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“every jewel tells a story”

“A arte baseia-se na vida, porém ndo como matéria, mas como_forma. Sendo a arte um produto
direto do pensamento, ¢ do pensamento que se serve como matéria; a_forma vai buscd-la a vida.
A obra de arte é um pensamento tornado vida: um desejo realizado de st mesmo.

Como realizado tem que usar a_forma da vida, que é essencialmente a realizagdo;

como realizado em st mesmo tem que tirar de st a matéria em que realiza.”

(Pessoa, 2003)
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RESUMO

O presente projeto profissional, tem como principal finalidade a elaboragao de um
plano de marketing para a criagdo da marca “BEATRIZ jewelry handcerafled”. De forma mais
especifica, o proposito da realizagao deste projeto é, essencialmente, a concretizagdo de um
sonho da autora, que consiste em aliar o design as joias e ao estanho para a criacao de uma
marca de joalharia de luxo. A autora possui o gosto em criar, projetar, inovar e de fazer a
diferenga através da arte e das respetivas técnicas artesanais que ainda existem e nao podem
ser esquecidas.

Desse modo, a investigacdo ¢ constituida por um objetivo geral e quatro objetivos
especificos. Estes objetivos tém de ser respondidos para encontrar os argumentos,
justificacoes, circunstancias, conceitos e teorias necessarias para credibilizar e sustentar a
criacao desta marca tao desejada. Posto isto, de modo a responder ao objetivo em questdo,
a pesquisa reincide na revisdo critica da literatura, onde sdo mencionados temas
fundamentais que fazem parte deste projeto, como a marca, o que é a marca e todas as suas
componentes, o luxo e uma marca de luxo, o perfil do consumidor de luxo e a sua jornada
e, por fim, mas ndo menos importante o design, o design de jéias e o design emocional.

Apds todo o desenvolvimento e conhecimento tedrico procede-se ao modelo
conceptual, realizado tendo como base as principais chaves da investigacao. De seguida, sdo
mencionadas as respetivas questoes de investigacdo, alinhadas com o objetivo geral e
objetivos especificos. Posteriormente, é apresentada a metodologia de investigacao adotada,
sendo que a mais adequada ¢ a metodologia qualitativa, estudo de caso, uma vez que a
presente investigacao recal num fenémeno da vida real, mercado de joalharia de luxo. Deste
modo, as técnicas de recolha de dados sao exclusivamente, qualitativas. Optou-se por
entrevistas como dados primarios e por analise documental como dados secundarios, de
forma a tornar a investigacdo mais objetiva e suportada. Assim sendo, de seguida sdo
apresentadas a analise e discussao de dados dos individuos entrevistados, especializados nas
respetivas areas, marca, joias, design, mercado de joalharia de luxo e consumidores. Quase
a terminar, ¢ apresentado a analise do meio envolvente, consequentemente a analise PESTA
e, por fim, a analise interna da “BEATRIZ jewelry handcrafied”, tendo como base estas duas
analises, ¢ descrito a analise SWOT e SWOT dinamica. Ao terminar esta fase da

investigagao, inicia-se o plano de marketing, onde ¢ mencionado os objetivos globais,
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divididos em objetivos estratégicos e operacionais, as estratégias de marketing, referindo a
segmentacao, largel € o posicionamento. E por fim, mas ndo menos importante, mas sim o
mais interessante, sao descritas e apresentadas as acdes a ser implementadas na marca
“BEATRIZ jewelry handcrafied”, como o seu respetivo orgamento e calendariza¢ao. Sendo

que, este plano de marketing tem apenas 6 meses de execugao.

Palavras Chaves: Plano de Marketing; Marca; Marketing Sensorial; Marketing

Experiencial; Luxo; Marca de Luxo; Jéias; Perfil do Consumidor
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ABSTRACT

The professional project is an elaboration of a marketing plan for the creation of the
brand: “BEATRIZ jewelry handcrafted”. More specifically, the purpose of carrying out this
project 1s essentially the contentment of the author's dream, which consists of combining
design with jewelry and pewter for the creation of a luxury jewelry brand. The author has a
taste for creating, designing, innovating, and doing differently through art and the respective
craft techniques that still exists and cannot be forgotten.

That way, the investigation 1is constituted by a general objective and four specific
objectives. These objectives must be answered in order to find the necessary arguments,
justifications, circumstances, concepts and theories to give credibility and support for the
creation of this much desired brand. That said, to respond to the objective in question, the
research reoccurs in the critical review of the literature, where fundamental themes are part
of this project, such as, marketing, the marketing plan, what is a brand and all the
characteristics components, such as, a multisensory brand associated with sensory and
experiential marketing. Still, what is luxury and a luxury brand, design, jewelry design and
emotional design, the raw material - pewter. And, finally, the consumer's profile.

After all, the conceptual model is proceeded on the literature review. Next, the
respective research questions are associated with the general and specific objectives.
Subsequently, the research methodology is the qualitative methodology, case study, once,
the present investigation relates to a phenomenon of real life, luxury jewelry market.
Consequently, data collection techniques are only qualitative. It was adopted by interviews
as primary data and by documentary analysis as secondary data, to make the investigation
more objective and supported. So, in the next phase, interviews will be conducted with
individuals specialized in the respective areas, brand, jewelry, design, raw material, luxury,
markets, and consumers. Then, the analysis and discussion of data from the respective areas,
brand, jewelry, design, luxury jewelry market and consumers, are then evaluated. Almost at
the end, an analysis of the surrounding environment is presented, consequently a PESTA
analysis and, finally, an internal analysis of the “BEATRIZ jewelry handcrafted”, based on
these two analyses, a SWO'T and dynamic SWO'T analysis. At the end of this phase of the
investigation, the marketing plan begins, where it is necessary to have global objectives,

divided into strategic and operational objectives, marketing strategies, referring to allocation,
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destination, and positioning. And finally, the actions to be implemented in the “BEATRIZ
jewelry handcrafted” brand, such as its budget and schedule, are examined. Since, this

marketing plan has only 6 months of execution.

Key Words: Marketing plan; Brand; Sensory Marketing; Experiential Marketing;

Luxury; Luxury Brand; Jewels; Consumer profile
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INTRODUCAO

O desenvolvimento deste projeto foi em parte motivado pela paixdo de criar, projetar
e produzir através do design. A investigadora pretende essencialmente criar e desenvolver
uma marca de joalharia produzida essencialmente em estanho, através da produgao
artesanal e ainda, que valorize a cultura humanistica. Deste modo, para a concretizacao da
marca “BEATRIZ jewelry handcrafled” ¢ necessario e fundamental um estudo e pesquisa a
volta de certas tematicas tais como, a histéria das joias, o papel do design no desenvolvimento
de um produto, a importancia e as componentes de uma marca e de uma marca de luxo,
como o seu valor e a sua personalidade, e ainda, uma analise do mercado de joalharia de
luxo atual, um estudo ao comportamento do consumidor na compra de bens ndo essenciais
e ainda, a elaboracao de um plano de marketing com o objetivo de criar um alicerce solido
com fundamento para a criagdo da marca e das futuras pecas e colecdes de jéias a partir da
empresa Freitas & Dores, Unipessoal Lda.

No mesmo sentido, de forma a contextualizar a empresa mae da marca “BEATRIZ
Jewelry handerafled”, a Freitas & Dores, Unipessoal, Lda., ¢ uma indastria manufatureira
especializada na producao de artigos decorativos e utilitarios em estanho, fundada em Margo
de 1983 por Jos¢ Manuel Gongalves das Dores. Neste momento, o CEO e tnico sécio da
empresa ¢ Jos¢ Manuel Dores, filho, representando a segunda geracao. A empresa localiza-
se no distrito do Porto, na cidade da Maia e atua no mercado portugués desde 1983,
expandindo-se para o mercado europeu e alguns mercados extra-Europa. A empresa dedica-
se a projetos propostos por mercados externos como: Espanha, Franca, Canada, E.U.A,
Suécia, Russia, Bulgaria, Reino Unido, Roménia, Coreia do Sul, Noruega, Polonia, entre
outros. Deste modo, a empresa possui um bom relacionamento no mercado interno,
trabalhando para importantes espacgos de comércio em Portugal.

Na atualidade, quer em Portugal ou noutro pais, vive-se num mercado em constante
mudanca e evolucdo (Fundacdao Getulio Vargas, 2019). Assim, acredita-se que o marketing
centrado no ser humano ¢ a chave para desenvolver a atracao da marca, podendo verificar
que as marcas com uma personalidade humana sao mais diferenciadas, capazes de atrair os
consumidores e desenvolver conexdes de pessoa para pessoa (Kotler, Hermawan
& Setiawan, 2017). Nos dias de hoje, o mercado de joalharia em Portugal atravessa um

momento dinamico, estando num processo de transformagao, com o aparecimento de novos
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canais, tais como, o Instagram e o Facebook, plataformas sociais, que sdo utilizadas
principalmente no retalho. Considera-se que estes novos meios serdo uma oportunidade para
o futuro (JoiaPro, 2019). A existéncia desses novos canais proporcionou uma maior € mais
forte representagao do setor de joalharia através do mundo digital, utilizando o comércio
online (Dias, 2020). Como diz o principio de Darwin: “a sobrevivéncia nao ¢ do mais forte,
mas do que se souber adaptar”. Com a pandemia global covid-19, o mundo transformou-
se e continua a transformar-se de forma constante. O impacto da pandemia no mundo dos
negocios ¢ evidente e irreversivel trazendo desafios e oportunidades que obriga as empresas
a adaptarem-se de forma rapida. Deste modo, o que o mundo procura atualmente sao as
oportunidades e a inovagao (Crispell, 2020).

Independentemente da pandemia coronavirus, verifica-se que a joalharia portuguesa
se concretiza com grande variedade, desde das oficinas tradicionais a industria inovadora,
do design classico ao contemporaneo e do comércio local ao marketplaces digitais (Dias, 2020).
Segundo um estudo realizado pela Deloitte Portugal, para a Associacao de Ourivesaria e
Relojoaria de Portugal (AORP), o setor de joalharia e relojoaria registou um crescimento de
17% do volume de negocios, de 2015 a 2018, ou seja, em 3 anos, e as exportacoes um
aumento de 23% de 2015 a 2019, alcancando a marca dos 208 milhoes de euros no final do
ano passado. Devido a pandemia arrasadora que dificultou o amplo crescimento no setor da
joalharia, a Associacdo de Ourivesaria e Relojoaria de Portugal (AORP), implementou uma
estratégia em forma de campanha Together We Stand, em que a ideia consiste em representar
toda a cadeia de valor da industria ao retalho, mas também a diversidade que caracteriza o
setor, desde a joalharia portuguesa ao design contemporaneo. A campanha ¢ protagonizada
pelas empresas, pelos empresarios que dentro da sua individualidade partilham todos a
mesma missao: promover e afirmar a joalharia portuguesa no mundo com o propésito de
voltar a erguer e a fortalecer este setor (Dias, 2020). Deste modo, Portugal ¢ conhecido como
um pais produtor de exceléncia que une a qualidade de produgao ao design contemporaneo.
Uma produgdo de pequena escala, mas que se diferencia pela competéncia. As tradigoes, as
artes e o artefacto sdo incomparaveis, o que torna e evidencia a singularidade portuguesa
(Dias, 2020). Contudo, a renovagao geracional com as segundas e terceiras geragoes irdo
trazer uma nova visao e energia de modo a amplificar os negdcios (Dias, 2020).

Recuando no tempo, dentro do contexto da inovacao e da chegada de novos

horizontes e oportunidades com a Revolugao Industrial, entre os séculos XVIII e XIX, a
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mecanizagao e automacao da civilizagao humana, conduziu para a perda do potencial do
patrimonio cultural, sendo fundamental preserva-lo. Deste modo, a preservacao da joalharia
étnica, que significa um determinado grupo que se diferencia de outros pelas suas
especificidades (cultura, religido, lingua, modos de agir, etc.) e que possui a mesma origem e
histéria, considera-se extremamente importante a preservacao no contexto atual, uma vez
que se vai reprimindo de dia para dia (Satpathy, 2017). Desta forma, o projeto procura
essencialmente criar uma marca em que os consumidores sintam essa preservagao da cultura
humanistica com o proposito de embelezar o corpo através de ornamentos personalizados e
diferenciadores.

Para a autora do projeto, ¢ sem davida um privilégio aliar a joalharia ao estanho a
empresa Freitas e Dores Unipessoal, Lda., como também a histéria da humanidade ao
design, entregando assim ao marketing o dever de desenvolver planos estratégicos e bem
concebidos criando dessa forma uma marca que chegue e permaneca na mente do
consumidor, de modo a corresponder a todas as suas expectativas, ansiedades e desejos.

Para concluir, a industria apresenta-se dinamica e em rapido crescimento, fazendo
com que exista mudangas no comportamento do consumidor como no setor de joalharia. O
setor ndo pode simplesmente negociar, tem que estar recetivo a tendéncias e a importantes
desenvolvimentos. Desta forma, todas as marcas de joalharia devem de procurar a sua
respetiva forca e diferenca através de designers tnicos e distintos (Dauriz, Remy &
Tochtermann, 2014). Assim, ao adequar os requisitos ditos anteriormente, permite que as
joias consigam brilhar e revelar as suas particularidades dentro de uma bolha grandiosa de

arte, prazer e paixao, que ¢ o mundo da joalharia.
5 b
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ENQUADRAMENTO GERAL DO PROJETO

O setor da Ourivesaria e Joalharia Portuguesa caracteriza-se internacionalmente pela
criatividade e qualidade dos seus produtos, sendo cada vez mais reconhecidos no mundo
inteiro (Cardoso & Quelhas, 2019).

A marca “BEATRIZ jewelry handcrafied” ¢ constituida por dois elementos particulares,
a joia e a matéria-prima - estanho - uma vez que, estes dois elementos sempre estiveram
presentes na histéria do Homem desde os tempos remotos. Assim sendo, as joéias possuem
um papel essencial neste projeto, sendo consideradas uma heranca da humanidade de
manifesto e de simbologia com a fun¢do de embelezar o corpo humano (Satpathy, 2017). O
estanho também possul o seu papel primordial como matéria-prima da marca, contendo a
caracteristica de ser versatil, inspirador e de qualidade, embora existam outras materiais que
vao fazer parte da produgao das joias.

Deste modo, a marca “BEATRIZ jewelry handcrafled” pretende essencialmente
transmitir aos seus consumidores a natureza de cada cultura, civilizacdo humana e
simbologia, fazendo com que nao seja esquecida. Na verdade, o proposito passa por fazer
com que cada consumidor se sinta envolvido na historia de cada joia criada.

A criagdo e o desenvolvimento da marca de joalharia “BEATRIZ jewelry handcrafied”,
tem como principal objetivo ornamentar o corpo humano fazendo com que este se sinta mais
unico, belo e especial, de modo a captar a atengao dos consumidores.

O design das joias ¢ desenvolvido pela designer Beatriz Sequeira das Dores, que sera
reconhecida como apenas “Beatriz” pela sua simplicidade e desejo de interagir com os seus
consumidores, de forma a sentir-se mais proxima dos mesmos. O design reflete
particularidades distintas de cada marco historico, tradigdo e cultura, ou seja, da
humanidade, assim essas caracteristicas sao retratadas por simbolos como por linhas
geométricas, contemporaneas e personalizadas, sendo essencial criar jéias com valor estético
e histérico. Isto ¢, cada peca conta uma historia, de forma a direcionar o consumidor para
uma determinada época, de modo a comunicar culturalmente correspondendo aos desejos
e emocoes de cada consumidor.

A marca contém trés agentes fundamentais que caracterizam e representam o
sucesso, tais como a qualidade artistica, a matéria-prima e a mao de obra, sendo que, os

consumidores procuram qualidade e confianga, tanto numa marca como num produto.
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As joias sao constituidas essencialmente por 95% de estanho puro, 5% de cobre e de
antimonio, respeitando a Norma Europeia — EM 611, a partir da empresa Freitas & Dores,
Unipessoal Lda., mas também sao constituidas por outros materiais como pedras, dgatas,
prata e banho a ouro. Os produtos sao caracterizados pela exclusividade e criatividade.
Assim, cada jéia resulta do trabalho meticuloso e dedicagdao de 17 pessoas especializadas em
trabalhos de arte em estanho na empresa Freitas & Dores Unipessoal Lda. Assim sendo, ¢
através da empresa Freitas & Dores, que se encontram as bases que sustentam a politica de
qualidade da marca “BEATRIZ jewelry handcrafled”, que consiste em exigir aos fornecedores
as matérias-primas e subsidiarias de acordo com os requisitos estabelecidos, como também,
na formacdo de treino eficiente a todos os niveis da empresa e por dltimo, o crescimento
sustentado da empresa, que contribui para a satisfacao total dos clientes.

Deste modo, de forma a clarificar e sustentar o contetido da presente investigagao,
esta, encontra-se estruturada em 10 capitulos distintos tais como, a revisao de literatura, o
modelo de analise, a metodologia de investigacdo, a analise e discussdo dos dados das
entrevistas, a analise do meio envolvente, analise PESTA, andlise interna da marca, analise
SWOT e dinamica, os objetivos globais, as estratégias de marketing, e por fim, a

implementacgdo das agoes.
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1. REVISAO DE LITERATURA

O presente capitulo sobre a revisao de literatura divide-se em seis partes. A primeira
parte ¢é referente a marca, ao seu conceito e ao seu valor, também ¢ mencionado quais sao
0s passos para alcanc¢ar uma marca de sucesso. Na segunda parte, surge o conceito de luxo,
quais os elementos que compoem uma marca de luxo. De seguida, a terceira parte, apresenta
o perfil do consumidor de luxo, quais os fatores que influenciam o comportamento de
compra e ainda, a jornada de compra do consumidor de luxo. A quarta parte da revisao
literaria ¢ apresentada pelo plano de marketing, onde também refere o marketing sensorial,
mencionando o que uma marca deve incluir para despertar o desejo de compra e o
reconhecimento por parte do consumidor e por ultimo, o conceito de marketing
experiencial, de forma a perceber, quais sdo as vantagens que uma marca tem, de manifestar
sensagoes e proporcionar experiéncias aos consumidores. Na quinta parte ¢ mencionado o
significado, a simbologia e a fun¢ao de uma joia, de modo a proporcionar ao leitor uma
contextualizagdo breve do valor que uma joia tem desde os tempos dos nossos antepassados,
sendo considerada intemporal. Na sexta e tltima parte, ¢ explicado de que forma o design
surgiu, a sua importancia e qual o seu papel na sociedade. De seguida, de forma breve, refere-
se como nasceu o design de joias, mencionando também que, o design pode criar um produto

que transmite emogoes, causando uma impressao diferente de consumidor para consumidor.

1.1. MARCA

1.1.1. Conceito de Marca

A marca ¢ a base principal para o sucesso do negocio, sendo constituida por um
conjunto de valores e associagoes através dos quais pode ser identificada, codificada e gerida.
Deste modo, os valores-chave que constituem uma marca resultam da historia da empresa,
da visao para o futuro dos mercados e dos clientes e ainda, a capacidade de a empresa
fornecer ofertas diversificadas e relevantes aos consumidores (Information Resources
Management Association, 2018).

Para A. D. Aaker (1991), uma marca é um nome ou um simbolo singular, que tem
como objetivo de identificar produtos e/ou servicos de uma empresa ou de um grupo de

vendedores, de forma a diferenciar esses produtos e/ou servigos entre os concorrentes. Deste
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modo, uma marca simboliza para o cliente a origem de um produto, que protege tanto o
cliente como os concorrentes.

Shahid, Hussain and Zafar (2017), destaca que, uma marca é um nome, um termo,
um simbolo, um design ou a jungdo dos mesmos. Assim, uma marca baseia-se em duas
dimensdes importantes: dimensdo fisiolégica e psicolégica. A marca causa diferentes
percecoes, existindo uma relagdo cognitiva do consumidor com o produto, uma vez que, a
imagem e a percecao oferecem valor. Assim sendo, as percegoes dos consumidores sao
moldadas por diretrizes, pelas experiéncias funcionais e emocionais. Assim, se o
reconhecimento se tornar digno, de forma a ocupar o canto correto da mente do
consumidor, este transforma-se numa marca. A natureza fisioldogica de uma marca é o
logétipo ou o simbolo, que ajuda a criar uma impressao duradoura na mente dos
consumidores.

L. J. Aaker (1997), reforca que uma marca tem que ter personalidade e essa
personalidade ¢ definida como um conjunto de caracteristicas humanas e como um meio
de diferenciacao dentro de uma categoria e de um produto. Na mesma linha de pensamento,
para Kotler et al. (2017), as marcas precisam de ser criadas para se comportarem como
pessoas, ser acessivels, amaveis e vulneraveis, devem de se tornar auténticas e honestas
movidas por valores basicos, admitindo as falhas e ndo devem de parecer perfeitas.

Deste modo, as marcas que se centram no ser humano tratam os consumidores como
amigos, tornando-se parte absoluta do seu estilo de vida, isto é, as marcas que invocam
emocoes podem estimular comportamentos benéficos aos consumidores, conectando-se com
os clientes a um nivel emocional inspirador. Desta forma, as marcas tém vindo a adotar
qualidades humanas para atrair os consumidores na era centrada no ser humano. De modo,
a abordar as ansiedades e os desejos, os profissionais de marketing necessitam de desenvolver
o lado humano nas suas marcas. As marcas devem de ser atraentes, intelectualmente
interessantes, socialmente envolventes e emocionalmente fascinantes, ao mesmo tempo que
devem demonstrar personalidade forte e moralidade sélida (Kotler et al., 2017).

As empresas e as marcas enriquecem sempre ao conservar os seus clientes, ou seja, um
cliente fiel compra de forma consistente a marca, importando-se pouco com o preco. Deste
modo, quando uma marca atende as expectativas dos consumidores, existe uma qualidade
percebida que alcanca o pensamento do consumidor em relacao a uma determinada marca

ou produto, assim sendo este fenémeno ¢ importante e as empresas trabalham para atingir
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uma vantagem competitiva em relacdo a qualidade que depende da imagem geral de uma

marca, o que ajuda as empresas a alcancarem clientes fiéis e consistentes (Shahid et al., 2017).

1.1.2. Modelo PCDL (Positioning, Communication, Delivering,
Leveraging)

O modelo PCDL - Posicionamento, Comunicagdo, Transmissao e Alavancagem,
permite que as empresas construam marcas fortes. Deste modo, o modelo PCDL
desenvolvido por Ghodeswar (2008), contém quatro fases tais como, posicionar a marca,
comunicar a mensagem da marca, entregar o desempenho da marca e alavancar o valor da
marca. Assim sendo, este modelo pode servir como uma instrugao para gerentes e executivos

na construcao da identidade das suas marcas, tendo em consideragao o mercado-alvo

(Ghodeswar, 2008).
a) Posicionando a Marca

Em primeiro lugar, o posicionamento esta relacionado com a cria¢dao da percegao de
uma marca na mente do consumidor, tendo em conta a sua diferenciacdo, sendo capaz de
se distinguir das outras marcas e da concorréncia atendendo as necessidades e expectativas
do consumidor. Deste modo, uma marca bem posicionada ¢é classificada com atributos
desejaveis, tendo uma competitividade atraente e apoiada por associagdes fortes (A. D.
Aaker, 1996). Assim, a capacidade de atribuir um significado emocional a um produto ou
servigo da empresa, além do seu valor funcional ¢ uma fonte substancial de criacdao de valor
(Sherrington, 2003).

No mesmo sentido, considera-se que, a preferéncia da marca ¢ o resultado das
necessidades emocionais dos clientes. No entanto, o valor das marcas fortes esta vinculado a
qualidade real do produto ou servigo e a varios fatores intangiveis, que incluem “imagens do
consumidor” (o tipo de pessoa que usa a marca); “imagens do uso” (o tipo de situagdo em
que a marca ¢ usada); o tipo de personalidade que a marca retrata (sincera, emocionante,
competente, robusta); o sentimento que a marca tenta provocar nos clientes (caloroso, frio),
e por ultimo, mas ndo menos importante, o tipo de relacionamento que se procura construir
com os clientes (comprometido, casual, sazonal). Assim, as marcas bem posicionadas ocupam

nichos especificos na mente dos consumidores (Ghodeswar, 2008).
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b) Comunicando a Mensagem da Marca

Uma marca precisa de ter uma visdo para abranger o seu publico-alvo. O que
permite a empresa o estabelecimento dos objetivos de comunicacao como, o tipo de
mensagem, a diferenciacao da marca e os temas que atraem o publico-alvo. Sendo que, a
criatividade ajuda a marca na criagdo de um forte impacto no mercado, onde se pretende
atuar. Assim, os desafios enfrentados na construcao de uma marca sao: o ser notado, o
relembrado, mudar percegoes, reforgar atitudes e criar relacionamentos profundos com o
cliente (A. D. Aaker & Joachimsthaler, 2000).

Os principais canais de comunicagao usados para posicionar as marcas na mente do
consumidor sdo, a publicidade, o marketing direto, promocdao de vendas, patrocinios,
pertences, relacoes-ptblicas, internet e comunicac¢des integradas a marca. E importante
referir que, a utilizacdo de emogoes na publicidade apela ao coragdo e a mente dos
consumidores, resultando num relacionamento emocional e de proximidade. Deste modo, a
melhor publicidade nasce de uma compreensao total de todas as variaveis que impactam a
marca, como as novas tendéncias de consumo, concorrentes € 0os novos avangos tecnologicos
(Parameswaran, 2012). Posto isto, ¢ necessario desenvolver e implementar estratégias de
comunicacdo integrada de longo prazo que apresentem o valor da marca para o mercado-
alvo. Assim, a mensagem deve de ser consistente com o valor, a personalidade e outras
dimensoes da identidade da marca, para atingir os objetivos desejados através da estratégia

de comunicac¢ao (Ghodeswar, 2008).
c) Oferecendo o Desempenho da Marca

E necessario que as empresas analisem continuamente as suas marcas de acordo com
a concorréncia, especialmente diante de uma concorréncia agressiva (Ghodeswar, 2008).

Deste modo, o progresso pode ser avaliado diante dos niveis de compra, consumo,
reconhecimento da marca, perce¢ao da publicidade, entre outros. Esta abordagem permite
que os profissionais de marketing avaliem o efeito das campanhas de influéncia aos
consumidores-alvo, que por sua vez leva a medigao da for¢a da marca. De forma gradual, a
empresa constrél a filosofia da marca através dos atributos funcionais da organizacdo,
avaliando todos os pontos de contacto com os clientes, otimizando o0s processos

organizacionais para atender as necessidades do cliente e ainda, oferecer uma experiéncia
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de marca consistente. Assim, os consumidores que sao leais sdo capazes de contribuir para a
comunicacdo boca a boca de forma positiva relativamente a marca. Deste modo, os
construtos no nivel do consumidor, como atitudes, consciéncia, imagem e conhecimento, ou
resultados no nivel da empresa, como o preco, participagao no mercado, receita e fluxo,
reforcam os padrdes aspiracionais, garantindo o prometido ao publico-alvo (Ailawadi,

Lehmann & Neslin 2003).
d) Alavacando o Valor da Marca

Keller and Dartmouth (2003), definiram o processo de alavancagem como uma forma
de unir a marca a outra entidade, criando assim, um novo conjunto de associagoes. As
empresas empregam diferentes estratégias para alavancar as suas marcas, nomeadamente
através da extensao de linha, extensao da marca, branding de ingrediente, entre outros. Deste
modo, as marcas que estabelecem o valor de marca desejado no mercado, podem ter um
bom potencial para alavancar o seu patrimoénio através de uma extensao nos seus produtos,
nas aliancas entre marcas, co-branding, e/ou boa vontade social. Assim sendo, estas
abordagens permitem as empresas alavancar as associagoes de “marca-mae” para novas
categorias de produtos e tragar um novo caminho de crescimento para as suas marcas

(Ghodeswar, 2008).

