado (loja de rua) 19.57% 9
2 Colombo 58.70% 27
3 El Corte Inglés 6.52% 3
4 Cascaishopping 10.87% 5
5 Marshopping 4.35% 2

Total 100% 46
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Q6 - Quando uso uma pega El Ganso, sinto-me confortavel.

Concordo
totalmente

Concordo
parcialmente

Mem concordo nem
discordo

Discordo
parcialmente

Discordar
Discordo
totalments
| I | | | | | | | |
] 2 4 6 Y 10 12 14 16 13 20
. . ‘- s Desvio i
# Field Minimo Maximo Média padrio Variagdo Contagem

Quando uso uma pecga El

1 Ganso, sinto-me 1.00 4.00 1.78 0.93 0.87 46
confortavel.
# Resposta % Contagem
1 Concordo totalmente 45.65% 21
2 Concordar 41.30% 19
3 Concordo parcialmente 2.17% 1
4 Nem concordo nem discordo 10.87% 5
5 Discordo parcialmente 0.00% 0
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Discordar
Discordo totalmente

Total

0.00%

0.00%

100%

46
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Q7 - Com a marca El Ganso, sinto-me a vontade para expressar a minha

personalidade e o meu estilo.

Concordo
totalmente

Concordo
parcialments

Mem concordo nem
discordo

Discordo
parcialmente

Discordar
Discordo
totalments

| 1 | 1 1

o 2 4 51 a 10

# Field Minimo Maximo Média

Com a marca El Ganso,
sinto-me a vontade para

1 expressar a minha 1.00 5.00 2.00
personalidade e o meu
estilo.
# Resposta
1 Concordo totalmente
2 Concordar
3 Concordo parcialmente

84

Desvio
padrdo

0.98

%

32.61%
47.83%

8.70%

Variagdao Contagem

46

Contagem
15

22

4

24



Nem concordo nem discordo
Discordo parcialmente
Discordar

Discordo totalmente

Total

8.70%

2.17%

0.00%

0.00%

100%

46
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Q8 - Sinto-me mal se nao usar El Ganso.

Concordo
totalmente

Concordar

Concordo
parcialmente

Mem concordo nem
discordo

Discordo
parcialmente

Discordar

Discordo

totalments

] 2 4 6 8 10 12 14
. . ‘o s Desvio .
# Field Minimo Maximo Média . Variagdo Contagem
padrdo

1 Sinto-me mal se ndo 1.00 700 4.78 1.92 3.69 46
usar El Ganso.

# Resposta % Contagem
1 Concordo totalmente 6.52% 3
2 Concordar 10.87% 5
3 Concordo parcialmente 2.17% 1
4 Nem concordo nem discordo 30.43% 14
5 Discordo parcialmente 8.70% 4
6 Discordar 10.87% 5
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Discordo totalmente

Total

30.43%

100%

14

46
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Q9 - Sinto-me com um estilo proprio ao usar El Ganso.

88

Concordo
totalmente

Concordo
parcialmente

Mem concordo nem
discordo

Discordo
parcialmente

Discordar

Discordo
totalments

[
P —

Field Minimo Maximo Média

Sinto-me com um estilo

L 1.00 6.00 2.54
proprio ao usar El Ganso.

Resposta

Concordo totalmente
Concordar

Concordo parcialmente
Nem concordo nem discordo
Discordo parcialmente

Discordar

0] 12 14
F';e;:gg Variagao Contagem
1.12 1.25 46
% Contagem
17.39% 8
36.96% 17
23.91% 11
19.57% 9
0.00% 0
2.17% 1



Discordo totalmente

Total

0.00%

100%

46
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Q10 - Se no futuro existir uma Comunidade Exclusiva El Ganso, gostaria
de fazer parte desta plataforma e interagir com os outros clientes, como
eu.

Concordo
totalmentes

Concordar

parcialmente

Mem concordo nem
discordo

Discordo
parcialmente

Discordar

famerte _

Discordo
totalmente
| 1 1 1 | 1 | 1
0 2 4 & 0 iz 14 16
# Field Minimo Maximo Média Desv~|o Variagdo Contagem
padrdo
Se no futuro existir uma
Comunidade Exclusiva El
Ganso, gostaria de fazer 1.00 6.00 5 83 137 1.88 46
parte desta plataforma e
interagir com os outros
clientes, como eu.
# Resposta % Contagem
1 Concordo totalmente 19.57% 9
2 Concordar 30.43% 14
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Concordo parcialmente

Nem concordo nem discordo
Discordo parcialmente
Discordar

Discordo totalmente

Total

8.70%

34.78%

2.17%

4.35%

0.00%

100%

16

46
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Q11 - O atendimento El Ganso é personalizado e é uma das razoes que
me fideliza.