1.1.3. Brand Equity

“Um produto ¢ algo feito numa fabrica; uma marca ¢ algo que é comprado por um
cliente. Um produto pode ser copiado por um concorrente; uma marca ¢ tinica. Um produto
pode ficar rapidamente desatualizado; uma marca de sucesso ¢ intemporal” (Stephen King
WPP Group Londres, as cited in A. D. Aaker, 1991).

As marcas devem de conter o seu préoprio valor, de acordo com A. D. Aaker (1996),
Brand Equity € um conjunto de ativos e passivos vinculados ao nome e ao simbolo de uma
marca, que adiciona ou subtrai o valor fornecido por um produto ou servigo aos
consumidores. Os ativos de uma marca podem ser agrupados em cinco categorias: a
fidelidade a marca, o conhecimento do nome, a qualidade percebida, as associagdes de uma
marca e por fim, outros ativos de marca proprietaria - patentes, marcas registadas, canal,

relacionamentos, etc.
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Relativamente a fidelidade da marca, os clientes sao considerados o nucleo do
patrimoénio de uma marca. Ou seja, se os clientes sdo indiferentes a marca e compram um
produto e/ou servico que depende das suas caracteristicas e do prego, existindo pouca
preocupagao com o nome da marca, provavelmente havera pouco patrimoénio liquido. Por
outro lado, se os consumidores compram a uma marca com caracteristicas e prego
superiores, existe um valor substancial na marca, talvez através do simbolo e do slogan.

Em suma, a fidelidade a marca ¢ uma ferramenta central no marketing e ¢ uma medida

o

de afeto que o cliente tem 4 marca. A medida que aumenta a fidelidade a4 marca,

m/

vulnerabilidade da base de clientes em relacao aos concorrentes é reduzida. A fidelidade

m/

marca ¢ um indicador de brand equity vinculado a futuros lucros, uma vez que a fidelidade
marca se traduz em vendas futuras (A. D. Aaker, 1991).

O conhecimento da marca envolve a identificacio do nome da marca ou de uma
estrutura que desenvolve informagoes detalhadas sobre a mesma. Ainda assim, o
reconhecimento da marca ¢ a capacidade de um consumidor identificar e lembrar uma
marca em diferentes situagoes. No que diz respeito ao conhecimento da marca, esta afeta a
tomada de decisao de um consumidor sobre um produto (Shahid et al., 2017).

A qualidade percebida ¢ definida como a percecdo que o cliente tem perante um produto
ou um servigo € a forma como esse servigo ¢é prestado (A. D. Aaker, 1991).

O valor subjacente de uma marca é geralmente o seu conjunto de associagdes. As
assoclagoes representam bases para as decisoes de compra e fidelidade a marca, que servem
para resumir um conjunto de fatos e especificagdes que, de outra forma, seriam dificeis para
o cliente processar e imobilizar. Sem esquecer que, os recursos ¢ beneficios do produto ou
servigo, junto com os métodos de distribuigdo sao fundamentais para a imagem de uma
marca. Para além disso, o nome, o logétipo e o slogan da marca sao algumas das ferramentas
mais importantes de posicionamento. Deste modo, o nome forma a esséncia do conceito de
uma marca, e ¢ considerada a base para os valores da consciencializagdo e comunicagao. No
que diz respeito ao logotipo e ao slogan, estes tém que estar solidamente ligados ao nome. O
logétipo deve de criar consciéncia, associagdes € um gosto ou sentimentos que, por sua vez,
podem afetar a lealdade e a qualidade percebida. Deste modo, cria-se mais facilmente o
conhecimento da marca, através dos simbolos. Relativamente ao slogan, este pode ser
adaptado a uma estratégia de posicionamento, que pode fornecer uma associacao adicional

para uma marca. Por fim, o consumidor ao conhecer bem a marca, existe uma maior
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oportunidade de compra. Assim sendo, o objetivo primordial de uma empresa ¢ de construir
uma marca forte, que permane¢a na memoria do consumidor e também que ndo afete
apenas as receitas de curto prazo, mas também que seja produtiva a longo prazo (Shahid et
al., 2017) .

Em suma, o Brand Equity agrega valor a empresa, aumentando a eficiéncia dos programas
de marketing. Os componentes do valor da marca permitem que uma empresa desenvolva

uma vantagem competitiva sobre os concorrentes (Shahid et al., 2017).

1.2.0 LUXO

1.2.1. Conceito de Luxo

De um modo geral, o conceito de luxo ¢ dificil de definir porque representa um contexto
social, que segue uma evolucdo cultural (Nueno & Quelch, 1998). Portanto, ¢ mutavel e
extremamente subjetivo (Kapferer, 1997). Contudo, emergem duas categorias principais de
razoes para o consumo de bens de luxo: por um lado, as motivagoes externas, sociais €
interpessoais e por outro lado, as motivagoes internas, subjetivas e reservadas (Amatulli &
Guido, 2011). As motivagoes externas, dizem respeito aos casos em que o objetivo ¢é
essencialmente exibir luxo publicamente de forma a afirmar o stalus do consumidor,
enquanto as motivacgoes internas se relacionam com o consumo de luxo com base nas
emocoes, no estado de espirito e sensagdes subjetivas referidas a auto perce¢ao de um
individuo (Vigneron & Johnson, 1999, 2004). Desta forma, ¢ possivel distinguir os "efeitos
interpessoais" e "efeitos pessoais" do luxo, que sao duas abordagens diferentes em termos de
percegoes, motivacoes € comportamentos.

Considerando o estudo de Tsai (2005), o luxo internalizado pode estar conectado a
conceitos como o prazer autodirigido, a doacao de presentes e conformidade com o seu eu
interior. As intencdes de compra que sdo dependentes principalmente dos “outros”, ¢
chamado de luxo externalizado, no entanto as intencdes de compra baseadas no estilo e
subjetividade individuais sdo consideradas, o luxo internalizado. Estas motivagoes sao
opostas, mas podem coincidir com um tnico consumidor.

Segundo N. J. Kapferer (1997), o luxo visa a temporalidade, portanto, o luxo ¢
considerado um desejo simbolico, que deve ter um componente pessoal e hedonistico forte,
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caso contrario nao ¢ considerado luxo. O hedonismo tem prioridade em relacao a
funcionalidade, ou seja, o luxo esta mais proximo da arte do que da mera funcao.

Para Kapferer and Bastien (2017), o luxo ¢ o dominio da cultura e do gosto, ¢ o resultado
visivel do distinto e do ostentoso, de estratos sociais hereditarios como reis, sacerdotes e
pessoas que pertencem a nobreza.

Amatulli and Guido (2011), consideram que, os bens de moda de luxo abrangem, o
vestuario, acessorios, carteiras, sapatos, relogios, joias e perfumes em que, apenas o mero uso
de uma determinada marca traz prestigio ao proprietario e a utilidade funcional torna-se
uma questao secundaria.

No entanto Lee and Watkins (2016), dizem que, os produtos de moda podem criar
valores psicolégicos e emocionais, que provavelmente serdo classificados como produtos de
luxo quando estes, sao considerados caros, de alta qualidade e raros.

Vickers and Renand (2003), realcam que, os bens de luxo e de nao luxo podem ser
avaliados de acordo com as dimensoes simbdlicas, funcionais, experienciais e de interacao,
assim sendo, associa-se o luxo a exclusividade, status e qualidade.

As mudancas no comportamento do consumidor contemporaneo nas sociedades
ocidentais levaram ao surgimento de um novo significado e percecao do luxo, o “novo luxo”,
que foi definido como os produtos e servigos que possuem niveis mais elevados de qualidade,
gosto e inspiragao do que outros bens da categoria, mas nao sao tao caros a ponto de ficarem

fora do alcance dos restantes consumidores (Silverstein & Fiske, 2003).
1.2.2. Marcas de Luxo

Phau and Prendergast (2000), afirmam que as marcas de luxo "evocam exclusividade,
ttm uma identidade de marca bem conhecida, desfrutam de uma elevada
consciencializagdo, como também de qualidade percebida, mantendo ainda, os niveis de
vendas e a fidelidade do cliente". As marcas de luxo resultam de produtos que correspondem
as necessidades de ambicao, referido como o "luxo da sociedade" (Yeoman & McMahon-
Beattie, 2006).

Segundo Tynan, McKechnie and Chhuon (2010), as marcas de luxo sdo definidas como
marcas de prestigio que envolvem produtos e/ou servigos de alta qualidade, caros e nao

essenciais, que aparentam ser raros, exclusivos, prestigiosos e auténticos, oferecendo altos
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niveis de valor simbodlico e emocional/hedénicos, ou seja, aquilo que transforma o prazer a
um bem supremo e objetivo de vida através de experiéncias de consumo.

No entanto, o que distingue as marcas umas das outras sao os seus tracos de
personalidade, isto cria percegoes distintas na mente do consumidor, sendo influenciado pelo
contacto direto e/ou indireto que o consumidor tem com as respetivas marcas.

No mesmo seguimento, os tragos de personalidade das marcas podem ser associados
de forma direta, como por meio da reputacdo corporativa, como pela qualidade do produto,
por compras e pelas experiéncias na utilizagdo. De maneira indireta, os tracos de
personalidade podem ser atribuidos através de programas de marketing, tais como,
publicidade, desfiles de moda, relagoes publicas, marketing direto e apoio de celebridades
(Tong, Su & Xu, 2018). No mesmo sentido Keller (2009), destacou que, o que gera valor
numa marca de luxo ¢ a personalidade distinta, sendo que, muitas marcas de luxo estdo
associadas a sofisticacdo que faz parte do posicionamento, mas tambhém a competéncia ou
mesmo ao entusiasmo. Portanto, identificar a personalidade associada as marcas de moda
de luxo é fundamental para entender o consumidor (Tong et al., 2018).

Relativamente ao mercado global das marcas de luxo, este tem crescido de forma
continua nas ultimas duas décadas, com a progressiva oferta de categorias de luxo existe um
rapido crescimento nos mercados emergentes e o aumento nos consumidores mais jovens

(Dauriz, Remy & Tochtermann 2014).

1.3. PERFIL DO CONSUMIDOR DE LUXO

1.3.1. Fatores que influenciam o Comportamento do Consumidor

Entender os consumidores e as suas experiéncias de consumo com produtos € servigos

¢ uma das principais tarefas do marketing (Schmitt & Zarantonello, 2013).
Segundo Kotler et al. (2017), no marketing centralizado no ser humano os consumidores
sao tratados como seres humanos absolutos, com mente, coracao e espirito. Os responsaveis
pelo marketing, preenchem as necessidades funcionais e emocionais dos consumidores, como

também abordam as suas ansiedades e os seus desejos latentes.
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Stanton, Etzel and Walker (1993), afirmam que, o que define o comportamento do
consumidor ¢ um estudo de individuos ou grupos de individuos que selecionam, compram,
usam e descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas
necessidades. Reynolds and Wells (1977), realcam que, ¢ um comportamento distinto entre
pessoas, pois o individuo processa e usa informagao através de varias fontes e configuragoes
na compra, consumo e comunicagao de marcas e produtos.

Por outro lado, o comportamento do consumidor é um o ato diretamente envolvido na
aquisi¢ao e utilizacdao de produtos e servigos incluindo o processo de decisdo que determina
os atos dos consumidores. E definido também, como um processo em que os individuos
decidem o qué, quando, onde, como e de quem comprar os produtos ou servigos. O
comportamento do consumidor ¢ o estudo que tenta entender o processo de tomada de
decisao do consumidor individual ou em grupo (Daneshvary & Schwer, 2000; Jaggi & Bahl,
2019).

Segundo Solomon (2018), o estudo do comportamento do consumidor consiste, num
conjunto de processos que envolvem individuos ou grupos de individuos, quando estes
tomam a decisdao de comprar, usar ou descartar produtos, servicos, ideias ou experiéncias
com o intuito de satisfazer os seus desejos e necessidades. O comportamento do consumidor
nao se reflete apenas no momento em que, o consumidor paga e recebe um produto ou
servigo, mas traduz-se essencialmente num processo continuo que se inicia com o desejo ou
necessidade do consumidor. Deste modo, a visdo expande e aborda todo o processo de
compra, incluindo as questdes e reagoes dos consumidores antes, durante e apds a compra.

Dentro do mesmo contexto, a variedade de produtos e servigos oferecidos pelas empresas
permite que as escolhas de consumo definam o consumidor e a sua identidade pessoal. Assim,
através das decisoes dos consumidores ¢ possivel identificar tracos de personalidade, valores
e gostos de cada individuo. Nesse sentido, as escolhas do consumidor sdo afetadas
constantemente por diversos fatores como o humor, pressao do tempo, situagao pessoal ou
o contexto para o qual o produto € necessario (Solomon, 2018).

Solomon (2018), afirma que existem seis fatores que influenciam o consumo. Em
primeiro lugar, a personalidade do consumidor, que se reflete na forma e no tipo de resposta
aos estimulos de marketing. De seguida, a personalidade das marcas, uma vez que, os
consumidores atribuem qualidades e personalidades a um produto, ou seja, uma marca com

uma personalidade desejavel é a chave para a fidelidade. Posteriormente, o estilo de vida,
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que define um padrao de consumo, influenciado pelas escolhas de um individuo que, se
tornam essenciais para definir a identidade do consumidor, uma vez que, se consegue reter
as suas preferéncias e interesses de consumo. Sucessivamente, os dados psicograficos também
classificam os consumidores em termos de variaveis, psicolégicas, subjetivas e caracteristicas
observaveis, de modo, a diferenciar os tipos de consumidores em preferéncias de marca e/ou
produto. E por Gltimo, o valor implicito a atividade de consumo e a motivagao, faz com que
os produtos adquirem valor aos individuos, assim, um conjunto de valores caracteriza a
cultura.

Na verdade, os consumidores compram produtos de marcas devido as suas
caracteristicas funcionais, mas sobretudo devido ao seu contetido simbdlico (Kim & Sung,
2013; Sung, Choi, Ahn & Song, 2010). Sendo que, as qualidades simbolicas das marcas
muitas vezes sao a principal razdo para a compra do consumidor (Maehle, Otnes &

Supphelen, 2011).

1.3.2. Modelo AIDA

Numa sociedade totalmente desenvolvida, o consumismo de luxo ¢ motivado pelo
desejo. As marcas de luxo sdo peritas na implementagao do modelo AIDA (Atencdo,
Interesse, Desejo e A¢do). Deste modo, as marcas de luxo tém a capacidade de conseguir
espalhar sementes que capturam a atencao dos consumidores, induzindo a sensac¢ao de
exclusividade, de tnico e de emocdo. Nesse sentido, os consumidores sao atraidos por
marcas/produtos que simbolizam as suas proprias vidas (Prentice & Loureiro, 2018).

Segundo Kotler et al. (2017), um dos primeiros e mais utilizados modelos para
descrever o caminho do consumidor, desenvolvido pelo E.St. Elmo Lewis em 1898 ¢é o
modelo AIDA, que descreve um conjunto de circunstancias que ocorrem quando um
consumidor se envolve com um andncio publicitario. Assim sendo, a publicidade e o discurso
de venda devem de chamar a atengdo, proporcionar o interesse, fortalecer o desejo e por

fim, divulgar a acao (Kotler et al., 2017; Michaelson & Stacks, 2011).
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Figura 1:
Modelo AIDA

Atengao Atrair a atenc¢ao do consumidor.

Aumentar o interesse ao focar as vantagens e os beneficios

Interesse de um produto ou servigo.

Convencer os consumidores de que o produto ou o

Desejo servico que desejam, satisfaz as suas necessidades.

Agao Levar o consumidor a agir, ou seja, a compra.

Nota: E.St. Elmo Lewis, 1898

Tendo como base as necessidades do modelo AIDA, o objetivo do marketing ¢ de
atrair a atencao dos clientes, despertar o seu interesse, o desejo e por fim, a agdo, isto ¢, a
compra, a aquisicao de um produto ou servigo (Michaelson & Stacks, 2011).

Ghirvu (2013), afirma que com a constante transformacao da tecnologia, ¢ necessario
aplicar métodos modernos para sobreviver. O marketing de servigos é um desses métodos,
assim sendo, muitos profissionais de marketing procuram de forma continua, novas maneiras
para se comunicarem melhor com o publico e entender o comportamento de compra dos
consumidores.

Na realidade, o modelo AIDA tem sido amplamente utilizado em atividades de
marketing como comunicagao, publicidade, patrocinio e negocios. Esta teoria descreve as
quatro fases cognitivas vividas por um individuo ao receber uma nova ideia ou um novo
produto (Michaelson & Stacks, 2011).

De seguida, esclarece-se as quatro etapas do modelo AIDA. Atencao: O produto deve
de ser promovido de forma que, o consumidor tenha conhecimento dele e dos seus servigos
detalhadamente. Primeiramente, o consumidor deve de saber da existéncia do produto ou
do servico para chegar ao processo de compra. Esta primeira etapa na hierarquia cognitiva
concentra-se essencialmente nas diversas maneiras que existem de atrair e reter a atencao do
consumidor (Bogost, 2010). Interesse: Um profissional de marketing tem o dever de pensar
como captar a atencao dos consumidores com informacdes interessantes, de forma a
demonstrar as vantagens e os beneficios de um determinado produto ou servigo. Ao fornecer
uma solucao ou uma esperanca a um determinado problema ira atrair a atengao dos
consumidores aumentando assim, o seu interesse (Hadiyati, 2016). Desejo: Esta ¢ a etapa
vital para oferecer uma solugao ao consumidor e de o seduzir a comprar um produto. Os
profissionais de marketing tém de motivar os consumidores a obter o produto desejado,
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conseguindo assim, criar necessidades ao consumidor (Hadiyati, 2016), tornando assim, o
desejo uma motivagdo para o processo de tomada de decisao (Bagozzi, Batra & Ahuvia,
2017). Essa motivagao ¢ baseada numa variedade de fontes sociais, emocionais ou avaliativas
e ¢ frequentemente seguida por intengdes comportamentais ou comportamentos reais
desencadeados pelo desejo (Perugini & Bagozzi, 2004). Agdo: A agao representa a etapa final
do processo. Na verdade, agir é criar a proéxima etapa, a compra, usando o produto ou
servico escolhido. Nesta etapa, o profissional de marketing deve de se concentrar no
consumidor para que finalize todo o processo cognitivo com uma aquisi¢ao real, com a agao

concreta de compra e de usar o produto ou o servi¢o (Ghirvu, 2013).

1.3.3. Jornada do Consumidor de Luxo

A jornada do consumidor inicia-se com a experiéncia, que ¢ fornecida pela empresa
ao longo do ciclo de compra, percorrida em varios louchpoints, em diferentes canais digitais,
durante os quais, os consumidores analisam a sua satisfagao geral. Deste modo, a experiéncia
do consumidor ¢é avaliada em trés fases gerais: pré-compra, compra e pés-compra. Estas fases
fortalecem a interacdo do consumidor com a marca, o conceito e o ambiente antes da
transacdao da compra (Lemon & Verhoef, 2016)(Lemon & Verhoef, 2016).

A primeira etapa ¢ caracterizada pela pré-compra, esta fase ¢ avaliada por uma série
de comportamentos tais como, a necessidade de reconhecimento, a recolha de informacao e
avaliagdo de alternativas. Assim sendo, esta primeira fase abrange a experiéncia do cliente
desde o inicio do reconhecimento da sua necessidade, do seu objetivo e impulso até a
avaliagao de satisfazer essa necessidade, objetivo e impulso com uma compra (Hoyer, 1984;
Pieters, Baumgartner & Allen, 1995). A segunda etapa, ¢ referente a compra, abrange todas
as interagoes do cliente com a marca e a sua atmosfera durante o periodo de compra. Esta
fase é caracterizada pelos comportamentos tais como a escolha, o pedido e o pagamento.
Porém, esta fase engloba uma atencao peculiar relativamente as estratégias de marketing, ao
mix de marketing, ao meio ambiente e a atmosfera do servi¢o que influenciam a decisdo de
compra. A terceira fase, ¢ apresentada com o poés-compra que abrange o interesse do
consumidor, envolvendo as suas intera¢cdes com a marca e a sua atmosfera apos a compra.
Esta fase inclui comportamentos, tais como, o uso e o consumo, o engagament do poés-compra

e as solicitagoes ao servico. A fase do pés compra concentra-se na experiéncia do consumo,
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na reaquisi¢ao do servigo, nas decisdes de devolucao de produtos, na procura de variedade,
na recompra e no engagament adicional, o que pode iniciar o processo, entrando novamente
na fase da pré-compra, considerando as alternativas (Bolton, 1998; Holbrook & Hirschman,
1982; Kelley & Davis, 1994; McAlister & Pessemier, 1982). E importante referir que este
processo inclui o "ciclo da fidelidade" como parte da jornada de decisdao geral do consumidor
(David, Dave, Mulder & Vetvik, 2009).

Por outro lado, Solomon, Bamossy, Askegaard and Hogg (2010), refor¢a que o
percurso do comportamento do consumidor ¢ composto por cinco etapas integradas no
modelo da tomada de decisdo. Assim sendo, as cinco etapas sdo, o reconhecimento das
necessidades, a procura de informagdes, a avaliacao de alternativas, a escolha do produto e
a avaliagdo pos-compra.

O reconhecimento de necessidades acontece quando o consumidor percebe que
existem diferencas entre o seu estado atual e ideal com o estado desejado. No entanto, a
procura de informacdo ocorre na primeira etapa da jornada do consumidor, conhecida
como pré-compra, esta etapa sobrevém quando o consumidor reconhece essa necessidade.
Deste modo, o consumidor comeca por procurar informacdes que satisfagam as suas
necessidades. De seguida, a avaliacao de alternativas, ocorre quando o consumidor avalia as
alternativas disponiveis recolhidas na procura de informacoes. Na escolha do produto, os
consumidores podem ser afetados pelas varias fontes de informagao recolhida até ao processo
de tomada de decisdao. Por ultimo, o comportamento pés-compra e de descarte, reflete a
decisao, necessidade e desejo do consumidor, numa avaliagdo sobre a qualidade do produto,
ou de um servi¢o ou de uma marca (Jobber, 2007; Solomon et al., 2010).

Num contexto online, com a evolucao do mundo tecnolégico, os flouchpoints do
consumidor de luxo centram-se no mundo digital, uma vez que a principal ferramenta ¢ o
websile, visto que é um recurso que facilita a constru¢dao da marca, refletindo a visao e as suas
histérias. Ainda assim, existem louchpoints imprescindiveis para o processo da jornada de
compra do consumidor, tais como, a publicidade online e campanhas através das redes sociais.
De forma, a maximizar a comunicacao, as plataformas como, blogs, revistas online e de websites
de avaliacdo também sdo importantes (Heine & Berghaus, 2014).

Nesse sentido, a fase da pré-compra do comportamento do consumidor de luxo é
afetada pela sua necessidade de se envolver com a marca e a sua comunidade, seja online ou

offline. A verdade é que a sua ambigao em ter um produto de uma marca de luxo, passa por
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querer influenciar os outros, estando disposto a dar feedbacks como usuarios, recebendo assim,
incentivos para se envolverem com as marcas (Kumar & Pansari, 2015). Deste modo, a fase
da compra ¢ incentivada por recompensas monetarias, com descontos especiais, presentes e
pequenas compensagoes, ou, podem também ser incentivados pelo design e pelo estilo da
marca de luxo e ainda, pela aquisicao de status socioeconémico.

De acordo com Kumar and Pansari (2015), o engagement do cliente manifesta-se na
compra e na sugestdo de uma marca, bem como na partilha de experiéncias e no
aperfeicoamento dos produtos, contribuindo para a comunidade da marca, dando o feedback,
na fase do pos-compra.

A verdade é que, os consumidores de luxo, sao motivados pela ostentagdo,
posicionamento social e acumulagao de status (Fionda & Moore, 2009; Truong, Simmons,
McColl & Kitchen, 2008). Os consumidores de luxo procuram algo que seja tnico e diferente
de ter como forma de demonstrar a sua exclusividade e o status social (Vigneron & Johnson,
2004). De certa forma, os consumidores podem ser motivados na procura por prazeres
estéticos, cultura ou sensibilidade pessoal a determinados valores, escolhendo os produtos
com base no gosto e estilo individual. Nesse sentido, o consumo em bens de luxo envolve
fatores pessoais e culturais, relacionados com a procura de prazer, originalidade e perfeigao
(Dubois & Duquesne, 1993; Vickers & Renand, 2003).

Por outro lado, para Laing (2016), o consumidor compra produtos de moda de luxo,
derivado das suas proprias motivagoes, sentimentos ou motivos racionais. No entanto, o
consumidor de luxo atual, apresenta diferentes comportamentos e identidades que leva a um
comportamento paradoxal. E importante referir também que, o consumidor de moda de
luxo possui um consumo mais responsavel com sentido de ética e de utilidade social,
usufruindo de novos valores e principios sobre o luxo. Mas a verdade ¢ que, os consumidores
desejam sobretudo ser surpreendidos pelas marcas de luxo com experiéncias inovadoras que
o envolvam (Batat, 2019).

Posto isto, e para finalizar, Dubois and Paternault (1995), afirmam que os profissionais
de marketing precisam de criar conexdes emocionais e simbolicas com os consumidores de
marcas de luxo, uma vez que, estes precisam de marcas e produtos de luxo para oferecer
qualidade, desempenho e exclusividade como também exigem uma experiéncia que

corresponda ao seu estilo de vida individual (Atwal & Williams, 2009).
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1.5. JOIAS
1.5.1. Simbologia, Significado e Funcao

Na origem etimologica da palavra jéia, encontram-se varios significados, entre eles, os
de enigma, de jogo, de alegria, de prazer, de objeto de amor e de brilho radiante (Gola,
2019). A verdade é que desde os tempos primitivos que adornar o corpo com joias tem
consistido sempre no mesmo proposito, de dar destaque a algumas partes individuais do
corpo, quer pelo brilho, desenhos ou pelos objetos estéticos. Assim sendo, o propésito passa
por conseguir captar a atengao e de real¢ar a beleza do individuo, como também de satisfazer
o desejo, estabelecendo uma caracteristica de posicdo e de dignidade. E importante referir
que, o amor pelo adorno ¢ motivado pela vaidade intrinseca do ser humano, uma vez que,
o instinto mais primitivo do ser humano é de embelezar de forma grandiosa e marcante
através do adorno (Smith, 1908).

Seguindo a etimologia das palavras ornamento e ornamentagao. Estas palavras sao
derivadas do verbo latim ornare, que significa, adornar, ou seja, equipar. Neste sentido, ornar
nao se resume a redundancia, mas a um acréscimo de qualidade. Assim sendo, o ornamento
¢ como adorno artistico e ornamentagao ¢ a utilizacao de adornos para fins estéticos, deste
modo ¢ evidenciada a importancia da jéia como objeto de arte. Quanto ao caracter estilistico
das joias, “ornamento” é também um fator principal da identificacdo de qualquer estilo em
qualquer arte. Por estilo, entende-se um conjunto de caracteristicas particulares, que se
distinguem pela singularidade, identificando um determinado objeto (Gola, 2019).

Satpathy (2017), refere as joias como a bela manifestacio da imaginacdao e da
criatividade do homem, que simbolizam a cultura étnica e a heranga da humanidade, sendo
considerada um dos meios de comunicacao simbolica da vida sociocultural do ser humano.
Menciona também, que as joias sdo como um simbolo que reflete o status social, a riqueza e
os recursos financeiros, reforcando que cada sociedade expressa a sua identidade e distingao
sociocultural por meio social, da linguagem, rituais e festivais, como também em objetos de
arte e artesanato, tanto nos dias de hoje, como nos tempos dos nossos antecessores.

Gola (2019), refor¢a ainda que, durante toda a histéoria da humanidade,
independentemente de diferencas étnicas, geograficas e topograficas, uma joia nao perde o
seu valor material, e é considerada patriménio impregnado de sentimento e de historia.

Segundo Satpathy (2017), uma jéia carrega valores estéticos e intrinsecos, que tanto
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representam a nobreza, como o poder, o conhecimento esotérico, a riqueza material e
também pode representar a futilidade e a aparéncia exterior. No mesmo sentido, segundo
diferentes interpretagoes de varios povos e culturas, ainda lhe sdo atribuidos valores magicos,
espirituais e até transcendentes. Assim, na sua materialidade de adorno, a joia ¢
acompanhada de significados que a tornam um objeto simbolico, podendo ser utilizada
como um amuleto.

Para Barnard (2019), a jéia é um acessorio de moda e o papel do acessério é
importante em qualquer relacao entre o adorno e o corpo que surgiu na década de 1920.
Mesmo que, classificado como um item secundario, o acessorio exerce poder como parte de
um conjunto mais amplo de relagoes estabelecidas com uma determinada peca de roupa.

Barnard (2019), concluiu que, as joias desempenharam um papel na liberacdao
feminina, acreditando que a mulher conseguiu recuperar a sua distingao através dos adornos
corporais bem como a moda contemporanea. O uso de j6ias era uma parte integrante nas
suas identidades politicas e profissionais, sendo capaz de manifestar um fenémeno de
solidariedade. Deste modo, as joias tornaram-se num emblema e num veiculo para a

independéncia feminina.
1.5.2. O Design

Nos finais do século XVIII inicio do século XIX, a Revolucdo Industrial trouxe
mudancas significativas para a sociedade de consumo com a mecanizagao e as inovagoes
tecnologicas, uma vez que, os custos de produgdo foram reduzidos, tornando os produtos
mais acessiveis, despertando o desejo na sociedade para a compra de produtos para além das
suas necessidades basicas. Deste modo, o ato de compra ¢é transformado numa acao que
reflete prazer, sendo que surgiu uma nova classe de consumidores desejosos de produtos que
os satisfizesse a nivel emocional (Gonzales, Junior, Cristine, Oliveira, Leticia & Domiciano,
2019).

Segundo Lobach (2001), é necessario despertar o desejo e a necessidade de novas
compras, de forma a alcancar a satisfagdo dos consumidores e a garantia do crescimento
economico de cada empresa. Assim, a industria recorreu ao conceito de stylling, criado na
segunda metade dos anos vinte, sendo essencial para agregar valor estético ao produto,
estimulando o consumo de novos produtos. Neste contexto, o design foi um fator
fundamental para a diferenciacao dos produtos alcan¢ando o objetivo de vendas. Sendo que,
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a comunicagao também ¢ uma ferramenta essencial que ajuda na propagacgao, dando
destaque ao estilo e a moda. Sintetizando, estes fatores sdo importantes para despertar o
desejo de consumo apenas pela estética (Gonzales et al., 2019).

Ao longo do século XX, o interesse no negoécio com o objetivo de criar produtos
competitivos conduziram a evolucdo e diversidade do design, assim como a carreira de
designers independentes (Peter Fiell & Charlotte Fiell, 2005). Segundo Peter Fiell and
Charlotte Fiell (2005), o design é um modo de deferir ideias predominantes, atitudes e
valores, desta forma, ¢ considerado importante na cultura e na vida quotidiana, sendo visto
essencialmente como uma ferramenta para melhorar a qualidade de vida.

Deste modo, o movimento que afetou a integracdo do design na sociedade, foi a
escola Bauhaus, fundada em 1919, onde foi produzido trabalho que interligou os aspetos
intelectuais, praticos, comerciais e estéticos através de um valor artistico que explorasse novas
tecnologias. Contudo, a Bauhaus desenvolveu os ideais necessarios para o sucesso da
integracao da teoria do design como processo industrial (Peter Fiell & Charlotte Fiell, 2005).

E importante referir que, segundo (Wolfgang, 2020), o que torna um produto icénico
sao os sentimentos pessoais de cada individuo, deste modo, sem as emogoes nao existem
produtos iconicos, pois as emocgoes sao consideradas pessoais. Desta forma, ter uma
abordagem cientifica em relagdo ao design ¢ considerado insuficiente, pois os designers
importam-se com as emogoes, existindo também a preocupacdo relativamente a funcao,
produgao e de que modo o produto chega ao cliente, portanto, ¢ essa dualidade que torna o
design uma atividade estimulante. Deste modo, o que torna um produto distinto ¢ a inovagao
ou um conteudo ao qual se pode responder emocionalmente. Com estes dois componentes,
um produto pode se tornar um icone, um representante de uma categoria, época ou de um

espirito.
1.5.3. Design de Joias e Design Emocional

A joalharia surgiu a partir da Belle Epogue, 2 medida que os designers comecaram a
procurar alternativas secularizadas e democratizadas as pedras e metais preciosos, os tais
novos materiais ofereceram novas possibilidades de design para um objeto, cuja marca de
propriedade ja ndo era o alto prego (Barnard, 2018).

Desde o final dos anos 60, designers e produtores de joias tém demonstrado
consistentemente que as joias e outros objetos de adorno pessoais tém poucos limites de
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escala, materialidade e uso. Assim sendo, no final do século XX, inicio do século XXI, o
surgimento da joalharia contemporanea produziu uma vasta gama de abordagens
interessantes, emocionantes e as vezes perturbantes para o adorno do corpo (Barnard, 2018).

Entretanto, durante o inicio do século XX, os designers preocuparam-se cada vez
mais com a moda e o bom gosto, assim, o acessorio tornou-se essencial. Deste modo, a joia
acaba por ser um objeto, que retrata muitas mudanc¢as no mundo moderno, mudancas essas,
referentes ao género, sexualidade, colonialismo, representagdo, consumo, entre outras
(Barnard, 2019).

Segundo Yuan (2017), a selecdo de materiais, a imitacao de modelagem, a estrutura
abstrata, a consciéncia ecologica e até mesmo o estado de espirito na produgao e aplicacdo,
revelam a criacao do ser humano, levando ao design de jéias. Devido ao progresso social e
ao desenvolvimento cultural, houve e vai havendo mudancas nas formas, nas funcoes e nos
significados das joias. Hoje em dia, o design de joias tende cada vez mais ao formalismo,
uma vez que, a atengao prestada ao design, prevalece relativamente a expressao de
conteudos. Assim sendo, o papel dos designers é de projetar, de forma a integrar o luxo nas
joias modernas. Tornando, portanto, essencial que o designer consiga produzir joias, que
despertem o desejo de compra. No mesmo sentido, o design consegue afetar o estado
emocional de um consumidor. Segundo, o professor Donald Arthur Norman, um famoso
psicologo cognitivo dos Estados Unidos, menciona que, a emoc¢ao humana esta dividida em
trés niveis: nivel de instinto, nivel de comportamento e nivel de reflexao (Hou, 2020).

A emocao relativamente ao nivel do instinto enfatiza o sentimento inicial e mais
intuitivo que o produto traz ao consumidor, o que tem uma relacdo direta com o design do
produto e o material. De seguida, a emocao do nivel de comportamento esta relacionada
com a experiéncia que o produto oferece ao consumidor, incluindo a fungao, desempenho e
utilidade do produto. E por dltimo, a emogado ao nivel da reflexdo, refere-se ao pensamento
do consumidor apds vivenciar o produto ou receber o servico, que ¢ diretamente afetado
pela memoria pessoal do consumidor, como pela experiéncia e ainda, pela formacao
cultural. O nivel de instinto e o nivel de comportamento contém a resposta emocional, que
¢ o sentimento e a experiéncia que os consumidores retiram dos produtos que vém e que
usam. Por outro lado, ocorrem mudangas cognitivas e conscientes com base na emogao ao
nivel da reflexdo, que ultrapassa os outros niveis e perdura por mais tempo. Assim sendo,

através da reflexdo os consumidores podem relembrar o passado ou imaginar o futuro.
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Percebe-se que, estes trés niveis estdao interrelacionados e influenciam-se mutuamente, sendo

que o nivel de emocao da reflexdao é o mais complexo (Hou, 2020).

1.6. PLANO DE MARKETING

Segundo Milan-Alvarez, Felix, Rauschnabel and Hinsch (2018), um plano de marketing
¢ executado essencialmente para a realizagdo de um negécio, que ajuda a atrair os clientes
corretos, mantendo-os satisfeitos e também reduz os custos de marketing, aumentando os
lucros, facilitando a gestao do negdcio (Falahat, Ramayah, Soto-Acosta & Lee, 2020)

De acordo com Okunev, Maykova, Korokoshko, Leonenko and Gvozdetskaya (2016), o
plano de marketing é a for¢ca motora da empresa. Sendo que, um plano de marketing ¢
considerado um processo que contribui significativamente para a melhoria das
oportunidades, do aumento de vendas de produtos e/ou servigos com uma grande margem
de lucro. Deste modo, um plano de marketing deve ser altamente eficaz (Vanickova &

Szczepanska-Woszczyna, 2020).
1.6.1. Etapas do Plano de Marketing

Para Kotler (2003), uma empresa precisa de ter uma visdo, pois a visao necessita de
uma estratégia, como a estratégia necessita de um plano , tal como o plano necessita de uma
visao. Um provérbio japonés realca que: “Visdo sem acao ¢ um sonho acordado. A¢dao sem
visao ¢ um pesadelo."

Deste modo, um plano de marketing é composto por seis etapas tais como, a analise
situacional (analise do ambiente interno e externo), os objetivos, a estratégia, as taticas, o
orcamento e o controle. Primeiramente, na analise situacional, ¢ onde a empresa examina
as macro forgas, apresentadas pelas forgas politicas-legais, econémicas, socioculturais e
tecnologias. Nesta etapa também ¢ mencionado, a empresa, os concorrentes, 0s
distribuidores e os fornecedores dentro da atmosfera da empresa, marca ou do servigo. E
importante referir que a empresa realiza uma analise, chamada de analise SWO'T, que
consiste nas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. No que diz respeito a segunda
etapa, esta ¢ apresentada pelos objetivos. A partir da identificacio das melhores

oportunidades, da analise situacional e de outros assuntos de interesse, existe uma reflexao
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sobre os objetivos a alcancar. Deste modo, a empresa classifica as informagdes recolhidas e
estabelece as metas e o cronograma para conseguir adquirir o desejado (Kotler, 2003). De
seguida, a estratégia tem a funcgao de optar pela acao mais eficiente, de modo a atingir os
objetivos tracados. Relativamente as taticas, a estratégia deve de ser explicada
detalhadamente, no marketing mix, os 4 Ps, produto, preco, ponto de venda e comunicacdo.
No entanto, em virtude do desenvolvimento do marketing, estes 4 Ps ndo representam mais
todo o cenario. Na atualidade, o cenario mais moderno, apresenta, mais 4 Ps, tais como,
pessoas, processos, programas e performance (Kotler, 2003; Kotler & Keller, 2012). Em relacao
a quinta etapa, o or¢amento ¢ o resultado dos custos das acoes e das atividades que sao
planeadas, fazendo parte dos objetivos propostos. E, por fim, a sexta etapa é em relacao ao
controlo, que concerne a definicao de periodos de revisao e de medidas que revelam se o
plano esta a progredir em direcao a meta (Kotler, 2003).

Assim, Dwight Eisenhower reforcou: “Na preparacao para a batalha, sempre achei
que os planos sao indteis, mas o planeamento ¢ indispensavel.” O que significa que, nenhum
plano sobrevive ao primeiro combate. E preciso uma revisio constante 2 medida que o

combate avanca. E possivel que se reprojete o avido enquanto estiver no ar (Kotler, 2003).
1.6.2. Marketing Sensorial

Hultén (2011), define o sensorial como uma emogao ou um sentimento que relaciona
a mente humana aos quatro sentidos, tais como: a visdo, o olfato, o paladar e o tato, sdo
considerados subdimensoes da construgdo da experiéncia sensorial. Essas subdimensdes
foram usadas na previsao de percegoes e no uso de designers e estéticos (Hultén, 2011).

Para Romaniuk and Gaillard (2007), a marca multissensorial refere-se as diversas
experiéncias que os consumidores captam através de estimulos que estao relacionados com
a marca por meio dos seus cinco sentidos (visao, audigao, olfato, paladar e tato), assim sendo,
¢ necessario envolver os cinco sentidos humanos numa marca, de forma a alcangar a parte
emocional do consumidor. E importante referir que, as experiéncias que sao armazenadas
na mente do consumidor, contribuem para o conhecimento da marca.

Segundo os estudos e as pesquisas de Information Resources Management
Association (2018), a marca multissensorial surgiu como um novo conceito que procura criar
experiéncias memoraveis nas mentes dos consumidores. No mesmo sentido, o sistema de
memoria permite que os consumidores experienciem os estimulos que uma marca
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proporciona, através dos multiplos sentidos. Isto ¢ conhecido como um pensamento
experiencial. A partir deste sistema de memoria, os consumidores podem dar sentido as suas
realidades e gerar conhecimento incorporado de forma nao verbal (Castillo-Villar &
Villasante-Arellano, 2020).

E relevante mencionar que, uma marca que atinge o lado emocional, assume duas
conexoes exclusivas. A primeira é sobre o estabelecimento de um vinculo emocional com um
produto ou servigo e a segunda, refere-se ao uso de emocdes na constru¢do da marca.
Enquanto o primeiro, deve de ser o objetivo de cada empresa, o segundo esta na pratica. Em
suma, o processo de constru¢do de uma marca emocional envolve a identificacdo das
emocoes que a organizagao estabelece ao consumidor (Information Resources Management
Association, 2018). Com base na perspetiva da psicologia comportamental e do consumidor,
Krishna (2012), definiu o marketing sensorial como o marketing que proporciona uma
ligagdo aos sentidos dos consumidores afetando a sua percecao, apreciagdo e
comportamento. Deste modo, os consumidores envolvem os seus cinco sentidos a0 mesmo
tempo para compreender e atribuir significado a uma marca (Stach, 2015).

Na ultima década, o marketing sensorial ganhou um interesse gradual entre
investigadores e profissionais devido a sua capacidade de conciliar uma abordagem

experiencial, relacional e transacional (Hultén, 2015).

1.6.3. Marketing Experiencial

Holbrook and Hirschman (1982), destacaram que, os profissionais de marketing
devem de usar estratégias sensoriais, de forma a diferenciar uma marca em termos de
identidade e de imagem, dando um resultado positivo em relagdo a mesma.

Schmitt (1999), afirma que existem experiéncias humanas através do sentir, do
pensar e do agir. Essa visdo de branding consiste em conexdes sensoriais, afetivas e cognitivas.
No mesmo sentido, existem fatores de marketing que resultam em experiéncias memoraveis
e gratificantes relativamente a uma marca, chamado de marketing experiencial.

Em primeiro lugar, as experiéncias sensoriais (sense, sentido), apelam aos sentidos com
o objetivo de criar experiéncias sensoriais através da visao, da audic¢ao, do tato, do paladar e
do olfato, podendo ser usado para diferenciar empresas, produtos e/ou servigos, de forma a

motivar o consumidor a agregar valor a marca do produto escolhido. Em relagao as
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experiéncias afetivas (fee/, sentir), estas consistem em criar sentimentos € emocoes aos
consumidores gerando fortes emogoes de alegria e de orgulho. Relativamente as experiéncias
cognitivas criativas (funk, pensar), apelam ao intelecto com o objetivo de criar experiéncias
cognitivas de resolugdo de problemas, onde envolvem os clientes de forma criativa,
recorrendo para o pensamento convergente e divergente dos consumidores através de
surpresas, intrigas e provocagoes. O marketing thunk, ¢ utilizado no design de produtos, no
retalho, nas comunicagoes e entre outros. No mesmo sentido, nas experiéncias fisicas,
comportamentais e de estilos de vida (act, agir), estas experiéncias enriquecem a vida dos
consumidores mostrando-lhes alternativas e interacoes nos mercados e nos estilos de vida,
sendo que, as mudangas nos estilos de vida e nos comportamentos sao geralmente mais
motivacionais, inspiradoras e de natureza emocional. Por fim, as experiéncias de identidade
social resultam de uma ligacdo a um grupo de referéncia ou cultura, (relate, relacionar),
abrangem os fatores de marketing, ou seja, as experiéncias, sensoriais, afetivas e cognitivas
como: o sentido, o sentir, o pensar e o agir. No entanto, o marketing relale apela ao desejo
do individuo de autoaperfeicoamento a necessidade de ser compreendido, de forma positiva
em relacdo aos outros, relacionando a pessoa a um sistema social mais amplo (Schmitt, 1999).

Em suma, a experiéncia da marca ¢ definida como: sensagoes, sentimentos, cognicoes
e respostas comportamentais evocadas por estimulos relacionados a marca tais como, o
design, a i1dentidade, a embalagem, a comunicacdo e a atmosfera envolvente
(Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009). No mesmo sentido, tudo o que faz parte para a
construgao de uma marca forte ¢ importante, pois afeta a preferéncia de uma marca, de um
produto ou de um servico, fazendo despertar sentimentos, como também aumenta o nivel
de confianca e afeto dos consumidores (Tong et al., 2018).

Deste modo, a experiéncia consiste em quatro dimensdes: sensorial, afetiva, cognitiva
e comportamental (Wiedmann, Labenz, Haase & Hennigs, 2017). Por fim, as
particularidades de uma marca desenvolvem-se a partir das caracteristicas da personalidade

humana, que se adquirem através das experiéncias dos consumidores (Coelho, Bairrada

& Coelho Matos, 2020)
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1.7.CONSIDERACOES FINAIS

No capitulo da revisdo de literatura foram abordados varios temas e teorias
fundamentais que sustentam e conduzem para o futuro da implementagdo deste projeto: a
criacao de uma marca de joalharia de luxo. Toda a informagao recolhida deriva de conceitos
e estudos sobre o plano de marketing, a marca, as joias, o design e por fim, o perfil do
consumidor.

Deste modo, a presente literatura, proporciona a investigadora uma maior perspetiva
relativamente ao que ¢ importante e fundamental para a criacdo de uma marca de joalharia
de luxo. Contudo, para a elaboragdo deste plano de marketing é essencial saber o que
influencia o consumo em joéias de luxo, ou seja, quais sao as respetivas variaveis de compra
e ainda de que forma é que um consumidor se torna fiel a uma marca, por outras palavras,
de que modo ¢ que uma marca permanece na mente dos consumidores, sem ser esquecida.

Nos proximos capitulos inicia-se o processo da procura dessas respostas, composto
pelo modelo conceptual e a metodologia de investigagao. Sendo que, as respostas para estas
perguntas estao nas respetivas recolhas de dados, fruto da metodologia de investigacdo, o
que ira permitir um desenvolvimento mais conciso e real para a criagdo e implementagao da

marca no mercado atual.
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2. MODELO DE ANALISE

Neste capitulo é apresentado o modelo de analise tendo como base a revisao da literatura
para a sua concretizagdo. Sendo que, o modelo de analise ou modelo conceptual apresenta
uma possivel solugdo para a problematica em questao e normalmente é representado por
uma figura que interliga variaveis ou constructos com hip6teses ou proposigoes (Oliveira de

Real & Ferreira, 2014).
2.1. Modelo Conceptual e de Analise

O modelo conceptual apresentado, mostra o que a investigadora vai estudar, pesquisar
e analisar até chegar a elaboracao do plano de marketing. Deste modo, para chegar a
problematica em questdo, ¢ preciso estudar a marca, as suas principais caracteristicas, o que
¢ uma marca multissensorial ligada ao marketing sensorial, e ainda, ao marketing
experiencial, de forma a conseguir compreender de que modo é que estas componentes
ajudam no reconhecimento de uma marca na mente do consumidor, e o quanto ¢ que estas
componentes diferenciam as marcas umas das outras. Posteriormente, é necessario saber o
que esta por detras de uma jéia. Deste modo, ¢é essencial saber a sua simbologia, os seus
significados e as suas funcdes e ainda, a sua importancia na histéria da humanidade. De
seguida, o luxo ¢ um elemento fundamental a ser estudado. Uma vez que, uma avaliacao em
relacao ao mercado de luxo mostrara o que ¢é essencial uma marca de luxo ter, como
também, quais as possibilidades que existem, de forma a conferir se a marca “BEATRIZ
Jewelry handcerafled” tem capacidade e lugar no mercado de joalharia de luxo atual.
Sucessivamente, ¢ importante que o design tenha um papel crucial nesta investigagao, pois
¢ através do design que se pode inovar e diferenciar. Por tltimo, mas ndo menos importante,
estudar o perfil do consumidor, nomeadamente as suas caracteristicas, ¢ o que torna este
projeto possivel, pois, sem um estudo amplo relativamente aos consumidores, ndo existe a
marca, como o seu conhecimento e reconhecimento, o produto, o design, a joia e sobretudo,
nao existe o ato da compra. Deste modo, ao obter as respostas a estes contetidos ¢ uma forma
de conseguir chegar a elaboracdo do plano de marketing para a criacdo da marca

“BEATRIZ jewelry handcrafled”.
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Figura 2:

Modelo Conceptual

Marcas de Luxo

v

Mercado de Joalharia

v

Consumidor de Joalharia de Luxo

v v v

Personalidade do Consumidor Personalidade da Marca Estilo de Vida

»
»

Plano de Marketing para a criagio da marca de luxo “Beatriz_Jewelry Handcrafted”

Nota: Elaboracao Propria
2.2. Questoes de Investigacao

E possivel observar as novas tendéncias em relagcdo as analises interativas entre dados
qualitativos e quantitativos, devido as inimeras mudancas nas ultimas décadas (Oliveira de
Real & Ferreira, 2014).

Deste modo, surgem novos formatos em relacio a pesquisa, substituindo o
levantamento de hipoteses por questdes de investigacao. Assim, a elaboragdo de uma questao
primordial de pesquisa, também chamada de questao de partida, auxilia o trabalho da
investigadora na procura de justificacdes de factos, fenémenos, casos, por outras palavras,
ajuda a encontrar as respostas ambicionadas (Oliveira de Marly, 2011).

E importante referir que, na realizacio de uma questio principal com grande
importancia na pesquisa ¢ necessario a elaboragao de questdes subsidiarias que direcionam
para os objetivos da investigagao (Oliveira de Marly, 2011).

De seguida, apresenta-se a questao principal:

* (Como lancar um plano de marketing para a criacao da marca de luxo: “BEATRIZ

Jewelry handcerafled”?

Para uma pesquisa mais clara, de modo a completar a investigacdo, é importante
questoes adjuntas, que ajudem a direcionar para os objetivos especificos da investigagao.

Desta forma, as questdes sdo as seguintes:
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* De que forma é que uma marca multissensorial com fortes componentes sensoriais e
experienciais, influencia o reconhecimento da marca na mente do consumidor?

* De que modo ¢ que o design pode incidir nos verdadeiros significados, simbologias e
funcoes das joias?

"  Que particularidades determinam o consumidor de joalharia de luxo?

" (Quais as necessidades atuais do consumidor de joalharia de luxo?
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

No presente capitulo identifica-se e descreve-se a metodologia de investigacdo a ser
utilizada para o estudo deste projeto. Esta é considerada uma das fases mais importantes do
estudo, uma vez que permite a autora do projeto decidir qual a diregdo que deve tomar.
Assim, ap6s a definicdo da problematica em questdo e os objetivos especificos, sdao
anunciados os métodos que permitem alcanca-los. Posteriormente, apresenta-se as técnicas
de recolha de dados que permitem uma resposta aos objetivos especificos e uma maior
compreensdo, servindo como um auxilio para recolher informagoes ao processo de resposta
do objetivo solicitado.

Deste modo, o capitulo encontra-se dividido em trés partes, sendo que o primeiro
corresponde aos objetivos de investigacdo, apresentados como objetivo geral e especificos.
De seguida, a segunda parte refere-se a metodologia adotada para esta investigagao, que
corresponde a metodologia qualitativa. E por dltimo, na terceira parte é apresentada a
técnica de recolha de dados, sendo que a técnica escolhida, ¢ considerada a mais pertinente,

especifica e peculiar para obter as respostas ambicionadas, definida como a entrevista.

3.1.0Dbjetivos de Investigacio

3.1.1. Objetivo Geral

* Elaborar um plano de marketing para a criagao da marca de luxo: “BEATRIZ jewelry

handcrafied”.

3.1.2. Objetivos Especificos

O objetivo principal em questdao, engloba quatro objetivos especificos, de modo a
completar e a permitir um estudo mais exclusivo e préprio, tanto para a criacao da marca
“BEATRIZ jewelry handcrafled” como para planear as futuras estratégias de marketing. Uma
vez que, estas estratégias sao essenciais para a concretizacdo da marca e também para

corresponder aos desejos e necessidades dos consumidores. Deste modo, os quatro objetivos
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especificos estao ordenados de acordo com o que ¢ necessario investigar para a criagao da
marca e para elaboracao do plano de marketing.

Dessa forma, os objetivos especificos da presente investigagdo sao os seguintes:

1- Estudar quais sao as principais componentes de uma marca de luxo no setor de
joalharia.
2- Estudar o impacto do design na criagao de jéias.

3- Investigar o perfil do consumidor de joalharia de luxo.

4

Avaliar a competéncia da marca “BEATRIZ jewelry handcerafled” no mercado de

joalharia de luxo atual.

Assim sendo, para a criagdo da marca “BEATRIZ jewelry handcrafled” considerou-se
importante o estudo das principais componentes de uma marca de luxo no setor de joalharia,
uma vez que, uma marca pode adotar diversas estratégias para captar a atencao dos
consumidores. Portanto, a elaboracao das estratégias de marketing vao influenciar o
comportamento de compra do consumidor de joalharia de luxo, por isso, considera-se
pertinente investigar o perfil do consumidor de joalharia de luxo e ainda, investigar o estudo
do impacto do design na criagao de joéias, de modo a descobrir como o design impacta na
compra final do consumidor. Ou seja, se as jéias mais simbolicas, com historia, detalhe e
exclusividade, conseguem atrair o consumidor até ao ato da compra. E por tltimo, mas nao
menos importante, é relevante avaliar se a marca tem a competéncia necessaria para se
integrar no mercado de joalharia de luxo.