92

Concordo
totalmente

Concordo
parcialments

Mem concordo nem

discordo

Discordo
parcialmente

Discordar

Discordo
totalments

[
e
i
o
[}

Field Minimo Maximo Média

O atendimento El Ganso é
personalizado e é uma das 1.00 4.00 1.91
razoes que me fideliza.

Resposta

Concordo totalmente
Concordar
Concordo parcialmente

Nem concordo nem discordo

Desvio
padrdo

0.83

%

32.61%
50.00%
10.87%

6.52%

Variagao

0.69

Contagem

46

Contagem

15

23

22

24



Discordo parcialmente
Discordar
Discordo totalmente

Total

0.00%
0.00%
0.00%

100%

46
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Q12 - Na El Ganso posso comprar peg¢as essenciais para o dia-a-dia.

94

Concordo
totalmente

Concordo
parcialmente

Mem concordo nem
discordo

Discordo
parcialmente

Discordar

Discordo
totalments

[
on
[}

Field Minimo Maximo Média

Na El Ganso posso
comprar pegas essenciais 1.00 4.00 2.11
para o dia-a-dia.

Resposta

Concordo totalmente
Concordar

Concordo parcialmente
Nem concordo nem discordo

Discordo parcialmente

5 20

Desvio o
padrio Variagao Contagem
0.79 0.62 46
% Contagem
19.57% 9
56.52% 26
17.39% 8
6.52% 3
0.00% 0

25



Discordar
Discordo totalmente

Total

0.00%

0.00%

100%

46
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Q13 - As roupas da marca El Ganso tém boa qualidade e tem uma longa

durabilidade.

Concordo
totalmente

Concordo
parcialments

Mem concordo nem
discordo

Discordo
parcialmente

Discordar
Discordo
totalments
| |
o 5 10
# Field Minimo Maximo Média

As roupas da marca El
Ganso tém boa qualidade

1 1.00 4.00 1.91
e tem uma longa
durabilidade.
# Resposta
1 Concordo totalmente
2 Concordar
3 Concordo parcialmente
4 Nem concordo nem discordo

96

Desvio
padrdo

0.75

%

28.26%
56.52%
10.87%

4.35%

20

Variagdao Contagem

46

Contagem

13

26

25



Discordo parcialmente
Discordar
Discordo totalmente

Total

0.00%
0.00%
0.00%

100%

46
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Q14 - A El Ganso é inovadora, pois segues as tendéncias, nunca

perdendo a sua identidade.

Concordo
totalmente

Concordo
parcialments

Mem concordo nem
discordo

Discordo
parcialmente

Discordar
Discordo
totalments
1 |
o 5 10
# Field Minimo Maximo Média

A El Ganso é inovadora,
pois segues as tendéncias,

1 1.00 4.00 2.07
nunca perdendo a sua
identidade.
# Resposta
1 Concordo totalmente
2 Concordar
3 Concordo parcialmente
4 Nem concordo nem discordo

98

Desvio
padrdo

0.79

%

19.57%
63.04%
8.70%

8.70%

20 25

Variagdao Contagem

0.63 46

Contagem

9

29

ao



Discordo parcialmente
Discordar
Discordo totalmente

Total

0.00%
0.00%
0.00%

100%

46
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Q15 - A El Ganso tem um excelente ambiente nas lojas, é muito limpa,
cheira bem e tem um atendimento muito personalizado.