No mesmo sentido, a metodologia adotada permite compreender quais os fatores que
influenciam a compra, o que atrai a compra num produto e ndo noutro produto. Isto ¢, quais
sao os fatores que envolvem o consumidor no produto e na marca em geral, afetando assim,
0 comportamento, a intengao e a decisao de compra desses mesmos produtos, o que permite
saber quais sao os seus verdadeiros interesses e ainda, o que motiva a compra por parte do

consumidor, criando assim, uma relacdo entre a marca e o produto com os consumidores.
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3.2. Metodologia Qualitativa

A metodologia escolhida para a presente investigacdo ¢ a metodologia qualitativa
dentro de uma abordagem indutiva. A teoria indutiva permite adquirir e desenvolver
conhecimento através de observagdes, interpretando e explicando os acontecimentos
particulares, de forma a compreender o acontecimento geral (Yin, 2009). Portanto, o método
indutivo ¢ um instrumento que orienta a investigadora a observar a realidade, com o
proposito de tirar as suas proprias conclusdes através das suas experiéncias (Oliveira de
Marly, 2011). Deste modo, na metodologia qualitativa ¢ essencial captar significados e nao
quantificar e mensurar. Assim sendo, procura-se compreender uma realidade particular na
sua complexidade (Yin, 2009). Neste tipo de metodologia, sao adaptadas questdes sobre o
“como” e o porquée” das coisas, as questoes de pesquisa sao mais vastas porque a percecao
dos fenémenos é também mais holistica. Ou seja, este tipo de pesquisa tem como total
importancia todas as componentes de uma situacao ou fenémeno, as suas interagoes e
interinfluéncias, o mais proximo da realidade (Oliveira de Real & Ferreira, 2014).

Para concluir, o principal objetivo deste método ¢é de analisar e perceber as causas e
as consequéncias que envolvem o comportamento, como também as atividades e as
organizacoes. Assim sendo, verifica-se que é o método mais apropriado para o estudo focado

em analise de comportamento, atitude e valor.

3.2.1. Estudo de Caso

A presente investigagdo corresponde a um estudo de caso, que ¢ considerado um
método qualitativo que permite a realizacao de um estudo a um caso peculiar. Deste modo,
um estudo de caso ¢ uma investigagdo que se apresenta como particularistica, ou seja, ¢ um
estudo sobre uma situagao especifica, que se considera ser Unica e especial, que permite
descobrir o que ha de essencial e caracteristico, contribuindo para a compreensao global de
um fenémeno de interesse (Oliveira de Real & Ferreira, 2014).

Segundo Yin (2009), o estudo de caso ¢ o método adequado para quando existem
perguntas “como?” ou “porqué?”. Deste modo, a esséncia de um estudo de caso ¢ de tentar
esclarecer uma decisao ou conjunto de decisdes: o porqué de terem sido tomadas, de que
forma foram implementadas e com que resultados (Scharamm, 1971, as cited in Yin, 2009).

47

Beatriz Ramalho Silva Sequeira das Dores



)

1IPAM

Especificamente, existem trés tipos de estudo de caso, o explicativo, que pretende
identificar os fatores que contribuem ou determinam a ocorréncia dos fendémenos,
explicando as suas causas. De seguida, o exploratorio, que visa compreender um fenémeno
ainda pouco estudado, tendo aspetos especificos de uma teoria extensa. E por fim, o
descritivo, que pretende descrever uma determinada populacdo ou fenémeno (Oliveira de
Real & Ferreira, 2014).

Apds uma explicacdo fundamentada do que é um estudo de caso, a presente
investigagao tem o objetivo de estudar e analisar um fenémeno real. Nesta circunstancia, o
caso ¢ especificamente o setor de joalharia de luxo, que ira permitir as respostas aos devidos
objetivos desta investigacao, contendo essencialmente as respetivas tematicas como, a marca
de luxo, o design, o mercado de luxo e os consumidores de luxo, que aliadas ao setor de
joalharia de luxo constituem tudo aquilo que é necessario compreender, procurando o
“como” e o “porqué” de certos acontecimentos e situagdes. No mesmo sentido, pode-se
verificar no subcapitulo das questoes de investigacao que a questdo principal comeca na

procura do “como”.
3.3. Técnicas de Recolha de Dados Qualitativas

Neste subcapitulo sao abordadas as técnicas de recolha de dados escolhidas para a
realizacdao do estudo com base na metodologia. E importante referir que, o conhecimento
cientifico desenvolve-se e constréi-se com base na realidade dos factos. Por outras palavras,
qualquer problema ¢ identificado e formulado com referéncias captadas pela realidade.
Deste modo, qualquer solucao deve de ser verificada e testada por fatos reais. Por isso, uma
das etapas indispensaveis no processo de investigacdao, no caminho do problema a solucdo,
¢ a recolha de dados (Oliveira de Real & Ferreira, 2014).

Porém, existem diversas formas de identificar os dados, que distinguem as
particularidades e as caracteristicas da informacao. Em primeiro lugar, os dados primarios
sao aqueles que advém da utilizagao de técnicas de recolha de dados, especificamente para
o objetivo da investigacdo. Por outro lado, os dados secundarios sao aqueles que ja foram
recolhidos, sujeitos a tratamento estatistico, foram publicados ou estdao disponiveis e nao sao
da responsabilidade da autora (Oliveira de Real & Ferreira, 2014).

Assim sendo, apds uma reflexdo de toda a informagao adquirida, os dados recolhidos
vao ser primarios e secundarios. A técnica escolhida para a recolha de dados primarios e
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qualitativos para esta investigacdo, ¢ a de entrevista e a recolha de dados secundarios passa
por uma analise documental. Considera-se que, os dados primarios e secundarios recolhidos
através de diferentes técnicas vao construir uma diversidade de factos e de argumentos que

irao completar a investigagao.

3.3.1. Dados Primarios - Entrevista

As entrevistas sao fontes de informagdo importantes para uma metodologia
qualitativa de estudo de caso. Para a concretizagao de entrevistas ¢ necessaria uma interagao
verbal entre o entrevistador e o entrevistado por face a face, ou através de outras fontes
como, o telefone, e-mail, videochamada entre outros (Oliveira de Real & Ferreira, 2014).

A técnica de recolha de dados, entrevista ¢ essencialmente adequada para uma
analise em que os entrevistados dao respostas através dos seus sistemas de valores, das suas
referéncias normativas, das suas interpretagdes de acontecimentos conflituosos ou nao, e
ainda, das conclusdes que retiram das suas proprias experiéncias. No mesmo sentido, as
entrevistas diferenciam-se entre trés tipos, as entrevistas estruturadas, nao estruturadas e
semiestruturadas. As entrevistas estruturadas utilizam-se essencialmente em trabalhos
cientificos, onde pretendem obter informacgoes quantificaveis de um elevado nimero de
entrevistados, estabelecendo frequéncias que permitam um tratamento estatistico posterior.
Nas entrevistas nao estruturadas o procedimento ocorre de forma diferente, pode ter um
carater extenso, num registo exploratorio. Desta forma, a interacdo verbal entre o
entrevistado e o entrevistador desenvolve-se em torno de temas ou de grandes questoes,
organizadores do discurso, sem perguntas especificas e respostas codificadas. Por fim, as
entrevistas semiestruturadas, resultam de um formato exploratorio, contento um guido.
Posto isto, a entrevista que corresponde e se enquadra melhor neste projeto para a recolha
de dados, ¢ a entrevista semiestruturada (Oliveira de Real & Ferreira, 2014).

Segundo Brinkmann and Kvale (2015), um inquérito por entrevista necessita de uma
sequéncia logica de fases, desde o tema da entrevista, o plano do estudo para entrevistar,
transcrever a entrevista, analisar os dados, verificar a validade, confiabilidade, generalizagao
da informagao recolhida e por Gltimo, a descri¢ao do estudo. No mesmo contexto, o ideal ¢
a elaboracdo de cinco a sete perguntas abertas e um grande espaco entre as perguntas para
possibilitar a escrita, uma vez que, os e-mails permitem uma solicita¢do sucessiva de detalhes,

ou explicacdes (Creswell & Poth, 2018). Deste modo, as entrevistas realizadas sao trés, uma
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de forma virtual, através da plataforma zoom e as outras duas por via e-mail, de forma a
tornar tudo mais facil para a transcri¢ao das entrevistas e recolha de dados, como também
resulta de uma alternativa face a situacao pandémica mundial. Nesse sentido, a entrevista
por e-mail pode ser formulada diretamente no corpo de texto do e-mail, como também em
anexo (um documento isolado) e/ou através de um lnk para direcionar os entrevistados ao
site relevante (Burns, 2010). No primeiro contato que houve com os participantes, ¢
fundamental mencionar que ¢ util para o projeto, escrever o maximo de detalhes possivel.
Deste modo, é importante manter a interatividade através das questoes colocadas, em vez
de todas de uma vez, é uma abordagem que aumenta a quantidade e os detalhes das

informacoes (Burns, 2010).

3.3.2. Painel de Entrevistados

O painel de entrevistados referente aos profissionais na area de joalharia de luxo, ¢
constituido por trés individuos e os outros inquiridos que pertencem ao consumidor de
marcas de joalharia de luxo sao 50 individuos.

Posto isto, cada profissional da area de joalharia de luxo se diferencia mediante a sua
tipologia. Assim sendo, a primeira tipologia ¢ relativamente a marca, isto ¢, a identificagao
dos pontos fortes que a constituem. A segunda refere-se ao design, com o intuito de analisar
o impacto do design para a criacao de pecas de joalharia. A terceira tipologia pertence ao
consumidor, com o objetivo de caracterizar as variaveis que identificam o consumidor de
joalharia de luxo atual e, por ultimo, a quarta tipologia ¢ referente ao mercado, com o
objetivo de analisar as vantagens e desvantagens do mercado atual de joalharia de luxo.
Posto isto, a entrevista dirigida para os profissionais nas areas de joalharia de luxo, referentes
a marca e ao design, Ana Paula Allen e Sebastian Schildt sao constituidas por seis perguntas
para cada entrevistado e realizaram-se por via e-mai/, de forma escrita. Relativamente a
convidada Fatima Santos, a entrevista realizou-se via zoom, constituida por dois guides, um
correspondente ao consumidor de joalharia de luxo e o outro ao mercado de joalharia de

luxo atual, tendo um total de seis perguntas.
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Figura 3:

Esquema do Painel de Entrevistados

— ¢

Marca Ana Paula Allen Mercado

Questionario A Questionario C

Fatima Santos

Questionario B Design Sebastian Schildt Questionario D Consumidor

Nota: Elaboracao Prépria

No que diz respeito, a entrevista direcionada para as consumidoras de marcas de
joalharia de luxo criou-se um formulario na plataforma Google Forms, gerando um /&nk para
direcionar as entrevistadas ao formulario proeminente. Deste modo, o consumidor escolhido
¢ do sexo feminino, tendo a faixa etaria entre os 18 e até mais de 65 anos de idade, sendo
obrigatério ser consumidora de joias de luxo acessivel ou ndo acessivel.

Relativamente as questdes mencionadas no questionario por entrevista das
consumidoras de marcas de joalharia de luxo, o questionario divide-se em trés secgdes, sendo
que a primeira contém nove perguntas chave, sobre o consumo de jéias de luxo e todo o
setor envolvente, de modo a perceber as necessidades e desejos cruciais do consumidor. A
segunda secgao ¢ sobre as variaveis importantes para a criagao da marca, contendo questoes
sobre a comunicacao da marca, o design da jéia e o marketing mix, de modo a construir a
marca consoante aquilo que o consumidor deseja, tendo um total de doze perguntas. Por
ultimo, a ultima sec¢do ¢ correspondente aos dados sociodemograficos, onde contém
questoes sobre a idade, distrito de residéncia, estado civil, principal fonte de rendimento e,
por fim, o rendimento total do agregado. Deste modo, as respostas sao abertas, tendo
algumas questoes em escolha multipla e em multipla escolha, sendo todas de formato
exploratério, o que permite uma recolha de informacdo mais detalhada, abrangente e

objetiva do que ¢ pretendido estudar.
3.3.2. Caracterizac¢io do Painel dos Profissionais de Joalharia de Luxo

O presente subcapitulo tem como principal objetivo mencionar a caracteriza¢ao do
painel dos entrevistados, de forma a contextualizar o leitor dos respetivos e diferentes cargos
profissionais, empresas, tipologias e faixas etarias de cada entrevistado convidado. Deste
modo, para esta pesquisa decidiu-se retirar informacao através do conhecimento, da
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experiéncia e do cargo profissional dos individuos. Neste caso, nas pessoas integradas na area

de joalharia de luxo, tais como, Sebastian Schildt, que possui o cargo de designer e joalheiro

Tabela 1:

Caracterizagdo do Painel dos Profissionais na Area de Joalharia de Luxo

Profissionais na Area de Joalharia de Luxo
Entrevistado Cargo Profissional Empresa - Pais Categoria
Sebastian Schildt Designer, Empreendedor e | Galeria - Sebastian Schildt | Marca; Design.
Joalheiro. (silversmith, jeweler, designer) - Suécia
Fatima Santos Secretaria Geral. Associagao  de  Ourivesaria e | Mercado;
Relojoaria  Portuguesa (AORP) - | Consumidor.
Portugal
Ana Paula Allen Professora de Design, | Ana Paula Allen — Portugal Marca; Design.
Designer e Artista.

Nota: Elaboracao Propria

3.3.3. Caracterizac¢io do Painel do Consumidor de Joalharia de Luxo

Relativamente ao painel dos entrevistados, referente ao consumidor de joalharia de
luxo, este codifica-se por 50 individuas que consomem joalharia de luxo acessivel, com idade
entre os 18 e até mais de 65 anos, em Portugal. O objetivo principal é retirar acoes, escolhas,
gostos, sentido de estética, sentimentos, emogoes, personalidade e também respostas para o
futuro marketing mix da marca “BEATRIZ jewelry handcrafied”. Desta forma, este painel de
entrevistados permite que, exista a voz da sociedade de consumo neste setor, mesmo sendo
numa pequena percentagem permite que esta investigacdo seja mais rica, dinamica
interessante e real para perceber realmente quais os gostos do consumidor no setor da

joalharia.

Tabela 2:

Caracterizag@o do Painel do Consumidor de Marcas de Joalharia de Luxo

Consumidor de Marcas de Joalharia de Luxo

Entrevistado Requisitos para Entrevista Faixa Etaria Pais
Individuos do  género | Consumidoras de luxo 18 até mais de 65 anos. Portugal
feminino. acessivel.

Nota: Elaboracao Propria
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Contudo, com as respostas dos respetivos entrevistados pretende-se obter um estudo
fidedigno, de forma a alcancar o éxito da marca e das estratégias de marketing, permitindo
assim, um bom posicionamento no mercado atual. Os entrevistados possuem um contributo

absoluto para o processo da criagao da marca “BEATRIZ jewelry handcrafied”.
3.3.4. Dados Secundarios - Analise Documental

A observagao documental ¢ baseada numa analise de documentos que sao atuais,
histéricos ou de qualquer tipo, desde que abrange informagdes da atualidade ou do passado
referentes a factos relevantes para a investigacao (Oliveira de Real & Ferreira, 2014).

A pesquisa documental é muito semelhante a pesquisa bibliografica, o que difere ¢é
que, nesta pesquisa as fontes utilizadas sao mais dispersas e diversas. Ou seja, os dados
secundarios sao recolhidos através de documentos, relatorios internos, jornais, revistas,
apresentacoes, como gravacao, fotografias, filmes, e entre outros (Oliveira de Real &
Ferreira, 2014). Deste modo, a analise documental vai ser feita através de artigos de blogs,
cientificos, de revistas, de relatorios e de websites de marcas de joalharia de luxo. Assim, a
investigadora consegue adquirir dados qualitativos relativamente ao mercado de joalharia
de luxo atual, a um nivel global, tanto a nivel europeu como mundial. Como também, quais
sao as principais tendéncias no mercado de joalharia de luxo e o que é que um consumidor
procura essencialmente. Ainda, ¢ possivel adquirir dados relativos a analise PESTAL, a

concorréncia, ou seja, a toda a envolvente do mercado externo.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

Ap6s obter um conjunto de informacdes relevantes para a investigagao, neste capitulo, é
apresentado a analise, interpretacdo e discussdao dos dados obtidos. Os resultados alcancados
correspondem aos objetivos de pesquisa e aos contributos presentes na revisao critica de
literatura. Assim como, nas entrevistas realizadas que conseguiram confirmar e informar
mais para além dos temas estudados na revisao da literatura. Deste modo, definiu-se na fase
introdutéria a recolha de dados, as categorias que formam uma linha orientadora para este
estudo e que permitem uma melhor compreensdo tematica da investigagdo. Assim, de
seguida, apresentam-se os dados recolhidos e a consequente andlise, organizados pelas
respetivas categorias referentes aos profissionais da area de joalharia e também aos
consumidores de joalharia de luxo, em que estes sao analisados por frequéncia de resposta

como por categorias.
4.1. Analise das Observagdes dos Profissionais da Area de Joalharia de Luxo

4.1.1. Pontos fortes que constituem uma marca de joalharia de luxo

Nesta categoria sao analisadas as componentes principais que definem uma marca, assim
como, quais os componentes e atributos que uma marca de joalharia de luxo requisita para
ser a melhor marca, no ponto de vista do consumidor e do mercado em que esta inserida, e

por ultimo, o que torna uma marca de joalharia de luxo mais atrativa para o consumidor.
a) Principais componentes de uma marca de joalharia de luxo

As principais componentes de uma marca segundo A. D. Aaker (1991), é o nome ou o
simbolo singular, que tem como objetivo de identificar produtos e/ou servigos de uma
empresa ou de um grupo de vendedores, de forma a diferenciar esses produtos e/ou servigos
entre os concorrentes. Deste modo, a entrevistada Ana Paula Allen refor¢a que a identidade
da marca ¢ fundamental para se diferenciar de outras marcas. Para o designer Sebastian

Schildt uma marca nao sobrevive sem um bom conteudo.
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“Para além do nome/logétipo (imagem visual), a identidade da
marca ¢ fundamental como um elemento diferenciador de outras
marcas”. —Ana Paula Allen.

“Nos dias de hoje costuma-se encontrar mais foco na marca, do que
no conteudo, mas acredito que uma marca atrativa, sem um bom

contetido nunca sobreviverd com o tempo.”— Sebastian Schildt.

b) Os atributos que compéem uma marca de joalharia de luxo e que a

levam a ser uma boa marca no ponto de vista da oferta

Na revisao da literatura, os atributos que fazem uma marca ser uma boa marca,
segundo Aaker (1997), ¢ a personalidade definida como um conjunto de caracteristicas
humanas e como um meio de diferencia¢dao dentro de uma categoria e de um produto. Para
Kotler et al. (2017), as marcas sdo criadas para se comportarem como pessoas, devem de ser
acessiveis, amaveis e vulneraveis, precisam de se tornar auténticas e honestas movidas por
valores basicos, admitindo as falhas e ndo devem de parecer perfeitas. Assim sendo, ¢
importante referir que tanto os designers Ana Paula Allen e Sebastian Schildt, reforcam
alguns dos valores mencionados na revisao da literatura, tais como a qualidade,

originalidade, inovacdo, personalidade e sustentabilidade.

“Qualidade, originalidade e inovagao sao fatores determinantes para

ser uma boa marca.” — Ana Paula Allen.

“Personalidade, qualidade e sustentabilidade. Hoje em dia é muito
importante que uma marca se responsabilize pela nossa sociedade,

pelo clima” (...) — Sebastian Schildt.

c) O que torna uma marca de joalharia de luxo mais atrativa

Segundo Satpathy (2017), na revisdo da literatura, as joias sao a bela manifestacao da
imaginagao e da criatividade do homem, sendo considerada um dos meios de comunicagao
simbolica da vida sociocultural do ser humano. As j6ias sao como um simbolo que reflete o
status social, a riqueza e os recursos financeiros, reforcando que cada sociedade expressa a
sua identidade e distingdo sociocultural tanto nos dias de hoje, como nos tempos dos nossos
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antecessores. Deste modo, as palavras de Ana Paula Allen refor¢am o que ¢ dito na revisao
da literatura, assim sendo, o que torna uma marca de joalharia de luxo mais atrativa, ¢ a
criatividade, a simplicidade, a sofisticagdo. Por outras palavras, o impacto visual que esta
alcanca. O joalheiro Sebastian Schildt refere-se a joalharia como comunicagao, indo de
encontro mais uma vez, ao que ¢ mencionado na revisdo da literatura. Para Sebastian
Schildt, as jé1as sempre foram utilizadas de diversas formas como para adornar, mas tambhém

para expressar a identidade de cada cultura e o estilo de vida do individuo.

(...) “mais do que o material, a criatividade e simplicidade, a0 mesmo tempo a
sofisticacdo que se alcanca pela simplicidade das linhas, da forma de uso e do

impacto visual que se consegue provocar”’. — Ana Paula Allen.

(...) “joalharia é comunicagdo”. “As joias sempre foram usadas de diversas
formas, ndo s6 para adornar, mas também demonstram a que tribo uma pessoa

pertence, ou se ¢ rico ou forte, etc.... e acho que, ainda ¢ assim, de diversas

formas. E uma espécie de arte e tu és a "parede” (...) “ ¢ importante ajudar os
meus clientes a usarem algo que expresse a sua personalidade™(...) — Sebastian
Schildt.

4.1.2. O impacto do design para a criagao de pecgas de joalharia

Esta categoria é referente ao design, mais especificamente aos componentes que criam
diferentes sentimentos e emocgdes nos consumidores e, como tal, de que maneira o design
impacta no reconhecimento da marca e como ¢ que pode incidir nos verdadeiros

significados, simbologias e fungoes das joias.

a) O poder do design de criar diferentes sentimentos e emogdes nos
consumidores

As entrevistas realizadas demonstram que o design ¢ uma ferramenta essencial para
criar diferentes estados de emocdes e proporcionar sentimentos nos consumidores. Segundo
Peter Fiell and Charlotte Fiell (2005), o design é um modo de conceder ideias influentes,
atitudes e valores. O relato dos dois entrevistados, coincide com o que Wolfgang (2020)
menciona relativamente aos designers, sendo que, estes importam-se com as emogoes,
existindo também a preocupagdo relativamente a funcdo, producao e de que modo o
produto chega ao cliente. Assim sendo, o que torna um produto distinto é a inovagdao ou um

conteudo ao qual se pode responder emocionalmente. Sebastian Schildt menciona que, uma
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peca de joalharia produzida a mao cria mais valor e ao criar mais valor provoca um

sentimento e uma emog¢ao maior e mais significativa no consumidor.

“O design traga uma identidade e um género, explora consecutivamente conceitos,
técnicas e materiais, cria nova linguagem, expressiva, criativa, conceptual, experimental e
provocatoria, além das preocupacgoes sobre o ambiente e a sustentabilidade, tudo isto sdo
fatores que dao unicidade ao trabalho e geram sentimentos e emogdes nos consumidores.”

— Ana Paula Allen.

“Existem diversas emocOes em pessoas diferentes. Se tentares fazer um projeto que

satisfaga a todos, irds falhar” (...) “A minha convic¢do é que uma pega de joalharia feita a
b

mao cria mais sentimentos e emocoes para os clientes do que uma pega produzida em

3D.”— Sebastian Schildt.

b) Como o design de joias impacta no reconhecimento da marca

Primeiramente, Shahid et al. (2017), dita que, o reconhecimento da marca ¢ a
capacidade de um consumidor identificar e lembrar uma marca em diferentes situagoes. Os
entrevistados afirmam que, ao produzir jéias com um design mais diversificado,
diferenciado, com diferentes matérias-primas e de forma acessivel é o caminho para o
consumidor reconhecer a marca em qualquer parte. Por essa razao, Sebastian Schildt

considera que a marca é o proprio produto.

“Esta nova joalharia ou joalharia contemporanea, da aos objetos de adorno (jéia), uma nova dimensao social e
politica, desafia o estatuto da joia classica ou tradicional” (...) “materiais alternativos, uns de uso quotidiano, restos
transformados com nova funcdo, acessiveis e apreciados por um publico mais diversificado. A joalharia ganha
assim um novo protagonismo em termos conceptuais, formais e materiais, desta forma, influencia o consumidor

no reconhecimento da marca”. — Ana Paula Allen.

“ E sempre mais facil comunicar com uma marca com poucos produtos, semelhantes e faceis de reconhecer” (...)
“agora a minha marca ¢ forte por causa da minha diversidade” (...) “a propria marca serd uma garantia para o
cliente de que ele se sentird seguro com os produtos que a marca oferece” (...) “a marca tornou-se o proprio

produto”.- Sebastian Schildt.
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c) Como o design pode incidir nos verdadeiros significados, simbologias e
funcgoes das joias

Comparando o que é mencionado na revisdo de literatura sobre as joias, segundo
Satpathy (2017), a jéia é acompanhada de significados que a tornam um objeto simbdlico.
Deste modo, a designer Ana Paula Allen menciona que, a jéia tem mais valor provocado
pela sua dimensao simbolica do que propriamente funcao, no entanto o design estabelece
contemporaneidade na jéia. O joalheiro Sebastian Schildt refere-se, mais uma vez a
joalharia como comunicagao, sendo importante comunicar o seu contetido. Por outro lado,
a designer Ana Paula Allen refere-se ao design como comunicagao e como modernidade.

Posto isto, a joia e o design completam-se, cruzam-se e sdo essencials para o

reconhecimento de uma marca de joalharia de luxo.

VY - - - po ~ ———
“A joia vale mais pela sua dimensdo simbolica do que pela sua fungao de uso. O corpo ¢ um espaco de inscri¢ao
simbolica para o acessorio, usado pela joia como linguagem comunicacional simbolica e significado estético. O

design coloca contemporaneidade na joia (...) para comunicar novas linguagens e formas”. — Ana Paula Allen.

“A arte pode afetar as pessoas de maneiras diferentes e a mesma peca de arte pode ter significados totalmente
diferentes. O design geralmente tem uma fun¢ao que deve ser clara e compreensivel. Se deseja levar os clientes
a um significado especifico através das joias, ¢ importante contar-lhes a sua visdo. Se houver uma joia simbdlica,

deve de comunicar o conteudo. Mais uma vez, as joias sao sobre comunicagao!”. — Sebastian Schildt.

4.1.3. As variaveis que identificam o consumidor de joalharia de luxo atual

A categoria apresentada menciona as principais caracteristicas e os motivos de compra

do consumidor e o seu processo na compra de uma joia.

a) As principais caracteristicas que determinam um consumidor de

joalharia de luxo

O consumidor de luxo para Fionda and Moore (2009); Truong, Simmons, McColl and
Kitchen (2008), sao motivados pela ostentacdo, posicionamento social e acumulacao de
status. No mesmo sentido, para Tynan, McKechnie and Chhuon (2010), as marcas de luxo
sao definidas como marcas de prestigio que envolvem produtos e/ou servicos de alta

qualidade, caros e nao essenciais, oferecendo altos niveis de valor simboélico e emocional. A
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visao da diretora geral, Fatima Santos, reforca o que ¢ mencionado na revisao da literatura,
assim sendo, na sua perspetiva o consumidor de luxo nao é um consumidor de primeira

necessidade, estes consumidores estao muito ligados a parte emocional.

“O consumidor de luxo ndo ¢ um consumidor de primeira necessidade (...) As pessoas quando compram
joias estao associadas a uma zona muito emocional (...) Quando se compra uma joia, ela ndo vai para o lixo,
ninguém mete uma joia para o lixo” (...) “A jéia tem um valor emocional, valor de mercado, compra e venda
de usados e esta muito associado a pegas de joalharia porque pelo menos em si, ¢ intrinseco o valor da

matéria-prima”. — Fatima Santos (AORP).

b) Os principais motivos de compra dos consumidores

Segundo Tsai (2005), as intenc¢oes de compra que sao dependentes principalmente dos
“outros”, ¢ chamado de luxo externalizado, no entanto as inten¢des de compra baseadas no
estilo e subjetividade individuais sdo consideradas, o luxo internalizado. Estas motivagoes sao
opostas, mas podem coincidir com um tunico consumidor. Por outras palavras, como
menciona a entrevistada Fatima Santos, a compra de uma peca de joalharia esta ligada a
emocao, 0 que proporciona prazer e contentamento em si e nos outros. Tal como a revisao
da literatura diz, isto coincide como um tnico consumidor. A secretaria-geral Fatima Santos,
menciona também que, os consumidores sao essencialmente mulheres e atualmente

compram para sl € para os outros como um gifl, presente.

“Sentido de emocdo, de espoletar o agrado em si ou nos outros (...) Nos altimos anos,
houve uma diferenga de paradigma, registam-se nimeros, € a expectativa é de
crescimento no volume de negocios nesse setor porque houve muito esta mudanga,
atualmente os consumidores compram para si proprios. Os consumidores compram

neste setor como presente, como giff (...) Homens, mas sobretudo mulheres”. — Fatima

Santos (AORP).

c) O processo de compra de uma joia

A revisao de literatura menciona que dentro de um contexto online, com a evolugao do
mundo tecnolégico, os louchpoints do consumidor de luxo centram-se no mundo digital, uma
vez que a principal ferramenta ¢ o website, visto que ¢ um recurso que facilita a constru¢ao
da marca, refletindo a visao e as suas historias. Ainda assim, existem flouchpoints
imprescindiveis para o processo da jornada de compra do consumidor (Heine & Berghaus,
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2014). Segundo a visdo da secretaria-geral da Associacao de Ourivesaria e Relojoaria de
Portugal, o setor de joalharia de luxo foi o Gltimo a chegar ao digital. Uma vez que, para
haver neg6cio, o importante ¢ gerar confianga e empatia entre o cliente e o vendedor e isso
acontece quando se conhece o sitio, a pessoa e a loja. No universo online também tem de
existir esse processo de confianca entre o comprador e o vendedor, sendo que é mais

demorado pois nao existe contacto fisico e a confianga demora algum tempo a adquirir.

“O setor da joalharia foi um dos tltimos a chegar ao universo digital, ou seja, ao negdcio online
(... ) Ha 2, 3 anos, haveria estudos que diriam que as pessoas nunca iriam ter confian¢a na compra
online (...) o mercado e a aquisi¢ao de joias, faz-se muito conhecendo o sitio, o local, a loja, a
pessoa (...) Existe um processo de empatia com o vendedor, com a marca, conhecemos a marca
para gerar confianga e mesmo em ambiente digital, a compra por impeto pressupde que o
consumidor tenha alguma confianga, a nao ser em coisas de valor mais baixo (...) Em ambiente
fisico, ¢ muito comum as pessoas terem o ourives, a pessoa que estd na loja a aconselhar que
peca (...) gerar a tal confianca no consumidor, para fazer no fundo essa compra”. — Fatima

Santos (AORP).

4.1.4. Mercado atual de joalharia de luxo

Esta categoria ¢ referente as tendéncias, potencialidades e desvantagens que existem

no mercado de joalharia de luxo.

a) As tendéncias, potencialidades existentes no mercado de joalharia de
luxo.

Neste caso, ¢ importante saber quais sdo as tendéncias e as capacidades que existem
no setor de joalharia de luxo para a marca “BEATRIZ jewelry handerafled” obter ferramentas
suficientes e saber que posicionamento adquirir para se entregar no mercado atual. Assim
sendo, uma das tendéncias principais ¢ o crescimento digital que possul uma evolugao
gradual. No entanto, existe uma maior concorréncia de marcas, especialmente devido ao
crescimento de marcas, denominadas de digital natwe brands, que surgiram apenas para o
mundo digital. Outras tendéncias importantes sdo, a sustentabilidade e o storytelling.

O marketing experiencial também ¢ influente, pois, segundo Schmitt, (1999) as
experiéncias sensoriais (sense, sentido), apelam aos sentidos com o objetivo de criar
experiéncias sensitivas através da visao, da audicdo, do tato, do paladar e do olfato, podendo

ser usado para diferenciar empresas, produtos e/ou servigos, de forma a motivar o
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consumidor a agregar valor a marca do produto escolhido. Esta motivacao, reflete-se na
necessidade que existe em haver contacto fisico entre o cliente e a loja, o cliente e a pega de

joalharia, o cliente e o comprador, gerando uma maior e rapida confian¢a com a marca.

“Tendéncia de crescimento do digital” (...) “ha mais concorréncia” (...) “Sustentabilidade, ¢ o
setor privilegiado. Joéias de familia, geracoes, sentido de sustentabilidade, circularidade e
equilibrio” (...) O consumidor quer saber todo o processo” (...) “No digital aparecem cada vez
mais marcas, digital natwe brands, que nasceram para o digital. (...) “acabam por encontrar
alguns momentos fisicos porque os clientes pedem para ter um contacto fisico, para haver uma
percegcao fisica da marca, das cores, cheiro ao vivo. O que reflete uma necessidade humana de
contacto, de percegao, de toque” (...) “as pessoas tém lojas fisicas e acabam por criar loja online.

Estamos a assistir a acontecimentos inversos”. - Fatima Santos (AORP).

b) As desvantagens presentes no mercado de joalharia de luxo

Para além da concorréncia que existe neste setor, ha algumas desvantagens que ¢
preciso ter em consideragao para ser capaz de entrar no mercado de joalharia de luxo. Com
base na interpretagdo da entrevistada Fatima Santos, a oscilagdo do preco das matérias-
primas, a j6ia nao ser um bem de primeira necessidade, de estar ligada a zona da emogao

do consumidor sdo fatores que estdo intrinsecos.

“Oscilagao do preco das matérias-primas (...) Seguranca inerente (assaltos, perigo
associado) acompanhado em toda a cadeia de valor. (...) Ndo ser um bem de primeira
necessidade e de estarmos na zona da emogao. Estando nessa zona, compras por
impulso, irracional. Em alturas de crise, de ameaga mundial, as pessoas ficam tensas
perturba a aquisi¢do, mesmo com pessoas com mais dinheiro, ndo compram,
portanto eu diria que esta zona emocional pode dar para um lado como para o

outro”. — Fatima Santos (AORP).

4.2. Analise das Observac¢des do Consumidor de Joalharia de Luxo

Neste subcapitulo sdo apresentadas as respostas das entrevistadas referentes as
consumidoras de joalharia de luxo, é de salientar que a amostra ¢ caracterizada por ser uma
amostra por conveniéncia, sendo que, as entrevistas foram realizadas essencialmente para
perceber o consumidor no ponto de vista da compra de uma jo6ia, das suas agdes apos e antes
de efetuar a compra, o que ¢ que o leva a comprar, qual o seu gosto, o seu sentido estético,

ou seja, tudo o que esta subentendido ao processo de compra de uma joia.
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Posto isto, segundo os dados sociodemograficos as entrevistadas que ocupam um maior
nimero sao as que pertencem a faixa etaria dos 18 aos 24 anos de idade com uma
percentagem de 57%. De seguida, 19% sao referentes a faixa etaria dos 25 e os 34 anos.
Sucessivamente, com uma percentagem de 17%, sdo as consumidoras com idades entre os
35 e os 44 anos. E, por fim os 7% referem-se a faixa etaria entre os 45 e os 55 anos de idade.
Relativamente ao distrito de residéncia as entrevistadas residem principalmente na regiao
do Norte, Porto com uma percentagem de 66% sendo que, as regioes de Aveiro, Braga,
Coimbra, Lisboa e Setiibal ocupam um valor reduzido nesta amostra. Em relagao a situagao
profissional, 60% trabalham por conta de outrém, 26% sao trabalhadores, estudantes, de
seguida 8% sao estudantes e por fim, 6% trabalham por conta propria. Consecutivamente,
no que concerne ao estado civil 84% das entrevistadas sdo solteiras, sendo que 10% sao
casadas e 6% divorciadas. Por ultimo, em relacio ao rendimento anual total das
consumidoras, 40% tém um rendimento até 6790€, 38% apresentam um rendimento de
6790€ até 13580€, 10% de 13580€ até 20370€. E por Gltimo, com valores mais baixos, 8%
das entrevistadas exercem rendimentos superiores a 40740 € sendo que 4% obtém um

rendimento de 27160€ até 40740€.
a) Os agentes com mais valor numa marca de joias de luxo

Das 50 entrevistadas, 47% afirmaram que, a qualidade, ¢ o agente com mais valor
numa marca de joias de luxo. Ainda assim, o design tem 16% das respostas, a durabilidade
9% e a diferenca 6% ainda assim, estes trés agentes sao os que obtém uma maior frequéncia
de respostas. As restantes 17 respostas variam entre os valores 4% e o 1% percentagem

bastante reduzida, sendo irrelevante mencionar.
b) Como uma joia faz sentir uma mulher...

As joias tém uma capacidade de fazer sentir as mulheres de diversas formas. De acordo
com o respetivo formulario para as consumidoras de joalharia de luxo, as respostas com um
maior numero de frequéncia sao 18% em elegante, 16% em poderosa , com nove poderosa,
15% bonita e 13% especial, 9% feliz e confiante e ainda 7% sofisticada. Porém, as 17
restantes respostas apenas tiveram uma objecdo, variando entre 4% a 1% assim sendo ¢

pouco significativo referir.
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c) Principais motivos da compra de uma joia

Segundo a analise dos dados obtidos através das respostas das 50 consumidoras de
joalharia de luxo, em geral, o principal motivo para comprar uma joéia de luxo passa por
considerarem que, completa, compode e enriquece o ouffit e o look. Ainda assim, ha algumas
consumidoras que compram por gosto proprio, estética, moda, tendéncia, notoriedade da
marca, valor, exclusividade, durabilidade, qualidade, elegancia e design. No mesmo sentido,
existe também o motivo de compra pela autoestima, por haver alguma comemoracao, para
oferecer e ainda muito pela vaidade. Por Gltimo, mas ndo menos importante, o principal
motivo de compra para algumas mulheres ¢ de acordo com a mensagem, o sentimento, a

identificacdo, o simbolismo e a intemporalidade que uma joéia transmite a cada uma.
d) Compra em Loja Fisica vs Loja Online

De acordo com a analise dos dados, 62% das entrevistadas aferiram que, preferem
comprar uma joia em loja fisica principalmente por ser possivel ver, tocar e experimentar a
joOia, por outras palavras, por haver contacto fisico com cada pega, existindo assim, o poder
de escolha. Para além disto, a personalizagdo, o atendimento e a seguranga também sao

fatores de preferéncia.
e) Principais fontes de informacéo/inspiraciao numa joia

De um modo geral as consumidoras de joalharia de luxo procuram, essencialmente
fontes de informacao e inspiragdo em formato online, seja pela internet, ou pela plataforma
Google ou o website da marca, como também em redes sociais tais como: Pinterest e
Instagram. No mesmo sentido, existe alguma afluéncia na procura de informagao e de
inspiracao em wfluencers e bloggers.

Contudo, em formato fisico como a revista, existe apenas uma entrevistada que procura
informacdo e inspiracdo nesse formato. Por outro lado, somente duas entrevistadas
mencionam as tendéncias como a sua principal fonte de informagao e inspiragao. E por
ultimo, mas ndao menos relevante, trés entrevistadas procuram opinido, recomendagao e

referéncia na familia e amigos.
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f) O momento poés-compra

Segundo os 50 dados fornecidos pelo formulario, 94% das entrevistadas vivem o
momento pds compra a partilhar com os familiares e amigos, sendo que 7% desses 94%
também influenciam outros a comprar, como também mais 7% desses 94% partilham o
Jeedback com as marcas, e ainda 11% desses 94% divulgam nas plataformas sociais. E por

ultimo, apenas 6% responderam que exclusivamente usam a pec¢a que compram.
g) Expectativa do mercado de joalharia de luxo

Num modo geral, 66% das consumidoras de joias de luxo afirmam positivamente que, o
mercado de joalharia de luxo atual corresponde as expectativas. Porém, 34% das
entrevistadas contestaram negativamente, referindo que as pegas sao muito caras, 0s precos
sao improprios consoante a realidade que se vive, para além disso, ainda assim para algumas
existe falta de qualidade no material, de presenca online e demasiado foco num s6 nicho de

mercado.

h) Sugestoes para possiveis inovagoes no setor de joalharia de luxo

Em primeiro lugar, as sugestdes dadas de todas as 50 entrevistadas sao, de um modo
geral enriquecedoras, deste modo, acrescentam e proporcionam algo tanto no mercado, no
design e na joia. Assim sendo, duas das cinquenta entrevistadas sugerem um modo de
experimentacao virtual, ou seja, mais tecnologia, que permitisse ao consumidor
experimentar e visualizar em si mesmo. Por outro lado, as restantes entrevistadas propéem
que, se reconsidere os precos, possibilitando pregos mais baixos, havendo a acessibilidade
dos mesmos relativamente a qualidade. Ainda assim, ¢ também relevante para as
consumidoras melhorarias na qualidade do material, haver mais design, mais divulgacdo,
por outras palavras mais contetido criativo no meio online sobre as joias, a inova¢dao, mais
cor, uma maior variedade e diversidade de estilos e formatos, pecas minimalistas e
simplicidade também, sdo algumas sugestoes para introduzir no setor de joalharia de luxo.
Ainda, a utilizagdo de materiais sustentaveis, a introducdao de produtos especificos para
limpar as jéias, o ser adaptavel, ser uma joia duradoura e intemporal, o ser resistente a agua

também ¢ uma possivel sugestio e inovagdo para o mercado. Relativamente a
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personalizacdo, haver mais oportunidade de produzir pegas digitalmente com a marca, de
modo a conseguir personalizar com a mesma. Proporcionar experiéncias tinicas e a melhoria

de atendimento ao publico sao algumas necessidades do consumidor.
4.2.1. Variaveis importantes para o constructo da marca

Logotipo da Marca “BEATRIZ jewelry handcrafted”

Relativamente ao logotipo da marca, 58% das entrevistadas responderam que nao o
enquadrariam numa marca de joalharia de luxo. Por outro lado, 42% objetivaram que o
enquadrariam numa marca de joalharia de luxo. Com base nesta discrepancia de valores, o

logétipo sofreu algumas alteracdes.

Grafico 1:
Paleta de Cores

Beje mais escuro  Beje claro Azul Cor de Rosa = Vermelho

Nota: Elaboragao Propria

Analisando o grafico (1), pertencente a paleta de cores da marca, segundo a
frequéncia das respostas relativamente as cinco cores que as entrevistadas melhor
consideram para a marca “BEATRIZ jewelry handerafled” sao as cores mais claras, tais como
os tons de beje que obtiveram o resultado de 22%. De seguida, o azul com 21%, a cor de
salmdao com 18%, e por dltimo, o vermelho com 17%. As outras 22 respostas foram
demasiado irrelevantes para referir, pois obtiveram uma percentagem reduzida. Deste

modo, considera-se estas 5 cores as mais impactantes para a marca.
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Grafico 2:

Preferéncia de compra de uma pega de joalharia de luxo

= Colares Brincos = Anéis = Pulseiras

Nota: Elaboracao Prépria

Verificando o grafico (2), referente a preferéncia de compra de uma pega de joias de
luxo, a peca que exerce uma percentagem de 36% sao os colares. De seguida sdao os brincos
com 32%. Consecutivamente, os anéis ocupam com 23% e por fim, com o valor mais

reduzido de todos, as pulseiras com 9% de percentagem.

Grafico 3:
Design de uma pega de joalharia

m Linhas Geométricas = Natureza = Linhas Simples

= Animais = Astrologia = Linhas Arredondadas

Nota: Elaboracao Prépria

Relativamente ao grafico (3) correspondente ao design de uma pega de joalharia,
considera-se que, as linhas geométricas sao a maior fonte de inspiragao para o consumidor,

tendo uma percentagem de 62%. Deste modo, o design da jéia com linhas geométricas
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alcanca um maior poder de compra. De seguida, a natureza com uma percentagem de 26%b,
sucessivamente um design com linhas simples com 5% e o design inspirado em animais
também contém uma percentagem reduzida com 3%. Por fim, a astrologia e as linhas

arredondadas possuem uma percentagem de 2% cada uma, isto resulta de um total de 4%.

Grafico 4:

Matéria-Prima

= Ouro Prata = Preciosas ® Semi Preciosas = Estanho = Aco Inoxidavel

Nota: Elaboracao Prépria

O grafico (4) referente a matéria-prima em que ¢ produzida uma peca de joalharia,
observa-se que, o ouro ¢ o material mais procurado, sendo que exerce 32% das respostas das
entrevistadas. Sucessivamente, a prata que ocupa 30%. De seguida, as pedras preciosas e
semipreciosas obtém uma percentagem de 17% cada, ou seja, um total de 34%. E por fim,

com uma percentagem bastante reduzida ocupa o estanho e o aco inoxidavel com 3% e 1%.

Grafico 5:
Prego

150€ a 250€ = 250€ a 350€

Nota: Elaboracao Prépria

67

Beatriz Ramalho Silva Sequeira das Dores



)

1IPAM

O grafico (5) menciona o pre¢co maximo que um consumidor esta disposto a pagar

por uma peca de joalharia de luxo, assim sendo, o valor que ocupa 94% ¢ de 150€ a 250€.

Campanhas Promocionais

Apesar de numa marca de luxo existirem poucas ou quase nenhumas campanhas
promocionais, estas dimensoes sdo importantes para perceber se o consumidor estima as
campanhas promocionais numa marca, assim sendo 94% das entrevistadas valoriza as

campanhas promocionais, sendo que 6% nao valorizam.

Marca relacionada a campanhas associadas a causas sociais e ambientais

Relativamente a campanhas associadas a causas sociais e ambientais considera-se o
mesmo numero de respostas, das 50 pessoas entrevistadas 94% tém interesse em que a marca

se relacione a causas sociais e ambientais.

Packaging de uma marca de joalharia de luxo

Neste topico observa-se que, para 40% entrevistadas uma marca de joalharia de luxo
alcanca mais valor se o packaging for sustentavel. Por outro lado, 33% mencionam que, a
originalidade também ¢é um fator que acrescenta um maior valor para a marca. Porém, para
14% consumidoras de joalharia de luxo, uma marca tem que ter um packaging funcional,

sendo que para 13% uma marca deve ter um packaging com contetido educativo e inspirador.

Em que plataformas o consumidor prefere ver e procurar informacoes sobre a

marca € Oos seus produtos

As consumidoras de joalharia de luxo preferem ver e procurar informacgoes sobre a
marca e os seus produtos na plataforma social Instagram, adquirindo um valor de 58%. De
seguida, o websile fica em segundo lugar com 42°% respostas e, por outro lado, o Pinterest, o

TikTok e a Farfetch foram as plataformas que exerceram um menor nimero de respostas.
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O que gere mais valor numa marca de joias

Observando os dados recolhidos para 61% das mulheres, o que gere mais valor numa
marca de jéias é essencialmente uma boa relacdao a nivel de qualidade e preco. Por outro
lado, as restantes entrevistadas mencionam que, o que faz uma marca ter mais valor ¢ a
existéncia de diversas e varias sensagoes, ou seja, uma marca multissensorial. Ainda
consideram que, uma marca exemplar em termos culturais e sociais e uma marca emocional
também originam valor e, por fim, apesar de obter o menor niimero de respostas, acreditam
que, uma marca que exerce conteudo geracional também produz algum valor para uma

marca de joalharia de luxo.
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5. ANALISE DO MEIO ENVOLVENTE

Neste capitulo é apresentada uma analise do meio envolvente através da recolha de
dados secundarios. Neste caso, para a concretizacao deste projeto, ¢ necessario pesquisar
sobre o mercado de joalharia de luxo atual, as tendéncias atuais do mercado, a analise

PESTA e por fim, uma analise dos concorrentes.

5.1. Analise do Mercado de Joalharia de Luxo

A marca “BEATRIZ jewerly handcerafled” esta inserida no mercado de joalharia de luxo,
assim sendo, ¢ fundamental uma analise para o claro entendimento do valor e crescimento
deste setor.

Segundo Domergue (2020), o setor de joalharia ¢ um dos segmentos de luxo que mais
sofreu com as consequéncias causadas pela covid-19. Sendo que, para se recuperar tem que
enfrentar novos problemas e o desafio da transformacao para a era digital e de um luxo mais
ético e gerador de valor. No entanto, os especialistas dizem que, o setor de joalharia de luxo
deve de observar a crise causada pela pandemia coronavirus, como uma oportunidade para
repensar nos métodos de engagement do cliente, seja através das diferentes abordagens dos
canais de distribui¢do, da conformidade na oferta de produtos, do papel dos principais
vendedores e dos pontos de contacto online. No mesmo sentido, os comerciantes e 0s
retalhistas, tiveram que olhar para além da sua rede fisica e passar a confiar nos canais de
distribuicao online de modo a estabilizar as suas receitas e cobrir perdas. Portanto, o problema
pandémico levou a que, as marcas que dependem do canal de vendas do retalho fisico,
revissem os seus investimentos e completassem o seu sistema com uma estratégia digital mais
avancada (Domergue, 2020).

Curiosamente, ja em 2019, a Deloitte realizou uma pesquisa sobre o mercado de luxo
global, no qual se discutiu tendéncias e questdes que impulsionam a industria de luxo,
referindo que, as empresas deste setor necessitam de acompanhar as mudangas

direccionadas para consumidores com um novo caracter (Uxcomex, 2020).
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Coherent Market Insights (2018) releva que, a industria global de joias de luxo ¢
dinamica e cresce rapidamente. O mercado de jéias de luxo ¢é altamente fragmentado e
principalmente impulsionado pelo comportamento do consumidor e pelas tendéncias da
moda. Portanto, os criadores de jéias precisam de estar focados nas tendéncias e na mudanca
de desenvolvimentos para competir no mercado global e local, uma vez que, o marketing
também esta a desempenhar um papel crucial no aumento de vendas de joias de luxo,
passando para o comércio online. Por sua vez, os consumidores estao cada vez mais a vontade
para comprar joéias em comércio online € sao muito mais propensos a fazer compras em
formato digital de valor elevado do que ha cinco anos atras. De acordo com o Gartner L2,
a participagao em vendas online de joias nos Estados Unidos e na Europa Ocidental duplicou
em relacao ao ano de 2019. Portanto, para acompanhar o crescimento global do mercado
de joalharia de luxo, este deve de incluir um nimero crescente de consumidores digitais,
sendo que, a maior parte ¢ do género feminino e de classe média-alta (Mof Team, 2020).

No periodo poés-pandemia, o estudo da Deloitte, que analisa as tendéncias do
mercado de luxo a nivel global revela que, cerca de 70% dos investidores irdo manter os seus
investimentos no mercado de luxo. De acordo com esta analise, os sectores do vestuario e
acessorios, cosméticos, perfumes e luxo digital sdo os mais relevantes. Apos a queda, em
2020, devido ao impacto da pandemia covid-19, o mercado de bens pessoais de luxo devera
atingir, até¢ 2025, 1,1 vezes mais o nivel de vendas registado em 2019. Ainda com base no
estudo da Deloitte, o mercado prevé que o setor das joias, fara parte dos sectores mais
afetados pela pandemia. Relativamente, ao ritmo de recuperagao poés covid-19, setores
como, hotéis de luxo, vestuario, acessorios, cosméticos e perfumes terdo uma retoma mais
rapida, favorecendo da reabertura de fronteiras e do acréscimo nas vendas online. No sector
de bens pessoais de luxo, espera-se que a Europa e os Estados Unidos da América
condescendam uma maior recessao da procura, com uma queda prevista nas vendas de 30%
a 40% e tempo de recuperagdo esperado entre 12 a 18 meses. As estratégias a adotar para
superar a crise tém como ponto crucial os esfor¢os de marketing e promogao digital, canais
de distribuicao online e sustentabilidade ambiental. No mesmo sentido, o ano de 2019 provou
ser positivo para o mercado de luxo, com 271 transacgdes, o que representou um aumento
ligeiro, de mais seis operacdes, comparativamente com o ano anterior. As transagoes em
artigos de luxo pessoais enfraqueceram (menos 53 em comparagao com 2018), com o

vestuario e acessorios (17% do total) a diminuir 26 transagoes, relogios e joalharia (4% do
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total) em colagdo com o ano anterior. A partir dos resultados recolhidos a Deloitte descobriu
que, 70% dos fundos de investimento, consideram investir num agente de moda e luxo, em
2020, com o interesse em intensificar em sectores do vestuario e de acessorios (mais 28
pontos), cosméticos e perfumes (mais 15 pontos) e luxo digital (mais 53 pontos), que obteve
o crescimento mais significativo. Para Duarte Galhardas, pariner da Deloitte, “mesmo
durante este ano dificil e inesperado, a industria do luxo continua a ser uma boa aposta para
os investidores. Prevé-se uma retoma do mercado e um crescimento continuo até 2025
(Grande Consumo, 2020).

No mercado de joalharia portugués, a Portuguese fewellery — Shaped With Love, é o nome
da plataforma digital coletiva para a promocao internacional de marcas portuguesas de
ourivesaria e relojoaria com venda online, que tem como missao atrair novas oportunidades
de negocio e reduzir o esfor¢o de investimento imposto a transicao online das empresas do
setor. Assim, a plataforma pretende assumir o endereco digital da joalharia portuguesa, de
modo a atrair novas oportunidades, tanto no segmento Business to Consumer, como Business lo
Business. Com isto, torna-se uma forma de rentabilizar o enorme potencial para o negécio e
internacionalizacao das marcas que a migracao digital representa, define Nuno Marinho,
presidente da AORP (Lusa, 2020).

De acordo com os dados da associacdao, nos altimos trés anos o registo de novas
licengas para o comércio online no setor intensificou para um total de 600 novos operadores.
Assim, a associagao sectorial decidiu criar esta plataforma digital com o proposito de ser uma
montra representativa da diversidade criativa e de energia que caracteriza o setor, sendo
apoiada e promovida pelas campanhas e acdes de comunicagao da AORP (Lusa, 2020).

No mesmo sentido, o presidente da associacdao destaca que, as marcas de luxo e as
empresas que preservam as técnicas e os desenhos tradicionais da ourivesaria portuguesa,
tem como objetivo aproximar a joalharia portuguesa do seu publico-alvo, para atingir a
escala global. Deste modo, um dos trunfos passa por alcancar novos publicos,
nomeadamente as novas geracoes Y e Z, digitalmente nativas e altamente vocacionadas para
0 e-commerce € comunicacao através de canais digitais e das redes sociais, uma vez que, em
2018 as atividades de ourivesaria e relojoaria alcangaram quase quatro mil empresas, tendo
um registo em volume de negocios de quase um milhdo de euros e exportacdes de 208
milhoes de euros contra 169 milhoes em 2015 (Lusa, 2020). No entanto, as microempresas

sao as que prevalecem, destacando uma forte aglomeracao de fabricas de joalharia na regiao
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do Norte do pais, principalmente em Portugal, Pévoa de Lanhoso e Guimardes.
Relativamente ao mercado ¢ notério uma concentragao forte na area Metropolitana de
Lisboa, e pela area metropolitana do Porto, juntamente com a NUTS (Nomenclatura das
Unidades Territoriais para Fins Estatisticos), Céavado, Aves e Tamega e Sousa,
representando 78% do mercado nacional. Portugal é o importador liquido dos produtos de
joalharia, ourivesaria e relojoaria, sendo a segunda atividade mais importante, a da producao
de joalharia e ourivesaria (Dinheiro Vivo;Lusa, 2018).