Concordo
totalmente

Concordo
parcialments

Mem concordo nem
discordo

Discordo
parcialmente

Discordar
Discordo
totalments

| 1 1 | 1 1

o 2 4 5] a 10 2

# Field Minimo Maximo Média

A El Ganso tem um
excelente ambiente nas
lojas, é muito limpa, cheira

1 1.00 4.00 1.70
bem e tem um
atendimento muito
personalizado.
# Resposta
1 Concordo totalmente
2 Concordar
3 Concordo parcialmente

100

14 16 18 20 2z 24
Desvio o
~_ Variacao Contagem
padrdo

0.66 0.43 46
% Contagem
39.13% 18
54.35% 25
4.35% 2



Nem concordo nem discordo
Discordo parcialmente
Discordar

Discordo totalmente

Total

2.17%

0.00%

0.00%

0.00%

100%

46
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Q16 - A El Ganso n3do esta muito ativa nas redes sociais. (Facebook,
Instagram, Twiteer, etc)

Mem concordo nem

102

Concordo
totalmente

Concordar

Concordo
parcialments

discordo

Discordo
parcialmente

Discordar

Discordo
totalments

Field Minimo Maximo Média

A El Ganso ndo estd muito
ativa nas redes sociais.
(Facebook, Instagram,

Twiteer, etc)

1.00 7.00 3.17

Resposta

Concordo totalmente
Concordar
Concordo parcialmente

Nem concordo nem discordo

10 12 14
Desvio o

~_ Variacao Contagem
padrdo

1.48 2.19 46
% Contagem
6.52% 3
36.96% 17
17.39% 8
26.09% 12




Discordo parcialmente 0.00% 0

Discordar 10.87% 5
Discordo totalmente 2.17% 1
Total 100% 46
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Q17 - A relagdo preco/qualidade é 6tima.

Concordo
totalmente

Concordar

Mem concordo nem
discordo

Discordo
parcialmente

Discordar
Discordo
totalmente
I | I |
0 2 4 B &8
# Field Minimo Maximo Média
A relagao
1 preco/qualidade é 1.00 5.00 2.65
otima.
# Resposta
1 Concordo totalmente
2 Concordar
3 Concordo parcialmente
4 Nem concordo nem discordo
5 Discordo parcialmente

104

Desvio
padrdo

0.87

%

6.52%
39.13%
39.13%
13.04%

2.17%

Variagao Contagem

46

Contagem

Concordo
parcialmente



Discordar 0.00% 0
Discordo totalmente 0.00% 0

Total 100% 46
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Q18 - Vejo a El Ganso como uma marca para uma faixa etdria variada.
Tanto para um publico mais jovem como para um publico mais maduro.

Concordo
totalmente

Concordo
parcialments

Mem concordo nem
discordo

Discordo
parcialmente

Discordar I

Discordo
totalments
| I | | | I | | | | | |
] 2 4 6 8 10 2 14 16 13 20 22 24
. . ‘- 4 Desvio i
# Field Minimo Maximo Média padrio Variagdo Contagem

Vejo a El Ganso como uma
marca para uma faixa
etdria variada. Tanto para

L L 1.00 6.00 2.26 0.99 0.98 46

um publico mais jovem

como para um publico

mais maduro.
# Resposta % Contagem
1 Concordo totalmente 17.39% 8
2 Concordar 54.35% 25
3 Concordo parcialmente 17.39% 8
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Nem concordo nem discordo
Discordo parcialmente
Discordar

Discordo totalmente

Total

8.70%

0.00%

2.17%

0.00%

100%

46
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Q19 - Estou tao satisfeito(a) com a marca que tenho um género de
relagao de amizade com ela.

Concordo
totalmente

Concordar

Concordo
parcialments

Mem concordo nem
discordo

Discordo
parcialmente

Discordar

Discordo
totalments
| | | | | | |
] 2 4 6 8 10 12 14
. . ‘- 4 Desvio i
# Field Minimo Maximo Média padrio Variagdo Contagem

Estou tdo satisfeito(a) com
a marca que tenho um

1 , N 1.00 6.00 2.78 1.41 2.00 46
género de relacdo de
amizade com ela.
# Resposta % Contagem
1 Concordo totalmente 19.57% 9
2 Concordar 30.43% 14
3 Concordo parcialmente 19.57% 9
4 Nem concordo nem discordo 19.57% 9
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Discordo parcialmente 4.35% 2

Discordar 6.52% 3
Discordo totalmente 0.00% 0
Total 100% 46
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Q20 - Voltaria a comprar na El Ganso.

Concordo
totalmente

Concordo
parcialmente

Mem concordo nem
discordo

Discordo
parcialmente

Discordar

Discordo

totalmente

I | | I |
0 5 10 15 20 25
# Field Minimo Maximo Média Desv~|o Variagdo Contagem
padrdo
y  Voltariaacomprarna 1.00 400 196 0.86 0.74 46
El Ganso.