No mercado de joalharia de luxo portugués, existem dois caminhos distintos na
ourivesaria em Portugal, a venda de mao-de-obra e a criagdo de algo préprio. Varios
joalheiros tais como, Pedro Sousa, Jorge Leitao e Augusto Seca, mencionam que criar uma
peca é sempre um novo desafio e um novo progresso. Deste modo, as geracoes sao um fator
essencial no setor de joalharia, pois fazem parte do percurso natural, criadores mais jovens
sao indispensaveis. O segredo é a complementaridade entre todos os criadores deste setor,
rejeitando a concorréncia, pois o mercado nacional tem uma capacidade efémera de
absorver aquilo que advém da instalacao das empresas portuguesas, e além disso comega a
ser desejavel para as marcas estrangeiras. O objetivo ¢ unir e avancar para o mercado
internacional (Calado, 2018).

“A joalharia encontra-se em fase de renovagdo e crescimento ao apostar na
internacionalizacdo e numa nova atitude”, reforca Ana Teresa Lehmann, secretaria de

Estado da Industria (Calado, 2018).

5.2. Analise das Principais Tendéncias da Joalharia de Luxo

As tendéncias sao uma parte integrante para o crescimento mais rapido de qualquer
setor. Relativamente ao mercado de joalharia de luxo, o poder esta essencialmente na marca
e nas experiéncias que se proporciona aos consumidores, uma vez que, os consumidores
procuram produtos que sejam instantaneamente reconhecidos (Mof Team, 2020).

No mundo atual, os consumidores tém uma maior consciéncia sobre a
sustentabilidade, assim surge o desejo por materiais reciclados. Deste modo, muitos
joalheiros contemporaneos utilizam principalmente ouro reciclado. A marca britanica
Lylie’s utiliza metais preciosos adquiridos através de residuos tecnolégicos, dentarios e outros
metais indesejados, este processo tem o nome de e-mining. De acordo, com o relatério da
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Mintel, a sustentabilidade e a ética sao prioridade para 55% dos compradores de joias do
Reino Unido. Outro fator que reflete a procura no setor do luxo ¢ a personalizagdo, que esta
diretamente ligada ao upcycling. No mesmo sentido, os clientes gostam de ter as suas proprias
escolhas incorporadas no design. O upcycling também ¢ um conceito essencial, baseado no
auxilio da remodelacdo de uma peca familiar para a proxima geragao, sendo que todo o
material é reaproveitado. Posto isto, para além de um design exclusivo que uma joéia deve de
ter, as marcas também desejam oferecer visoes exclusivas. Consoante a espontaneidade de
género torna-se mais comum, os limites estdo a ser eliminados de forma progressiva nas
tendéncias de joalharia, de relogios a anéis de casamento e entre outros (Mof Team, 2020).

Convencionalmente, as mulheres compram mais j6ias do que os homens, no entanto,
essa tendéncia esta a mudar, devido ao foco cada vez maior no cuidado pessoal e no apelo
estético. Além disso, a crescente influéncia da presenga social levou a uma elevada recegao
das ultimas tendéncias da moda masculina. Assim sendo, os fatores mencionados
anteriormente estao a contribuir para o aumento na procura de joias de luxo para homens,
tais como pulseiras, anéis, colares e entre outros, refletindo no crescimento do mercado
(Coherent Market Insights, 2018). Por outro lado, as pegas unissexo estao a ganhar um certo
destaque, a primeira colecdo de joias da Gucci ndo ¢ direcionada a um género em especifico.
Estas iniciativas encontram-se alinhadas com a geracdo Z, em particular é uma geragao que
resiste a qualquer tipo de classificacdo ou rotulo, isto de certa forma, representa uma
oportunidade para as marcas segmentarem os produtos de todos os tipos de individuos (Mof
Team, 2020). Demi-fine, ¢ uma categoria emergente de joalharia que incorpora pedras
preciosas e semipreciosas. As joias sao feitas de metais preciosos com um valor intrinseco,
nao tém o valor de uma joéia de alto luxo. Deste modo espera-se que, haja um crescimento
produtivo devido aos designs contemporaneos direcionados as tendéncias e aos pregos
acessiveis. Tal como o gradual crescimento da industria do e-commerce, o aumento da presenca
de marcas online e a expansao do uso de presenca social e de plataformas, resultaram numa
oportunidade lucrativa para o mercado expandir a sua base de cliente (Mof Team, 2020).

Posto isto, a Europa é um mercado bem instituido para produzir produtos de
joalharia de luxo. Uma vez que, as principais tendéncias, como a personalizagao de joias, o
aumento da popularidade de lojas pop up, a fusao de bijuterias com tendéncia de moda atual,

impulsionam para o crescimento do mercado na Europa (Coherent Market Insights, 2018).
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Ainda assim, ¢ importante referir que, os consumidores precisam de ver o seu reflexo

no marketing dedicado as joias (Mof Team, 2020).

5.3. Analise da Concorréncia

No jogo empresarial é necessario estar atento a concorréncia para se manter ativo no
mercado e nio perder posicionamento e o reconhecimento na mente dos consumidores. E
importante referir que, para uma marca, empresa ou servico deve-se criar valor superior ao
dos concorrentes para atingir o sucesso, assim como, um grau de satisfagdo do cliente maior.
Nesse sentido, as organizagdes ganham vantagem competitiva posicionando fortemente os
seus produtos e servicos na mente dos clientes face aos concorrentes. Sendo necessario, uma
analise dos concorrentes diretos e indiretos do produto ou servigo com o proposito de
compreender as estratégias e as acoes da concorréncia. Deste modo, apos a realizacao da
analise, a marca conseguird escolher de forma mais clara, quais as estratégias adequadas
para a concretizagao do plano de marketing (Bogmann, 2000).

A marca “BEATRIZ jewelry handerafled” esta inserida num mercado com um forte
grau de rivalidade sendo que, os concorrentes possuem produtos semelhantes e regem-se por
estratégias idénticas. No entanto, o principal foco da marca é fazer sentir o consumidor tinico
e especial despertando o interesse e o agrado para a compra de uma joia, proporcionando
momentos e sensacoes. Posto isto, sao apresentados os concorrentes com uma maior
importancia e relevancia no mercado, seguindo os fatores referidos anteriormente. Assim, os
concorrentes passam pelas seguintes marcas portuguesas, Filipe Fonseca Jewellery, Iglezia,
Juliana Bezerra, Sopro Jewellery, Rosarinho Cruz, Carolina Curado e por dltimo, mas, nao

menos importante, Wonther.
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5.3.1. Concorrentes

Posteriormente, apresenta-se uma tabela referente aos concorrentes, mencionando a marca, o designer, o conceito, o pais e a cidade,

os produtos, os precos, se usufrui de loja fisica e/ou de loja online e ainda, quais as suas inspiragoes e origens.

Tabela 3:
Concorrentes
Marca Designer Conceito Produtos Precos Plataformas | Loja Online | Loja Fisica
Digitais

Filipe Filipe Joalharia contemporanea que segue | Anéis, 60 € a 360 €. Webstte, MOD jewellry. ANSELMO

Fonseca Fonseca um registo de linhas simplificadas da | Colares, Pulseiras, Facebook, 1910.

Jewellery geometria, inspirando-se na cultura e | Botdes de punho. Instagram.
na historia e nos costumes de
Portugal.

Juliana Juliana Cada colegio e novas narrativas, 16 colecdes. 30€a 170 €. Websute, Website, com Atelier em

Bezerra Bezerra cruzam-se com as referéncias do Brincos, Anéis, Facebook, loja online. Lisboa.
Brasil com a cultura portuguesa, Colares, Pulseiras. Instagram,
tendo como inspiragao, a natureza, a Pinterest.
simplicidade das coisas e a beleza
mais natural das formas.

Sopro Andreia Marca de jbias portuguesa, inspirada | 12 colecdes. 25€a320¢€. Website, MintySquare; | Porto:

Jewellery Quelhas na natureza e na forma como os seus | Brincos, Anéis, Instagram, Pereirinha; So Cosy;

Lima elementos se transforam e se Colares, Pulseiras. Facebook. Finale Taobao | The Feeting

renovam em cada estacdo. Cada joia (China). Room;
¢ cuidadosamente desenhada e Violet &
trabalhada a mao, revelando assim, Ginger;Hotel
detalhes minuciosos, que tornam Yeatman.
cada joia Gnica, garantindo a sua Lisboa:
exclusividade.
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It Market,
Violet &
Ginger ¢ a
GF Design.
Rosarinho | Rosarinho A inspiracdo nas suas joias esta na Brincos, Anéis, 160 € a 2.590.00 €. | Website, Website com Atelier no
Cruz Cruz natureza, assim como o uso das Colares, Pulseiras. Instagram, “j61as tinicas” | Porto.
transparéncias, dos fumados e dos Facebook. e “anéis de
esbatidos entre aguarela e a joia, sao noivado”. Sé
as suas imagens de marca. Feitas a algumas pecas
mao. ¢ que estdo a
venda no
website de
forma online.
Carolina Carolina Influenciada pelas formas organicas e | Brincos, Anéis, 32€ald0¢€. Website, Website, em Atelier
Curado Curado pelo mundo natural. Os elementos Colares, Pulseiras, Peca mais cara: Instagram, que ¢ utilizado | CAROLINA
Jewelry decorativos florais e animais. A peca | Pins, Tiaras. 3,500.00 €. Pinterest. como loja CURADO
integra um design caracteristico e Campanhas de online. Jewelry.
original, o que faz da marca uma promogao. MintySquare,
referéncia a nivel nacional. Opala.
Wonther Olga Kassian | A fundadora tem como base a 7 colecoes. Mais de 38 €a 306 €. Website, Website com
sustentabilidade, assim como a ideia | 100 produtos: Anéis, Whatsapp, loja online.
de que as jéias podem ser algo mais Pulseiras, Brooches, Instagram,
do que apenas acessorios. Cada peca | Colares, Péndulos e Facebook,
da marca Wonther ¢ mais do que Miascaras Faciais. Pinterest,
uma simples pega, é a personificacao TikTok,
das ambicGes, conquistas e Twitter,
exclusividade de uma mulher. Linkedin.
Personalizacdo de joias.
Nota: Elaboracao Prépria
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5.4. ANALISE PESTA

Um fator importante para a sobrevivéncia de uma empresa/marca/servi¢o é saber
lidar e estar em constante contacto com as informagoes da atualidade. Deste modo, ¢
essencial fazer uma andlise sobre os fatores positivos e negativos com o objetivo de
compreender o cenario macroeconémico, em que esta inserida a marca “BEATRIZ jewelry
handerafled”. Assim, neste ponto sao analisadas as forcas do ambiente externo que mais se
adequam ao mercado onde a marca esta inserida, o mercado de joalharia de luxo. Nesse
sentido, sao analisadas as dimensoes politico legais, socioculturais, econémicas, tecnologicas
e ambientais que de certa forma, interferem na atuagdo do mercado, proporcionando

vantagens competitivas a organizacao.
5.4.1. Dimensao Politico-Legal

O contexto politico-legal ¢ fundamental para o desenvolvimento dos negdcios, uma
vez que, influencia diretamente a capacidade de as empresas efetuarem a sua estratégia.
Desta forma, a estabilidade politico-legal ¢ um dos pontos essenciais a evidenciar quando se
realiza uma analise a envolvente externa de uma empresa (Ramos, 2020).

Deste modo, para facilitar a compreensao ao leitor, neste subcapitulo ¢ mencionado
quais os direitos e as legalidades para a criagdo de uma marca. Posto isto, segundo o Cédigo
da Propriedade Industrial, do Decreto-lei n® 110/2018, de 10 de Dezembro, ¢ através do
Direito da Propriedade Industrial que é consentido o registo de uma marca, este direito cobre
dois grandes dominios que visa proteger a inovacao (técnica ou estética): as patentes de
invencao, modelos de utilidade, desenhos, topografias dos produtos semicondutores. E em
segundo lugar, os sinais distintivos do comércio como as marcas, os logotipos, as
denominagdes de origem e indicag¢oes geograficas, as recompensas e a firma. Deste modo,
no dominio da protecdo da inovagao, esses direitos exclusivos visam incentivar a criatividade
nos campos da técnica e da estética empresarial, através da atribuicao de particularidades
provisorias de exploragao. No dominio da protegao dos sinais distintivos, estes destinam-se
a ordenar a concorréncia no mercado, mediante a atribui¢do de sinais privativos de
identificacdo de produtos, dos servicos ou das empresas, de duragdo indefinidamente

renovavel. Os direitos de propriedade industrial representam, essencialmente, direitos de
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exclusividade, ou seja, demarcam as atividades que sdo reservadas aos respetivos titulares,
conferindo aos seus titulares o exclusivo, atribuindo-lhes os meios de excluir, proibir, impedir
quaisquer outras pessoas de exercer a atividade coberta pelo exclusivo de exploragao
economica do bem imaterial objeto do seu direito, seja esse bem uma criagdo nova ou um
simples sinal distintivo (Decreto-Lei n.° 110/2018 da Presidéncia do Conselho de Ministros,
2018).

Relativamente a construcao de uma marca, a lei estabelece certas restricoes ou limites
a este principio de liberdade de composicao da marca. Alguns desses limites sao limites
intrinsecos, isto ¢, dizem respeito aos proéprios sinais em si mesmos considerados e a
suscetibilidade de constituirem uma marca. Quanto aos limites intrinsecos, as exigéncias
respeitantes a constituicdo das marcas sao duas: em primeiro lugar, a marca deve adotar um
sinal ou conjunto de sinais suscetivel de representacdao grafica, nomeadamente palavras,
incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras, niimeros, sons, cor, a forma do produto ou da
embalagem, ou, por um sinal ou conjunto de sinais que possam ser representados de forma
que permita determinar, de modo claro e preciso, o objeto da prote¢ao conferida ao seu
titular. Em segundo lugar, o sinal ou o conjunto de sinais que se pretende constituir como
marca, tem de possuir capacidade distintiva. Desta forma, os sinais constitutivos das marcas
devem permitir identificar e distinguir um produto ou servigo de uma empresa, dos produtos
ou servicos, da mesma natureza ou género, comercializados por outras empresas. Pode
tratar-se de uma palavra ou simbolo de uso corrente, ja conhecida ha muitos anos; o que ¢
preciso é que o sinal adotado como marca, quando aplicado ao produto ou servigo a que se
destina, permita individualiza-lo e distingui-lo dos produtos ou servigos concorrentes
(Decreto-Lei n.” 110/2018 da Presidéncia do Conselho de Ministros, 2018).

Outro fator pertinente, ¢ relativamente a matéria-prima, pois, os constituidos do
estanho sdo nocivos a satde, apesar de nao ser razao para o impedimento de utilizar os
objetos para uso decorativo e de ornamento, desde que ndo seja destinado a entrar em
contato com alimentos ou que penetre na pele. Pois, estes objetos podem conter teores
elevados de metais, nomeadamente o chumbo, que pode por em risco a satide das pessoas.
O decreto-lei tem como fundamento habilitante a noma europeia EN 611, que menciona os
requisitos do estanho e das suas ligas a utilizar na fabricacdo de objetos em estanho.

Segundo o decreto-lei, os objetos em estanho, quando sdo colocados no mercado,

devem estar marcados em conformidade de acordo com a norma EN 611, de modo
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permanente, com o nome ou marca comercial do responsavel pela coloca¢do no mercado e
com a palavra “Estanho” (Decreto-Lei n.° 133/2006 do Ministério da Economia e da

Inovacao, 2006).
5.4.2. Dimensao Econémica

A pandemia covid-19, para além de representar uma emergéncia de saude publica,
que 1mpos esclarecimentos imediatos no plano sanitario, provocou uma contragao
generalizada da atividade econdémica, causando impactos sem antecedentes e rigorosas
consequéncias de ordem econdémica e social a escala mundial (Ministério do Planeamento,
2021). De uma forma mais detalhada, desde o comeg¢o do primeiro confinamento de
combate a pandemia covid-19, que ocorreu em marco de 2020, verificou-se uma queda
significativa, o indicador de sentimento econémico da Comissao Europeia para Portugal caiu
em abril para 66,9 pontos, o valor mais baixo que se registou. O colapso estendeu-se para
todos os indicadores de confianca analisados pelo INE. No primeiro trimestre de 2020, o
PIB caiu em 2,4% (em termos homologos) e 3,9% (face ao trimestre anterior). Neste sentido,
as previsoes macroeconomicas atuais da Comissao Europeia, do FMI e do Banco de Portugal
mencionaram uma crise profunda no ano de 2020, mas em 2021 prevé-se uma recuperagao
moderada. Num melhor cenario, o PIB s6 ir4 atingir o nivel pré covid-19 depois do ano de
2022 (Mamede, Pereira & Simoes, 2020).

O aumento da economia portuguesa na perspetiva dos anos de 2021 a 2023 ¢
analisado em alta e o desemprego em baixa. Deste modo, o PIB devera crescer 4,8% em
2021, 5,6% em 2022 e 2,4% em 2023. De seguida, o consumo privado cresce 3,3% em 2021
e recupera mais marcadamente em 2022 (4,9%), ano em que retoma os niveis pré-
pandémicos. O rendimento disponivel real cresce 1,3% em média em 2021 a 2023, como
resultado da recuperacao dos salarios e do emprego. Dessa forma, o investimento apresenta
um crescimento médio de 7% em 2021 a 2023. No mesmo sentido, a componente
empresarial devera crescer 6,4% em média anual, sustentada pelas condi¢des financeiras
benéficas, pelos fundos europeus, pela recuperagdo da procura e pela progressiva diminui¢ao
da incerteza. O investimento publico apresenta um crescimento mais elevado, cerca de 20%
em média, traduzindo a implementacao do Plano de Recuperagao e Resiliéncia, que

representa cerca de 30% do investimento publico previsto em 2022 a 2023.
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As exportagdes apresentam um crescimento de cerca de 14% em 2021 a 2022, com
diferengas marcadas entre bens e servicos. As exportacoes de bens recuperaram os niveis
pré-crise logo na segunda metade do ano de 2020. A recuperagao das exportagoes de servigos
sera mais lenta, ficando mesmo abaixo do nivel de 2019 no final do horizonte de projecao.
No mercado de trabalho, projeta-se um aumento do emprego de 1% em termos médios
anuais em 2021 a 2023. A taxa de desemprego aumenta ligeiramente em 2021, para 7,2%,
e decresce nos anos seguintes, atingindo 6,8% em 2023 (Banco Portugal, 2021). As previsoes
econémicas envolvem-se numa grande incerteza, estando dependentes da evolugao da
pandemia e da velocidade da vacinacao e o alcance da imunidade de grupo. O novo
confinamento geral semelhante ao de margo e abril de 2020, teve inicio em janeiro de 2021,
que coloca em causa a retoma da atividade econémica de Portugal, colocando uma grande

pressdao nas empresas € nos diversos setores (Sa, 2021).

5.4.3. Dimensio Sociocultural

Como uma grande historia secular que faz parte da cultura, a joalharia portuguesa ¢
uma heranca de sabedoria e talento, passado de geracao em geragao. Nesse sentido, a
joalharia portuguesa é um setor que tem resistido aos desafios dos tltimos anos. E um setor
que faz parte de negdcios centenarios que passam o conhecimento de geracao em geracao.
Deste modo, o setor tem reinventado os procedimentos tradicionais, interligando a tradigao
e a modernidade (Calado, 2018).

O estudo TGI da Marktest calcula, na vaga global de 2018, em 3.831mil o namero
de portugueses que possuem joias e/ou acessorios, o que representa 44.7% dos residentes no
continente portugués. Assim sendo, o consumo de joias e/ou acessorios ¢ mais significativa
nas mulheres, com uma taxa de penetracao de 63.4%, comparativamente aos homens a
percentagem ¢ bastante mais baixa de 23.8% (abaixo do valor médio). No mesmo sentido,
através da classe social, também ¢ possivel observar uma maior diversidade em termos de
posse deste tipo de produtos, com a taxa de penetracao a oscilar entre 54.4% nos individuos
das classes alta e média alta e os 39.5% nos individuos das classes média baixa e baixa.
Passando a analisar os dados por faixa etaria, os valores sao mais semelhantes, tal como por
territorio, sendo que a taxa de penetragao para a posse deste tipo de bens oscila entre 49.1%

nos individuos entre os 25 e os 34 anos e 42,3% nos individuos com 65 anos ou mais. No
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que diz respeito a regido, a penetracao ¢ mais elevada em residentes no Litoral Centro, com
uma percentagem de 50.1% (Grupo Marktest, 2019). No entanto, os consumidores
portugueses seguem a tendéncia mundial de utilizagdo de plataformas digitais para fazer
compras online. Assim sendo, o consumo ¢ feito através do comércio eletronico, onde se
comega a ganhar a confian¢a do consumidor a nivel mundial, onde 94% da populagao
portuguesa com acesso a Internet ja fez pelo menos uma compra online. Um facto curioso ¢
que, a nagao portuguesa destaca-se relativamente a média europeia, onde o consumo esta
com uma evolucao acrescida, com uma taxa de crescimento de 4,2% em relacao a média

europeia de 3,4% (Jorge, 2019).

5.4.4. Dimensao Tecnologica

Os efeitos da pandemia causaram uma aceleracdo nas necessidades nos setores da
moda, que evoluiram num modelo de transicdo digital, com as associagdes de vestuario,
textil, calcado e ourivesaria, dando apoio ao mundo digital no negécio (Portugal Téxtil,
2020). Deste modo, a chegada do novo coronavirus a Portugal, veio antecipar uma
tendéncia que ja se fazia sentir a algum tempo. Segundo, André de Aragao Azevedo,
secretario de Estado da Transigdo Digital, durante a conferéncia da Transicao Digital na
Indtstria da Moda reforgou que, o covid-19 acelerou a mudanca para um modelo de negécio
completamente disruptivo, criando oportunidades a nivel global. Deste modo, as empresas
perceberam a urgéncia de adaptagdo e de uma presenca digital num curto espaco de tempo,
assim verificou-se um crescimento significativo na criagao de websiles, com um pico de mais
de 66% no més de abril de 2020. Porém, Portugal ainda nao se encontra no dominio
empresarial face a concorréncia europeia, tendo uma percentagem de 51% de consumidores
que efetuam compras online em Portugal. Para incentivarem uma diminui¢do nesta diferenca
relativamente aos mercados europeus, as associagoes sectoriais estao a investir em programas
para apoiar as empresas a progredir e a refor¢ar no universo digital (Portugal Téxtil, 2020).
No mesmo sentindo, com a interrupg¢ao das feiras fisicas, o CENIT — Centro de Inteligéncia
Téxtil, apoia a presenga das empresas e das marcas nos respetivos mercados, oferecendo
solucoes digitais, tais como, desafios virtuais e marketplaces digitais, tendo campanhas de
marketing digital, gestao de redes sociais e producao de catalogos, referiu Marlene Oliveira,

lider da unidade internacional do CENIT (Portugal Téxtil, 2020). Uma vez mais, com a
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pandemia covid-19 existe um aumento da adogao de tecnologias disruptivas. Deste modo,
as empresas de luxo procuram essencialmente empresas/starlups digitais para explorar
sinergias. A entrada no mundo digital levara a altera¢ées no modelo de negocio e no formato
como as lojas lidam com os seus clientes. Assim sendo, a loja referencial mudara
inevitavelmente de ponto de venda para se transformar num ponto de contacto. De acordo
com os entrevistados, em 2020, 57% provavelmente investira em tecnologias disruptivas
para favorecer de possiveis sinergias. Desta forma, como o dominio tecnologico esta
acelerado e ¢ necessario, a AORP, destacou o seu portal Portuguese fewellery, que pretende ser
um agregador de informacao sobre a joalharia portuguesa, tanto das marcas como dos
produtos que trabalham para terceiros. O portal ¢ igualmente usado para aumentar a
exposicdo mediatica das joias nacionais, com, por exemplo a possibilidade de stylists,
fotografos e editores de moda a requisitarem pecas para ser utilizadas nos seus trabalhos.
Fatima Santos, secretaria geral da AORP — Associagdo de Ourivesaria e Relojoaria de
Portugal, mencionou também que, possuem uma parte de e-commerce, uma vez que a onda
tecnologica que muitas empresas estao a implementar, nao sé a nivel de presenca online, mas
também como a nivel da produgdo, com soluc¢ées nacionais e internacionais estao de facto,
arevolucionar a industria da moda (Portugal Téxtil, 2020). Deste modo, através da inovagao
ligada a tradigao, ¢ possivel a implementacao de novas técnicas de produgdo, como, a
impressao 3D. A tecnologia é um fator de inovagao e de desenvolvimento do setor de
joalharia, mas pode causar um impacto negativo. Pedro Sousa, joalheiro da J. Monteiro
e Sousa, identifica a massificacdo como o grande desafio, e reforca que a solugao ¢
continuar a interligar de forma harmoniosa a tecnologia e a tradigao. No entanto, para
Jorge Leitao, da Leitdo e Irmao Joalheiros, a tecnologia pode modificar a realidade.
Sendo que, ¢ importante manter as caracteristicas que conservem a identidade, de modo
que consigam competir com a concorréncia externa. Porém, Augusto Seca, da Topazio,
acredita que a tecnologia traz beneficios, se for suplementada com o trabalho
manufaturado dos artesaos. Uma vez que, estes fatores vao permitir que no futuro haja
mais produtividade e eficacia, aumentando a capacidade de acesso a informacgodes e de
gestao (Calado, 2018).

Deste modo, a joalharia portuguesa continua a ser a mais procurada, assim
sendo, com um maior poder de compra ¢ o Japao e a China. Sendo que, atualmente,

em Portugal, o setor tem 600 produtores em quatro mil empresas, que se reinventam
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através dos métodos tradicionais, interligando-os com a inovagao e o avango tecnolégico

(Calado, 2018).
5.4.5. Dimensio Ambiental

Nos dias de hoje existe uma preocupagao constante na prote¢cao ambiental e, ¢ nas
indtstrias que se encontra a maior fonte de poluicdo. Por esse mesmo motivo, a
sustentabilidade deve de estar inserida nos processos de negocios e nas estratégias de
marketing. Quanto mais naturalidade houver entre a associagdo, o posicionamento e o
compromisso da marca, maior ¢ a possibilidade de a sustentabilidade ser vinculada com
sucesso a marca e de garantir que, prevaleca de forma relevante para os seus consumidores
(Horlings, 2009). Segundo Grubor and Milovanov (2017), as marcas sao poderosas
ferramentas de mudanga, fortemente ligadas aos consumidores, na sua vida quotidiana e nas
suas escolhas, considerando que as marcas ambientalmente amigaveis sao um elemento
inevitavel no conceito de estratégia sustentavel de marketing. Os proprios consumidores ¢
que indicam quais sdo as marcas que amam e defendem os seus ideais, as que sdo
incorporadas com a sua filosofia de vida e imagem.

A associacao de Ourivesaria e Relojoaria de Portugal (AORP), tem em consideracao
as politicas de sustentabilidade e responsabilidade ambiental, que assentam em trés pilares
conhecidos como os 3Rs — Reduzir, Reutilizar, Reciclar. Uma vez que, estes trés principios
sao fundamentais para aumentar o ciclo de vida de um produto e originar uma economia
circular (Terramotto, 2019). Deste modo, Fatima Santos, secretaria-geral da AORP —
Associacao de Ourivesaria e Relojoaria portuguesa, apresentou a nova campanha
internacional Portuguese fewellery Legacy. Esta campanha internacional contém uma mensagem
de valor, a uma joia que é como uma heranga. De forma a sensibilizar a jéia como um bem
intemporal e eterna, em adversidade com a industria de consumo e producao em massa e
como o ser insustentavel causa um impacto negativo. Desde a producdo de uma joias a
venda, que a AORP, tenta otimizar os processos e minimizar a pegada ecologica, mesmo
que nao tenha um grande impacto ambiental, porque todo o procedimento ¢ muito
artesanal. Na verdade, trata-se de um setor muito tradicional e pouco ou nada modernizado
em termos de processos industriais e de gestao (Terramotto, 2019).

No entanto, existe uma estratégia de sensibilizacdo para a sustentabilidade que
consiste em trés pilares essenciais: Rethink, React e Reshape. Relativamente ao Retfunk, a arte da
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joalharia portuguesa ¢ desenvolvida em processos intrinsecos ao oficio, mas que sao
visionarios. E encontrado nas oficinas caixas e embalagens reutilizadas, como também, as
matérias-primas sao cuidadosamente preservadas para serem reaproveitadas e recicladas.
Mas ainda, ¢ preciso incrementar processos e acima de tudo instigar uma nova mentalidade
na adogao de politicas de sustentabilidade. Assim, “nada se perde, tudo se transforma” a este
da-se o nome do principio React, que se preocupa com a mudanga e com a evolugdo e para
1ss0, € preciso reagir. Deste modo, perceber de que forma ¢ que se pode exigir do governo
novas politicas, identificar em conjunto com as empresas do setor de joalharia novas
medidas, estimular a investigagao, o conhecimento e a partilha. Com o intuito de sensibilizar
o publico-alvo, estes fatores fazem parte da estratégia. Por dltimo, o principio Reshape,
valoriza que ¢ necessario ter uma visao para o negocio numa logica 360 graus. Isto chama-
se de “economia circular” em que este conceito tem em consideragdo o circuito do produto
desde da selecao da matéria-prima até ao fim do seu ciclo. Outra realidade, é que as joias
tém uma capacidade unica de suscitar emogoes e as marcas que o fazem conquistam um
publico muito fiel. As preocupagoes com o ambiente sdo a segunda principal razdo pela qual
admitem ficar fiéis a uma determinada marca (Terramotto, 2019).

Para concluir, as jéias sdo intemporais e eternas. Nessa eternidade existe uma
apologia dos principios de sustentabilidade, do comércio justo (fair trade) e de slow fashion.
Contudo, na compra de uma peca de joalharia portuguesa, o consumidor esta a contribuir
para a protecao das técnicas manuais e do talento das geracoes. Neste contexto, as pegas sao
feitas essencialmente de matérias-primas mais nobres, como a prata, o ouro ou a platina,
sendo resistentes e com uma grande longevidade no tempo. Para além disso, os metais sao
moldaveis e flexiveis e podem ser continuamente reciclados, fechando o ciclo e iniciando

outro (Terramotto, 2019).
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6. ANALISE INTERNA DA MARCA

Este capitulo menciona a analise interna da marca “BEATRIZ jewelry handcrafied”
referindo a sua visdo, missdo e valores, como a segmentacado, o largel € o posicionamento e
ainda, o marketing mix. Sendo que, a andlise interna tem como principal objetivo um estudo

dos pontos fortes e fracos da organizacao que se vao refletir na analise SWO'T.

6.1. “BEATRIZ jewelry handcrafted”

BEATRIZ significa “aquela que traz a felicidade”, "aquela que faz os outros felizes"
a “viajante”, “peregrina”. A criadora da marca sempre teve uma vontade de construir o seu
proprio negocio, neste caso, criar a sua propria marca de joalharia de luxo. Aliando, como
o proprio nome indica, a viagem para o universo da joalharia e do mundo com a procura de
conseguir a felicidade nos seus consumidores. Deste modo, a marca insere-se no setor do
luxo, essencialmente no luxo acessivel, a sua compra desperta no consumidor uma maior
satisfacdo relativamente as necessidades funcionais e ainda, podem satisfazer as necessidades
multissensoriais e emocionais (Mundel, Huddleston and Vodermeier, 2017). Desta forma, o
luxo acessivel refere-se essencialmente a qualidade e ao bem estar, que corresponde a
procura de um produto hedénico, associado ao prazer, despertando a zona emocional ao
consumidor (Allérés, 2006).

A marca “BEATRIZ jewelry handcerafled” é uma marca de luxo portuguesa, nascida no
distrito do Porto pela designer de produto e de comunicagdo Beatriz Sequeira das Dores. A
marca insere-se num mercado de joalharia de luxo acessivel. Por outro lado, o design das
jolas tém como inspiracao o mundo, retrata a cultura, os valores e a esséncia humana de
cada pais, para que esta nao seja esquecida. As formas, as texturas e as cores, sao escolhidos
a partir de cada marco de referéncia do pais ou cultura, a ser protagonizado. E através de
elementos da natureza, simbolos, linhas geométricas e personalizadas e dos materiais, que a
designer Beatriz Dores consegue formar uma ligacdo com a cultura humanistica, com joias
delicadas, femininas e personalizadas para todos os sentidos estéticos. Cada pega é executada
e projetada a mao com perfeicdo para garantir a sua exclusividade. Nesse sentido, a marca
produz as suas pegas na empresa Freitas & Dores, Unipessoal Lda., situada na cidade da

Maia, Porto, Portugal, ¢ onde contém todos os recursos necessarios para impulsionar a
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marca para o mercado. A empresa, contém 17 funcionarios, todos qualificados na arte de

fazer pecas a mao, mais especializados na matéria-prima, o estanho. As pegas também vao

ser executadas em outras materiais, tais como a prata, o ouro, pedras preciosas € entre outros.

O trabalho da Beatriz ¢ feito a pensar na paixdao que tem pela arte e como ela ¢é

capaz de inspirar todos os dias o ser humano, de o fazer viajar e feliz, mesmo que seja por

um pouco periodo de tempo. Deste modo, a marca “BEATRIZ jewelry handcrafled” traduz-se
C , « , .

numa marca que fornece historia, cultura e arte. Numa s6 frase “ vender ¢ a arte de criar e

transferir emocgoes, sempre causando muita satisfagdo em quem lhe confiou a possibilidade
. . , - - - .

prestar um servico”, menciona César Romao, especialista em gestao de pessoas. Com isto,

a marca tem o intuito de vender as pecas de joalharia e de, a0 mesmo tempo oferecer uma

experiéncia Unica com uma diversidade de emocdes e sensagoes para os consumidores,

fazendo com que eles se sintam tnicos, especiais e felizes.

Figura 4:
Logdtipo da Marca

BEATRIZ

Jewerly handerafied

jewerly handcrafted

Nota: Elaboracao Prépria

O logotipo da marca sofreu algumas alteragoes devido as entrevistas realizadas as
consumidoras de joalharia de luxo, pois 29 consideraram que, o logotipo nao faz lembrar
uma marca de luxo. Deste modo, houve a alteracao do tipo de letra e criou-se outro logétipo

mais simples, sobrio que retratasse um simbolo e fizesse recordar o nome da marca

“BEATRIZ”.
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Relativamente as cores, a cor principal serd o preto tendo como cores secundarias a

palete representativa no grafico nimero 1 com o nome “palete de cores”.
6.1.1. Missao

Como a marca “BEATRIZ jewelry handcrafled” pretende oferecer uma viagem
emocionante aos seus consumidores, a missao passa essencialmente por querer embelezar o
corpo humano, através de pecas inspiradas na natureza, na cultura de cada pais. De forma,
a que nenhum marco histérico seja esquecido, mas sim valorizado através da criatividade e
exclusividade de cada peca de modo a satisfazé-los a todos os niveis através de experiéncias

que os facam sentir inicos.

6.1.2. Visao

A visao da marca “BEATRIZ jewelry handcrafled” passa por querer alcangar os
mercados internos e externos dentro do contexto da arte da produgao de joalharia. Pretende
ser a melhor marca de joalharia de luxo através da criagdo das pecas, da diversidade e da

exclusividade. Nao pretende seguir as Gltimas tendéncias, mas sim, cria-las.
6.1.3. Valores

Relativamente ao nivel dos valores, a marca “BEATRIZ jewelry handcerafled”, promove
valores como intemporalidade, design, exclusividade, qualidade, criatividade,

sustentabilidade e a satisfacao do cliente.
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7. ANALISE SWOT E DINAMICA

A matriz SWOT foi criada por Kenneth Andrews e Roland Cristensen, professores de
Harvard Business School, que, no entanto, sao aplicadas por inimeros profissionais e
académicos. A analise SWO'T é uma ferramenta de planeamento que ¢ utilizada por grandes
organizacoes como por microempresas ¢ empreendedores individuais, e ainda, estuda a
competitividade de uma organizacdo, segundo quatro variaveis apresentadas numa tabela
com quatro quadrantes: Strenghts (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities
(Oportunidades) e 7hreats (Ameacas), ¢ uma técnica que exerce um suporte fundamental para
as estratégias nas empresas, de modo, a salientar pontos importantes para a elaboracdo das
estratégias, a partir da analise interna e externa da empresa, dependendo do mercado (Silva
da Aparecida, Silva, Barbosa, Henrique & Baptista, 2011).

Na tabela 4, apresenta-se a matriz SWO'T da marca “BEATRIZ jewelry handcrafied” com
os seus respetivos pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades, o que permite uma
elaboragdo e estabelecimento de agdes futuras com sucesso para o mercado competitivo e

posteriormente a SWO'T dinamica de forma a obter as conclusdes necessarias.
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Tabela 4:

Matriz SWOT e Dindmica da Marca

Pontos Fortes

S1- Marca com industria manufatureira

especializada na produgao de pegas, realizadas a

mao.
S2- Existéncia de um know-fow.
$3- Design inovador.

S4- Ambicao de ser uma marca inspiradora com

uma grande diversidade de joias.

“BEATRIZ jewelry handcrafted”

Analise Externa

T1- Elevado nimero de concorrentes.
T2- Crise econémica devido a pandemia
covid-19.

T3- Oscilagao de pregos na matéria-
prima.

T4- Mercado saturado no universo online.
T5- Mercado que pertence a zona

emocional do consumidor.

Pontos Fortes x Ameacas
S$4 x T1- Investir na sustentabilidade

como fator diferenciador da concorréncia.
S3 x S84 x TS5 — Apostar no design
inovador e numa grande diversidade de
pecas para chegar a zona emocional do
consumidor, obtendo uma maior procura

¢ compra.

S$5- Marca ligada a sustentabilidade.
S6- Marca com presenca online.
$7- Marca com boa relagao de qualidade/preco.

Fraquezas Fraquezas x Ameacas

‘W1- Marca embrionaria. W1 x T1 — A marca tem que nascer

A . in ra, inspirador: m

W3- Auséncia de presencga fisica. ovado 'a, spiradora ¢ co

o ) personalidade para combater o elevado

W4- Nao ser um produto de primeira necessidade. | . A
nimero de concorréncia.

W3 x T4 — Promover lojas pop up e

mercado B2C.

W4 x T5 — Conseguir proporcionar ao

consumidor varias emogoes, sentimentos,

preocupacao com o mundo em geral

(sustentabilidade) e experiéncias com a

marca.

Oportunidades

O1- Mercado de joalharia em
crescimento.

02- Aumento da procura de joias para
gift e para uso proprio.

03- Aumento da venda digitalmente.
04- Aumento das parcerias, influencers e
figuras puablicas.

05- Compra por impulso.

06- Lojas pop up e mercado B2C.

Pontos Fortes x Oportunidades

S1 x S4 x O1 — Sendo uma marca
com uma industria manufatureira
especializada, investir na diversidade
das pecas, pois o mercado de joalharia
estd em crescimento.

S6 x 04 x 05 — Apostar na presenga
online, uma vez que existe um
acréscimo de vendas no online e um
aumento das parcerias, mfluencers e
figuras publicas, propagando a marca.
S$3 x 06- Uma vez que, os
consumidores desejam a presenca
fisica, ¢ importante investir numa loja
pop up e/ou no mercado B2C, ou em
eventos para expor as pegas, criando
uma relacdo de interagao e

proximidade com o cliente.

Fraquezas x Oportunidades

W1 x S4 x O1 — Apostar numa marca
multissensorial.

W1 x O2 x O3 — Investir na
publicidade online.

W3 x O6 — Investir numa loja fisica
para os consumidores puderem
experimentar a jbia e viver a
experiéncia.

W4 x O5 x O4 — Procurar
propaganda emocionante e afetiva
com nfluencers e figuras pablicas para
conseguir atingir a compra por

impulso no consumidor.

Nota: Elaboracao Prépria

Beatriz Ramalho Silva Sequeira das Dores

90




1IPAM

8. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Neste capitulo sdo apresentadas as estratégias de marketing que se seguem pelo modelo
STP - Segmentacao, Target e Posicionamento. Deste modo, o modelo STP permite um
estreitamento do conteudo de todas as analises elaboradas, o que possibilita a chegada a

estratégia do marketing central.
8.1. Segmentacgao, Target, Posicionamento

Em primeiro lugar, a segmentagdo ¢ definida como um processo de divisao do
mercado em segmentos homogéneos de clientes, para os quais ¢ possivel criar diferentes
proposicoes de valor. Ao segmentar os mercados em potencial, ¢ possivel identificar quais
sao os clientes a adquirir e a agrupar com a finalidade de oferecer proposigdes de valor
diferenciadas e suportadas (Buttle & Maklan, 2015). Assim, com base nos critérios de
segmentacao, a marca “BEATRIZ jewelry handcrafled” necessita de seguir critérios
demograficos com base no género, idade, rendimento, classe social e de critérios
psicograficos com base no estilo de vida, dos interesses, opinioes e atividades dos individuos.
Visto que, as joias sdo de luxo e incluem um preco elevado, os critérios comportamentais
direcionados para o status do consumidor comportam essencialmente pessoas com gosto pela
arte, a histéria, o design, o mundo da joalharia, a aparéncia fisica, a beleza, a qualidade e o
bom sentido estético.

Uma vez que, as mulheres adquirem um ntmero maior de compra em joias
relativamente ao sexo masculino, a marca direciona-se essencialmente as mulheres que
compram joias para elevar a sua autoestima, para completar o seu look e outfit, quer para se
sentirem mais bonitas e poderosas, quer para oferecer a outras pessoas, como giff, presente,
de modo a atingir a atengao desejada, quer pelo status e/ou posi¢ao na sociedade, movidas
pela ostentagdo e pelo prazer de ansiar uma peca de luxo.

Posto isto, apds a avaliagdo dos diversos segmentos, o planeamento deve de
identificar mercados alvo, isto é, largetings e, a partir deles selecionar os que tém maior
potencial (Magaes, 2017). Deste modo, a marca tem como largeling principal mulheres
preocupadas com o seu look ¢ ostentosas, que seguem a moda e as tendéncias atuais, sendo

que a marca alcanca um publico feminino entre os 18 e os mais de 65 anos de idade.
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Posteriormente, ap6s a identificagdo dos segmentos alvo e do target, ¢ importante
posicionar a marca no mercado. Assim, o posicionamento ¢ a forma como um determinado
produto ou servigo se diferencia na mente do consumidor em relagdo aos concorrentes, tendo
como foco os beneficios que esse produto ou servico tém (Magaes, 2017). Assim, neste
sentido, o mercado alvo da marca esta associado ao mercado de joalharia de luxo. Sendo
que, este posiciona-se no mercado, como uma marca ligada ao luxo, a ostentacado, ao prazer,
e a compra por impulso que corresponde a zona emocional do consumidor, tendo como

proposito de reter experiéncias através do consumo.
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9. MARKETING MIX

O Marketing Mix ¢é responsavel por garantir o sucesso da empresa no mercado em
que esta inserida. Os 4 P’s principais do Marketing Mix sao: Produto (Product), Preco (Price),
Pontos de Venda - Distribuicdo, (Placement) e Comunicagao (Promotion), envolvem um
conjunto de ferramentas que tém como objetivo de alcangar uma ou mais estratégias de uma
empresa. Na atualidade verifica-se que, o Marketing Mix possui outras ferramentas e outros
P’s que fazem parte do que é o chamado de 8 P’s do Marketing (Silva, 2017).

O Marketing Mix da marca “BEATRIZ jewelry handerafled” tem como base
essencialmente, as respostas das entrevistas realizadas as 50 consumidoras de joalharia como

outros fatores.
9.1. Produto (Product)

A “BEATRIZ jewelry handcrafled” pretende vender produtos com grande diversidade
direcionados apenas para o sexo feminino. O log6tipo da marca ird usufruir de uma palete
com 5 cores, em tons de beje, azul, cor salmao e vermelho. A matéria-prima a ser utilizada
¢ essencialmente o estanho, como também o estanho banhado a ouro, pedras de diversas
cores e todo o material que for necessario para que a peca fique com a melhor qualidade
possivel. Para além disto, as matérias-primas recicladas vao fazer parte do desenvolvimento
do produto, quer seja na pega de joalharia, quer seja no packaging, correspondendo assim, a
expectativa do consumidor.

A linha dos produtos da marca tenciona ser variada e diferenciada. Assim sendo, a
peca de joalharia ird ser produzida com um design composto por linhas geométricas, simples,
com variedade de cor, bom sentido de estética e que incute durabilidade e intemporalidade.
As pegas de joalharia produzidas irdo ser essencialmente colares, brincos, anéis e pulseiras.
No entanto, a designer ira ter mais destaque em desenvolver colares e brincos, visto que
consoante as respostas das entrevistadas foram as pecas que obtiveram uma percentagem
maior. No mesmo sentido, ira existir colegdes de 3 em 3 meses, tendo com base de inspiragao
os quatro cantos do mundo correspondendo a cultura de cada pais, para que esta ndo seja
esquecida. Ainda assim, a marca pretende, apds 6 meses do seu lancamento a criacao de
uma linha de jo6ias sustentaveis com materiais reciclaveis, como forma de anunciar o respeito

da marca pela natureza e pelo meio ambiente. Para além de que, todas as pegas produzidas
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vao retratar varios significados, simbologias e vao essencialmente comunicar com as pessoas.
Por outro lado, a marca ira possibilitar a personalizacdo, assim sendo, o consumidor podera
criar a pega que tanto idealiza, usufruindo de diversas opg¢des, como por exemplo, a escolha
do design, da matéria-prima, das pedras e ainda, de gravacoes.

Relativamente ao packaging da marca, este ird ser sustentavel e funcional. As joias vao ser
entregues em caixas originais da marca com informacao sobre o modo de utilizagdo da pega,
sobre a troca, o respetivo folheto para efetuar a troca, como também contetido educativo e
inspirador para cada mulher, sendo que, a marca ira proporcionar esses conteudos
dependendo da colecao escolhida e da simbologia de cada peca de joalharia, e ainda ira

presentear o produto especifico para limpeza da joia e o a sua modo de aplicagao.
9.2. Preco (Price)

Relativamente aos precos praticados, ¢ importante referir que, cada pega de joalharia
produzida ¢ cotada essencialmente, de acordo com a matéria-prima que ¢ utilizada tal como
o estanho, o ouro, as pedras preciosas e semipreciosas e outros materiais que o produto
necessite, como também a mao de obra realizada e o seu tempo de producao. Por estas
razoes, os precos de cada joia variam muito entre si. O valor médio de uma joéia é de 135€,
sendo que, o prego varia entre 20€ a 250€. Deste modo, o custo final depende muito de
fatores externos, tais como, as oscilacdes de preco da matéria-prima, o tempo da mao de
obra, o peso da peca de joalharia, as matérias-primas envolventes e ainda, o packaging.

A marca “BEATRIZ jewelry handcrafled” ira proporcionar aos seus consumidores
campanhas promocionais em alturas festivas do ano, para de certa forma conseguir atingir

um mailor numero de vendas.
9.3. Distribuigao (Place)

Atualmente, a marca “BEATRIZ jewelry handcrafled” vai usufruir do universo online,
sendo que é o Unico meio com custos reduzidos e mais acessiveis, proporcionando
publicidade, venda, visibilidade e notoriedade para a marca se langar no mercado atual.
Deste modo, a marca ira distribuir as encomendas realizadas através dos correios CT'T,
sendo que é o meio de distribui¢ao mais eficaz.

Como menciona Bogmann (2000) relativamente a esta tematica: “o contacto direto

94

Beatriz Ramalho Silva Sequeira das Dores



1IPAM

com os clientes ¢ uma das melhores maneiras de construir relacionamentos duradouros com
eles” (p. 83). Desta forma, a marca deseja ser presente, comunicativa e facil de negociar,
gerando assim, confianca com o cliente. Sendo que, a forma mais facil de conseguir negociar
e contactar potenciais clientes, é através de feiras internacionais e nacionais. Uma vez que,
a pandemia covid-19 ainda ndo permite um grande aglomerado de pessoas e o contacto com
pessoas de outros paises, torna-se mais demorada a sua realizacdo. Por esta razao, a marca
futuramente pretende alcangar o universo fisico, de modo a obter uma loja ou dispor das
suas pecas de joalharia noutras lojas fisicas, para assim conseguir uma relacao de maior
proximidade com o cliente, alimentando a confianga e credibilidade da marca com o
comprador. Assim sendo, como o investimento é grande ao abrir uma loja fisica no mercado
atual, a forma mais exequivel e real com custos reduzidos comparativamente a loja fisica, ¢
criar uma loja pop up, visto que, as lojas pop ups sao lojas que promovem um conceito exclusivo
e um conjunto de beneficios, permitindo a presenca da marca no mercado. Deste modo, o
intuito das lojas pop ups é dar a conhecer a marca e os seus produtos ao cliente, assim,
pretende-se criar uma loja pop up, localizada essencialmente no grande centro urbano, na

cidade do Porto.

9.4. Comunicacgio (Promotion)

A forma mais facil, imediata e rapida de comunicar ¢ através do universo online. Deste
modo, a marca ird comunicar através de redes sociais como o Instagram, sendo que ira
realizar parcerias com wfluencers e bloggers, de modo a comunicar e publicitar a marca para
chegar ao consumidor de forma mais rapida e afetiva. Para além de que, a marca ira oferecer
colecdes e/ou pecas de joalharia as nfluencers mais requisitas nas areas de joalharia de luxo e
com um numero razoavelmente bom de seguidoras de forma a comunicar e influenciar a
compra de uma peca ou de uma colecao.

A marca “BEATRIZ jewelry handcrafled”, também ird usufruir de um website apelativo,
dividido por secgoes, tais como, a histéria da marca, a empresa que esta envolvida com a
marca, os produtos, as colegoes, o catalogo online e possiveis noticias. O website ira possibilitar
que a marca descreva os topicos referidos anteriormente de forma atraente, demonstrando
ao consumidor de que forma a marca surgiu, quem ¢é o/a fundador(a), qual ¢ a empresa que

produz as joias, conseguindo assim demonstrar todo o processo até a finalizacdao da pega.
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Proporcionando também o catalogo online através de videos, imagens e ilustragoes da marca
divulgados nas plataformas digitais, TikTok e Instagram com a ajuda de um customer service,
como forma de demonstrar as pegas de joalharia em corpo humano e em varios outfils,
mostrando assim como se utiliza a peca inspirando o cliente. Para além disto, mais tarde o
websile ird permitir a divulgagao de noticias, feiras nacionais e internacionais e também,
facilitar a divulgagao de rede sociais, como o Instagram, por exemplo.

Em relacdo as campanhas promocionais, a marca pretende comunicar as suas
promogoes em épocas festivas, tais como o Dia da Mae, Dia dos Namorados, a Pascoa, o
Natal entre outros. Como por exemplo, a marca ird produzir uma cole¢ao tnica para o Dia
da Mae, com a finalidade de o consumidor comprar joias para a mae, como outras pecas de
joalharia que estejam em promocao e que facam sentido para oferta. Ja na época natalicia

todas as colecdes e joias estardo em promocao.

96

Beatriz Ramalho Silva Sequeira das Dores



1IPAM

10. OBJETIVOS DE MARKETING PARA A MARCA DE LUXO
“BEATRIZ JEWELRY HANDCRAFTED”

Neste capitulo sao mencionados os objetivos de marketing do projeto, ou seja, qual
0 maior propésito para a criagdo da marca “BEATRIZ jewelry handcrafied ”o que ¢é que esta
marca pretende alcangar e ainda, o que é que pode proporcionar ao mercado atual e aos
consumidores.

Deste modo, os objetivos a atingir sao divididos entre os objetivos estratégicos e o0s
objetivos operacionais. Assim sendo, os objetivos estratégicos sao aqueles que se inserem
numa tendéncia futura, uma visao a seguir, de médio a longo prazo. Por outro lado, os
objetivos operacionais sdo aqueles que sao tacitos, mensuraveis e quantitativos. Nesta etapa
define-se o que se pretende alcancar e como se pretende alcancar (Torres, 2011).

E importante referir que, os objetivos de marketing tém o foco essencialmente no
comego do procedimento da notoriedade da marca, na transmissdao dos valores da marca
através dos produtos realizados, e por fim, na conquista dos consumidores da marca, ap6s o
primeiro semestre do lancamento. Uma vez que, a marca ¢ embrionaria é necessario
proporcionar fundamentalmente aos consumidores a inovagao e a surpresa. Desta forma, os
objetivos propostos sdo para direcionar as estratégias as agoes que irao ser implementadas
com o objetivo de alcangar a posicao ideal no mercado de joalharia de luxo. Assim sendo,

em baixo descrevem-se os objetivos estratégicos e os respetivos objetivos operacionais.

10.1. Objetivo Estratégico

e Iniciar o processo de notoriedade da marca no mercado de joalharia de luxo

em Portugal e posteriormente na Europa.

10.1.1. Objetivos Operacionais
e Desenvolver a comunicagdo da marca e das jéias no hemisfério online no

prazo de 1 més apos o lancamento da marca;

e (Conseguir potencializar a visibilidade no universo online no prazo de 3 meses

apo6s o lancamento da marca;
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e (onseguir parcerias com wfluencers e bloggers no prazo de 3 meses apds o

langamento da marca;

e Adquirir giweaways dos produtos da marca “BEATRIZ jewelry handcrafled” com

influencers no prazo de 3 meses ap6s o langamento da marca.

10.2. Objetivo Estratégico

e Transmitir a intemporalidade, o design, a exclusividade, a qualidade e a
sustentabilidade através dos produtos da marca “BEATRIZ jewelry
handcrafied” .