# Resposta % Contagem
1 Concordo totalmente 28.26% 13
2 Concordar 58.70% 27
3 Concordo parcialmente 2.17% 1
4 Nem concordo nem discordo 10.87% 5
5 Discordo parcialmente 0.00% 0
6 Discordar 0.00% 0
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Discordo totalmente

Total

0.00%

100%

46
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Q21 - Recomendo a El Ganso a familia e amigos.

Concordo
totalmente

Concordo
parcialmente

Mem concordo nem

112

discordo

Discordo
parcialmente

Discordar

Discordo
totalments

o
o
=

Field Minimo Maximo Média

Recomendo a El Ganso a

o . 1.00 4.00 1.91
familia e amigos.

Resposta

Concordo totalmente
Concordar

Concordo parcialmente
Nem concordo nem discordo
Discordo parcialmente

Discordar

6 20
Fli]e;:/g:g Variagao Contagem
0.78 0.60 46
% Contagem
28.26% 13
58.70% 27
6.52% 3
6.52% 3
0.00% 0
0.00% 0

25



Discordo totalmente 0.00% 0

Total 100% 46
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Q22 - Na sua opiniao, que aspectos da marca El Ganso melhoraria?

Na sua opinido, que aspectos da marca El Ganso melhoraria?

Divulga¢do da marca

Maquilhagem

Adaptabilidade a varias faixas etarias

Os pregos, muito altos

Mais ativa nas redes sociais.

Ndo conhego a marca

Nada

Mais artigos basicos com precos mais acessiveis. Mantendo pecga-chave.
Tamanhos de sapatilhas

Publicidade

N3o conhego a marca suficientemente bem para propor melhorar algo
Design

Talvez pregos mais baixos, mas isso acho que é um problema geral do mercado de roupas
As lojas

Em nada, é perfeita.

Nenhuns

Mais regalias para clientes fidelizados

Produtos mais inovadores e menos classicos para senhora.

O tamanho da loja, inserir colecao de senhora,

redes sociais

N3o mudaria nada

Preco
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Q23 - Como melhoraria a sua experiéncia El Ganso? (Online, lojas,
servi¢o de atendimento, pagamentos digitais, etc.)

Como melhoraria a sua experiéncia El Ganso? (Online, lojas, servico de atendimento,
pagamentos digitais, etc.)

Online
Com compra online, entrega no dia seguinte tipo Amazon prime
Lojas

N3o consumo a marca.

Nada

MBAWAY, Mais comunica¢do, mais descontos.
A musica que passa

Redes sociais

Mais publicidade para chegar a mais pessoal
Excelente

Em nada

Compras online

Servico de atendimento mais formal e personalizado
Tendo descontos maiores como cliente habitual.
Oferecer cafe, oferecer agua,

Servico online

Online
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Q24 - Partilhe connosco novas ideias para produtos e servigos El Ganso.

Partilhe connosco novas ideias para produtos e servicos El Ganso.

Site mais inovador e com maquilhagem
Na
Tamanhos XL normais ou iguais a outras marcas. Numa camisola é oxImas noutra ja é o XXL

Seguimento de tendéncias.

Base de dados com todos os artigos que a marca teve ate agora, para assim os clientes
poderem voltar a ter noutras coleccoes artigos que tenham gostado muito.

Seria interessante que a el ganso tivesse propagandas mais ativas, uma vez que ndo é muito
comum ouvir falar na marca

N&o tenho

Maior variedade de cores
Mais roupa de bebé
Ropa de crianga

Servirem café.

Mais malas femininas, mais vestidos, mais sapatos de salto alto, mais variedade de precos
acessiveis
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Q25 - Para terminar, estaria disposto(a) a enviar e partilhar
regularmente fotos que demonstrem as experiéncias (boas ou mas) com

a El Ganso.

=]
M
'S

# Field

Para terminar, estaria
disposto(a) a enviar e
partilhar regularmente
fotos que demonstrem as
experiéncias (boas ou mas)
com a El Ganso.

Minimo Maximo Média

# Resposta
1 Sim
2 Talvez
3 Nao

Total

1.00

%

32.61%

43.48%

23.91%

100%

Desvio
padrdo

0.75

Variagao

0.56

Contagem

46

Contagem

15
20
11

46
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