10.2.1. Objetivos Operacionais

e Lancar uma colegdo de joias inspirada nos quatro cantos do mundo de 3 em

3 meses;

e Lancar uma colegdo de joias com matérias-primas sustentaveis no prazo de

3 meses apos o lancamento da marca;

e Desenvolver um packaging que reflita todos os valores anteriormente referidos

2 meses ap6s o lancamento da marca.

10.3. Objetivo Estratégico

e Apds o primeiro semestre do langamento da marca, saber qual o

consumidor distinto para a marca “BEATRIZ jewelry handcrafied”.

10.3.1. Objetivos Operacionais
e Oferecer um servigo experiencial e personalizado via online e offline aos

consumidores no prazo de 3 a 6 meses apos o lancamento da marca;

e Alcangar a lealdade dos clientes no prazo de 3 meses ap6s o lancamento da

marca.
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11. IMPLEMENTACAO DAS ACOES DE MARKETING

Neste capitulo, tendo como base os objetivos estratégicos e operacionais definidos,
serdo descritas as agoes propostas a marca “BEATRIZ jewelry handcrafled” de forma a tornar
possivel a realizacdo de cada um deles. No mesmo sentido, as agdes propostas foram
idealizadas através das entrevistas feitas aos designers, Ana Paula Allen e Sebastian Schildt,
como também a secretaria-geral da Associacao de Ourivesaria e Relojoaria Portuguesa, as
50 consumidoras de marcas de joalharia de luxo e ainda a andlise externa e de mercado do
setor de joalharia de luxo. Assim sendo, o capitulo serd dividido pelos trés objetivos
estratégicos definidos anteriormente. Este capitulo torna-se bastante interessante, pois ¢ aqui
que sdo retratadas ao pormenor as a¢des que dardao um comeco a marca “BEATRIZ jewelry
handcrafled > e aos consumidores que a irdo conhecer.

Deste modo, o presente plano tera como data de implementacdo no dia 16 de
novembro de 2021 e finalizara no dia 16 de maio. Ao longo desse ano serao implementadas
as agoes de marketing com o intuito de dar a conhecer a marca e de comegar a ganhar
alguma notoriedade e, ainda, alcangar e criar ligacdo com os consumidores para estabelecer
uma relacao de lealdade e confianca com a marca “BEATRIZ jewelry handcrafied”. Deste
modo, o plano de marketing ¢ projetado apenas para 6 meses, como forma de analise e de

confirmagao para saber se a marca esta a ter um bom posicionamento no mercado.

11.1. Objetivo Estratégico 1: Iniciar a notoriedade da marca no mercado de

joalharia de luxo em Portugal e na Europa.

Objetivo Operacional 1: Campanha de Comunicagao

A rede social Instagram ¢é considerada uma das plataformas mais utilizadas pelo
consumidor do mundo. O Instagram ¢ uma aplicacao gratuita que ¢ utilizada essencialmente
para as pessoas puderem partilhar com os seus seguidores fotografias, imagens e videos. Por
outro lado, o Instagram também oferece a oportunidade de iniciar uma conta comercial
gratuita com o intuito de promover a marca, os produtos, o negocio de cada pessoa. Assim
sendo, existem funcionalidades que permitem alcangar o seu publico-alvo, criar publicidade,

vender e comunicar. Deste modo, a marca “BEATRIZ, jewelry handcrafled” pretende criar uma
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conta comercial no Instagram com o proposito de impulsar a marca, para esta se dar a

conhecer ao publico, com poucos custos e recursos.

Por outro lado, o website também permite uma boa visualiza¢do da marca e dos seus
produtos, visto que o website ¢ uma das plataformas chave e essencial de qualquer marca,
torna-se fundamental otimizar o seu desempenho face aos consumidores.

Assim sendo, em baixo descrevem-se algumas sugestoes ao Instagram da Beatriz.

e This is How We Do — Storytelling

Com esta agao, pretende-se essencialmente a realizacdo de um video, onde ¢
demonstrado do inicio ao fim, toda a producdao da jéia, as cole¢des, a matéria-prima e
também, a histéria da marca, da empresa e do sonho da designer. O video ira ser publicado
na rede social Instagram e no website da marca com o intuito de a publicitar e de conseguir

alcancar os consumidores da marca “BEATRIZ jewelry handcrafled .

o The Experimental Virtual Filter —Beatriz Jewelry

A agdo “The Experimental Virtual Filter” corresponde a uma iniciativa sobre a
tecnologia e teste de realidade aumentada. Deste modo, é um processo de experimentagao
online das joias produzidas pela marca “BEATRIZ jewelry handcrafled ”. Uma vez que, existe
um crescimento digital, também existe um maior crescimento de marcas online, chamadas de
digital natwe brands. Desta forma, ao posicionar um modo de experimentagao online através de
um filtro com a possibilidade e funcionalidade de experimentagdo de um colar, brincos, anéis
e pulseiras na rede social Instagram, ir4 corresponder a um desejo dos consumidores. Pois,
os consumidores preferem fazer a compra de uma peca de joalharia numa loja fisica porque
possibilita a experimentacao e o ver a peca. Numa realidade aumentada, ndo é a mesma
coisa, mas também ¢é possivel e ira ajudar a que, o consumidor se sinta mais seguro e
confiante em relacdo a marca. Para além de que é uma experiéncia Unica, interessante e

disruptiva para os consumidores.
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Objetivo Operacional 2: Potencializar uma boa visibilidade no universo online.

e How can I use?

As mulheres quando colocam uma peca de joalharia no seu corpo sentem-se
elegantes, poderosas, bonitas, especiais, felizes, confiantes e sofisticadas. Deste modo, as
razoes pela qual compram uma peca de joalharia de luxo sdo essencialmente por completar,
compor e enriquecer o oulfit e o look. Dessa forma, a criacao de diversos videos, imagens e
ilustracoes complementares com varios outfils e looks com uma pega ou mais pegas de joalharia
nas plataformas TikTok, Instagram com auxilio de um customer service a explicar o modo de
utilizagdo e como utilizar, iria ajudar e influenciar na decisao da compra, permitindo
também a visualizacdo das pecgas de joalharia no corpo numa perspetiva mais dinamica,

interativa e disruptiva para o consumidor.

e Campanhas Promocionais

As campanhas promocionais possibilitam que a marca incentive novos consumidores
a experimentar e a comprar, como também, influenciam clientes atuais, estimulando a
fidelidade para com a marca. Por outro lado, as campanhas promocionais aumentam a
participacao no mercado, sao capazes de diferenciar a marca da concorréncia e, ainda,
ajuda a eliminar ou a reduzir o stock. Deste modo, a marca “BEATRIZ jewelry handcrafied
pretende realizar campanhas promocionais, em épocas de maior consumo como, a época
Natalicia, o Dia da Mae e o Dia dos Namorados, com o intuito de incentivar a compra a
novos consumidores e a consumidores atuais, possibilitando um aumento de vendas. No
mesmo sentido, a marca sempre que achar oportuno realizar campanhas promocionais, ira
recorrer as fluencers para a divulgacdao das pecas de joalharia, de forma a apresentar as
novidades e incentivar a fidelidade, aumentando assim, o reconhecimento e o aumento da

comunicacao da marca.
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Objetivo Operacional 3: Parcerias com mfluencers e bloggers.

Objetivo Operacional 4: Adquirir giweaways dos produtos da marca “BEATRIZ jewelry
handcrafied”.

e Parcerias em Influencers

De um modo geral, as principais fontes de informagdo e de inspiracao dos
consumidores, antes de efetuarem alguma compra ¢ através de wmfluencers e bloggers. Deste
modo, compreende-se que o universo online esta em saturacao e o fenémeno Instagram,
atingiu o auge, o que impulsiona a procura em pessoas influentes no mundo digital. Dessa
forma, as marcas percebem que se alcanga uma maior notoriedade da marca, de vendas dos
produtos, de conquista e confianga dos clientes através dos mfluencers, uma vez que, estes
comunicam pontos positivos e elogiam a marca e os seus produtos, de forma natural, dando
uma opiniao sobre o produto ou o servigo. Desse modo, os wnfluencers, dao credibilidade a
marca, o que gere um maior grau de confianga ao consumidor, dessa forma, o objetivo passa
por os influencers langarem giweaways com a marca, tanto em alturas festivas do ano, como em
campanhas promocionais, aumentando assim as vendas. No mesmo sentido, os unfluencers
conseguem criar uma ligagao afetiva e de empatia com os consumidores, assim sendo, estes

sentem-se tentados a comprar.

11.2.  Objetivo Estratégico 2: Transmitir a intemporalidade, o design, a

exclusividade, a qualidade e a sustentabilidade através dos produtos da marca

“BEATRIZ jewelry handcrafied™.

Objetivo Operacional 5: Lancar colecoes de joias inspiradas nos quatro cantos do mundo.

e Colecao Amazonia

A marca “BEATRIZ jewelry handcrafled” pretende oferecer uma viagem emocionante
aos seus consumidores, através de pecas de joalharia, essencialmente, inspiradas na natureza
e na cultura de cada pais, de forma a comunicar as diversas culturas que ainda existem no

mundo. Deste modo, a marca pretende produzir uma colecao de jéias inspirada na cultura
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de um pais, em cada 3 meses. Assim sendo, a primeira colecao da marca “BEATRIZ jewelry
handcrafled” vai ser langada com o nome de “Amazoénia”. A ideia surgiu devido a exigéncia
de protecao que existe nos dias de hoje relativamente ao meio ambiente. O design da colegao
sera inspirado na cultura indigena da América do Sul, tendo como principal conceito, a
preservacao da natureza, das civilizagdes e dos animais que se encontram ameacados pelo

Homem.

Objetivo Operacional 6: Langar uma colecdo de jéias com matérias-primas sustentaveis.

Objetivo Operacional 7: Desenvolver um packaging sustentavel.

e Colecao Sustainability

A prioridade dos consumidores é essencialmente a sustentabilidade e a prioridade da
marca “BEATRIZ jewelry handcrafied ” é de corresponder aos desejos dos consumidores e
necessidades do planeta. Neste sentido, a consciencializagao dos individuos para o ambito
da sustentabilidade e de um planeta saudavel tem tido um crescimento gradual. Desse modo,
no ambito da joalharia, muitas marcas de joalharia de luxo ja adotaram técnicas sustentaveis,
utilizando matérias-primas reciclaveis, para que nao haja desperdicios e menos poluentes
para o meio ambiente. Dessa forma, os consumidores procuram materiais reciclados,
principalmente ouro reciclado. Existem marcas que utilizam o processo de e-mining, isto é,
usam materiais preciosos adquiridos através de residuos tecnologicos, dentdrios e outras
matérias indesejadas para o planeta. Outras marcas, utilizam o processo de upcycling, baseado
no auxilio da remodelagao e uma peca familiar para a préoxima geracdo, sendo que todo o
material é reaproveitado. Deste modo, o objetivo passa por aumentar a notoriedade da
marca e ao mesmo tempo de satisfazer os desejos dos consumidores, surgindo assim uma
linha de jéias sustentaveis, em que o packaging sera igualmente sustentavel para que, todos os

produtos sejam na totalidade amigos do ambiente.
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11.3. Objetivo Estratégico 3: Consumidor da marca “BEATRIZ jewelry
handcrafted”.

Objetivo Operacional 8: Oferecer um servico experiencial e personalizado.

e Personality & Personalizes

No mercado atual existe um grande interesse por parte dos consumidores na
personalizacdao de produtos. Esta acao ira refletir-se no desejo do consumidor. Desse modo,
ao oferecer um produto personalizado, a marca esta a agregar valor acrescido e a diferenciar-
se das outras que ja existem no mercado. Nesse sentido, as marcas que permitem a
personalizacdo dos produtos conseguem criar uma ligagdo emocional entre a
marca/produto e o cliente.

Deste modo, os consumidores pretendem personalizar uma jéia ao seu gosto,
adquirindo a simbologia e o significado pretendido. A personalizagdo permite que o
consumidor consiga comprar uma joia unica e diferenciadora, correspondente a sua
personalidade, estimulando o lado mais emocional do consumidor. Assim sendo, esta acao
permite que o consumidor possa escolher o design, pré-estabelecido no website ou no
Instagram, como também pode desenhar, escolher a matéria-prima, as pedras e o design, de

acordo com o seu gosto e sentido estético.
e Parcerias com outras marcas de luxo

A agdo “parcerias com outras marcas de luxo” descreve a possibilidade de a marca
“BEATRIZ jewelry handcrafled” realizar uma colecao de joias ou uma joia destinada apenas
para essa marca. Deste modo, supondo que a marca “BEATRIZ jewelry handcrafied” faz uma
parceria com a marca de carros de luxo BMW, o consumidor ao comprar um carro, recebe
um packaging e uma pecga de joalharia da marca “BEATRIZ jewelry handerafled”. Desta forma,

possibilita a conquista de mais clientes e a sua notoriedade.
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Objetivo Operacional 9: Alcancar a lealdade dos clientes.

e Pop Up Store Beatriz

Esta acdo permite aos consumidores que desejam e necessitam de ver, de tocar na peca
fisicamente, de conhecer a matéria-prima, experimentar em formato fisico e usufruir de um
atendimento que possibilita o contacto fisico, entre o cliente e a loja, o cliente e o design, o
cliente e a peca de joalharia, o cliente e o vendedor, é a melhor opgao, pois esta acdo,
possibilita uma maior e rapida confianga com a marca, aumentando assim, a sua
notoriedade, o reconhecimento e lealdade com os clientes.

A agao Pop Up Store Beatriz também tem como objetivo proporcionar experiéncias e
atendimento inico ao consumidor, sendo que, para isso serdo trabalhados os cinco sentidos,
como a visao, o olfato, a audigdo e o tato para uma maior ligacdo entre a marca e o cliente
através da conce¢do de momentos memoraveis, o que permite reconhecimento da marca.
Posto isto, no que corresponde a visao o layout da loja pop up sera apelativo e atrativo,
explorando o mundo da jéias, do luxo, do poder, da elegancia, da simplicidade, da beleza,
da ostentacdo e do prazer em formato pequeno. Deste modo, a loja ird corresponder aos
requisitos do consumidor de joalharia de luxo. Assim sendo, no que corresponde ao olfato,
aloja ira ter um cheiro caracteristico que ird se propagar pelas pessoas que passam junto da
loja e que, por esse motivo, serdo cativadas a entrar. No mesmo sentido, a loja tera varias
musicas e até mesmo, no dia da inauguragdo, musica ao vivo, estimulando o sentido da
audicdo do consumidor. Relativamente ao tato, a loja ira permitir a experimentacao das
joias, o conhecimento e o toque da matéria-prima. Esta agdo, permite que as pessoas tenham
uma experiéncia em formato fisico, em que existe a possibilidade da divulgacao do storytelling,
personalizacdo online, do filtro do Instagram, das varias vertentes que a marca ird possuir. O
objetivo desta loja, passa também por aproximar a marca do cliente e fazé-la sentir em todo

o lado, usufruindo de um servigo experiencial e personalizado.
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11.4. Plano de A¢oes Operacionais

Neste subcapitulo ¢ apresentado o plano de agdes operacionais incluindo a descrigao sucinta da a¢do, os meios de comunicagao, a

medicao, e a data de realizagdo de cada acao apos o langamento da marca.

Tabela 5:
Plano de Agoes Operacionais

This is How We Do - Storytelling

The Experimental Virtual Filter Beatriz

Colegao Sustainability

Parcerias em Influencers

How can I use?

Personality & Personalizes

Parcerias com outras marcas de luxo.

Exemplo BMW.

Pop Up Store Beatriz

Campanhas Promocionais

Nota: Elaboracao Prépria

Descrigao Meios de Comunicagao Medigao Data de Realizagdo
Realiza¢dao de um video com Website. Numero de visualizacoes e partilhas. 1 més ap6s o langamento da marca.
recurso a realidade aumentada. Instagram.
Criacao de um filtro. Instagram. Numero de experimentagdes e 3 meses ap6s o lancamento da marca.
partilhas.
Criacio de uma colegao de joias Website. Nuamero de vendas. 3 meses ap6s o lancamento da marca.
sustentaveis. Instagram.

Pop up store.
Partilha em influencers e bloggers.

Criacio de colegdes de joias.

Websate.

Instagram.

Pop up store.

Partilha em influencers e bloggers.

Nuamero de vendas.

3 em 3 meses ap6s o lancamento da marca.

- . . Websate. Numero de visualiza¢oes. 2 meses ap6s o lancamento da marca.
Criagao de uma revista online.
Personalizacao das pecas de Instagram. Nuamero de pedidos. 3 meses ap6s o lancamento da marca.
joalharia. Websate.

Desenvolvimento de uma cole¢ao
destinada a marca BMW.

Compra do automovel.

Numero de pedidos, alcance de
clientes e vendas.

6 meses ap6s o lancamento da marca.

Criacao de uma loja pop up. Instagram. Nuamero de alcance de clientes e 6 meses ap6s o lancamento da marca.
Websate. vendas.

Criacdo de campanhas Websate. Nuamero de vendas. 3 meses ap6s o lancamento da marca.

promocionais. Instagram.

Partilha em influencers e bloggers.
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11.5. Orcamento das A¢oes
Neste subcapitulo sao descritos os recursos necessarios para cada uma das agoes sugeridas, estimando um custo total para a
execucao de cada um delas. E imperativo referir que, no ambito da publicidade estao inseridas as redes sociais, revistas e a utilizacao de

influencers. O valor total do orcamento apresentado ¢ apenas uma estimativa.

Tabela 6:

Orgamento das Agoes

Acao Recursos Custos

- Filmaker e edi¢ao de video. - Varia entre 500 € a 1000 €

This is How We Do - Storytelling - Alojamento - 990,00 €
- Construgao do website - 2.850,00€
- Insercao de 6 produtos para loja online - Gratis os 6 primeiros produtos
- Gestao de loja - 220€/més

The Experimental Virtual Filter Beatriz_Jewelry - Freelancer Web Design. -220€
- Matéria-Prima: Estanho, - 1 Kg de estanho: 29,35€

Colecao Sustainability - Estanho banhado a ouro, - 2,60 € por unidade
- Prata para os brincos. - 2,50 € por unidade
- Mao de Obra - 28 € por hora

Parcerias em Influencers - Influencers - Preco médio: 228,43 €
- Fotografo -500 €

How can I use? ’

. . - Gravador -3 €a) € agravacio
Personality & Personalizes ¢
. - Parceria com a marca. - 150 €a500 €
Parcerias com outras marcas de luxo. Exemplo: BMW
. - Designer de interiores para as cores, - 1500 €a 3000 €

Pop Up Store Beatriz - s
mobilia a serem utilizadas no espago e o
seu layout.

Nota: Elaboracao Prépria
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11.6. Calendarizacgao das A¢oes

Neste subcapitulo ¢ apresentada a data da execucao de cada agdo, mencionada pelo més em que cada acdo vai ser executada e o

seu tempo de duracdo apoés o fim deste plano de marketing.
Tabela 7:

Calendarizagdo das Agoes

Acdo Jan 2022 ‘ Fev 2022 ‘ Mar 2022 | Abr 2022

This is How We Do - Storytelling

The Experimental Virtual Filter Beatriz JEI’V(“]I:V

Colegao Sustainability
Parcerias em nfluencers

How can I use?

Personality & Personalizes

Parcerias com outras marcas de luxo. Exemplo:

BMW

Pop Up Store Beatriz

Campanhas Promocionais

Nota: Elaboracao Prépria

Beatriz Ramalho Silva Sequeira das Dores

Fim do Plano

de Marketing.

Fim do Plano

de Marketing.

Fim do Plano

de Marketing.

Fim do Plano

de Marketing.

Fim do Plano

de Marketing.

Fim do Plano

de Marketing.

Fim do Plano

de Marketing.

Fim do Plano

de Marketing.

| Mai 2022 | Nov 2021 Dez 2021

Langamento
da Marca.
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12. CONCLUSAO

Este capitulo que termina esta jornada académica, baseada num projeto profissional,
comega com as respostas aos objetivos especificos da investigagao citados no inicio da
pesquisa, de forma a obter algumas observagoes provenientes dos resultados obtidos.

O propésito deste projeto provém da realizacao de um sonho, o sonho de criar o proprio
negocio, de comunicar através das joias e de ambicionar ser a marca que corresponde as
expectativas do consumidor. Deste modo, o objetivo principal desta investigacdo foi a
elaboracdo de um plano de marketing para a criacao da marca de luxo: “BEATRIZ jewelry
handcrafled”. Desta forma, os objetivos especificos sdo, estudar quais as principais
componentes de uma marca de luxo no setor de joalharia, estudar o impacto do design na
criacao de joias, investigar o perfil do consumidor de joalharia de luxo e avaliar a
competéncia da marca “BEATRIZ jewelry handcrafled” no mercado de joalharia de luxo.
Assim sendo, foi através das entrevistas realizadas aos profissionais das areas de joalharia de
luxo e as 50 consumidoras e a analise externa da marca e do mercado, que se obteve essas
respostas. Deste modo, conclui-se que, os dados obtidos através das entrevistas, coincidem
com os conceitos, estudos mencionados na revisao da literatura e em toda a pesquisa

realizada no mercado de joalharia de luxo atual.

13.1. Objetivo Especifico 1: Principais componentes de uma marca de luxo no

setor de joalharia

As principais componentes de uma marca de joalharia de luxo na perspetiva dos
profissionais Ana Paula Allen e Sebastian Schildt s3o: o nome, o logétipo, a identidade da
marca e o seu conteudo. Para além destas quatro componentes a qualidade, a originalidade,
a inovacao, a personalidade e a sustentabilidade sdo atributos influentes e como tal, devem
de fazer parte do contetido de uma marca. Para além de que, a joalharia ¢ comunicagao, ¢
através da criatividade, da simplicidade, da sofisticacdo, da forma de utilizacao e do impacto
visual que se consegue cativar os consumidores e comunicar com eles.

Adicionalmente, na perspetiva das consumidoras selecionadas e entrevistadas para o

estudo, o agente com mais valor numa marca de joias de luxo ¢ a qualidade.



1IPAM

13.2. Objetivo Especifico 2: O impacto do design na criagio de joias

Relativamente ao impacto do design na criagdo de jéias para Ana Paula Allen e
Sebastian Schildt, reflete-se na emocao que ¢ causada ao consumidor. Deste modo, o design
tem a capacidade de conseguir alcancar diversos e variados meios de comunicacdo. Desta
forma, o design traca uma identidade e um género, explora conceitos, técnicas, materiais,
cria nova linguagem, criativa, expressiva, conceptual, provocatoria, para além das
preocupagdes sobre o ambiente, tudo isto sao fatores que geram e criam emogoes nos
consumidores. Uma jéia tem mais valor pela sua simbologia, do que pela sua funcao e
utilidade. Deste modo, a func¢ao do design é de comunicar de forma clara e compreensivel,
sendo que o mais importante ¢ comunicar o seu conteido e a sua simbologia.

Na perspetiva das consumidoras entrevistadas, uma joia faz sentir uma mulher,

poderosa, bonita, especial, feliz, confiante e sofisticada.

13.3. Objetivo Especifico 3: O perfil do consumidor de joalharia de luxo

Na perspetiva da secretaria-geral da AORP, Fatima Santos, o consumidor de luxo,
nao ¢ um consumidor de primeira necessidade, por outras palavras consome por gosto e por
contentamento. Os consumidores de joalharia de luxo sao essencialmente mulheres, sendo
que, a compra de uma peca de joalharia esta ligada a emogao e ao prazer, proporcionando
um agrado em si € nos outros.

Segundo a visao das consumidoras, o principal motivo para uma compra em joias ¢

por considerarem que completa, compoe e enriquece o look e outfil.

13.4. Objetivo Especifico 4: Mercado de joalharia de luxo atual

O mercado de joalharia de luxo atual, na visdao da secretaria-geral da AORP, Fatima
Santos, tem uma tendéncia de crescimento digital, mas, no entanto, existe um maior namero
de concorrentes, especialmente devido ao crescimento de marcas 100% digitais. Apesar de

que, o consumidor necessita de momentos de contacto fisico entre o cliente e a loja, o cliente
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e a peca de joalharia, o cliente e o vendedor. Ainda assim, a tendéncia para adquirir valores
sustentaveis e produgao de storytelling ¢ grande e importante.

Segundo as respostas das consumidoras entrevistadas, a maior parte menciona que o
mercado de joalharia de luxo atual corresponde a expectativa, no entanto, algumas referiram
que, os precos sao improprios para a realidade que se vive, existe também, falta de qualidade,
de presencga online e demasiado foco num s6 nicho de mercado. Ainda assim, as entrevistas
realizadas aos profissionais nas areas de joalharia de luxo e o questionario feito através da
plataforma Google Forms, para o consumidor, foram essenciais para a elaboracao do plano
de marketing, tal como as analises feitas através de documentos derivados da internet, livros,
artigos cientificos e blogs.

Para concluir, o mundo esta em constante mudanca e adaptagao conforme as
adversidades, tal como os consumidores estao numa evolucao continua. Assim sendo, é
importante referir que o mercado se encontra saturado de marcas, servigos e produtos
semelhantes e com as mesmas funcoes.

Apds a analise dos dados adquiridos dos profissionais das areas de joalharia de luxo,
percebe-se que, uma marca para se destacar das outras e se tornar viral ¢ preciso ter uma
personalidade forte e transcendente que transmita aos consumidores valores e sensagoes
através das suas particularidades, que seja sustentavel, preocupada com o ambiente, e ainda,
que proporcione experiéncias inovadoras. Dessa forma, a marca “BEATRIZ jewelry
handcrafled”, pretende ter uma histéria ou até varias histérias para contar com significados e
simbologias para chegar ao coragao de cada consumidor, através do design das jéias a serem
produzidas e todo o contetido da marca, transmitindo assim, emocdes ou estados de espirito
diferentes para cada pessoa. Desta forma, a marca de joalharia de luxo “BEATRIZ jewelry
handcrafled” deseja essencialmente comunicar com os seus consumidores e corresponder as
suas expectativas.

Por fim, o langamento da marca “BEATRIZ jewelry handcrafied” e o plano de
marketing iniciar-se-a a 16 de novembro de 2021 e termina a maio de 2022. Uma vez que,
a marca ¢ embrionaria, ¢ importante analisar a curto prazo as agdes tomadas, para poder
analisar se a marca esta a ter um langamento positivo no mercado e se estd a conquistar

devidamente o seu publico-alvo.
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ANEXOS

I. Questionario referente as 50 consumidoras de joalharia de luxo

21/06/2021 Marca de Luxo "BEATRIZ Jewelry Handcrafted"

Marca de Luxo "BEATRIZ Jewelry
Handcrafted"

Cara participante,

No ambito do mestrado em Gestado de Marketing, realizado no IPAM, Porto, estou a
desenvolver a tese sobre a elaboragdo de um plano de marketing para a criacao da marca
de luxo "BEATRIZ Jewerly Handcrafted".

Deste modo, o objetivo principal deste formulario é de obter um estudo sobre a anélise do
comportamento e perfil do consumidor de marcas de joalharia de luxo. Assim, este estudo
permite saber o que é essencial, quais sdo as necessidades e desejos cruciais do
consumidor com o intuito de recolher informagdes para aplicar na criagdo da marca
"BEATRIZ Jewelry Handcrafted".

A marca insere-se no setor do luxo, essencialmente no luxo acessivel, onde a sua compra
desperta no consumidor uma maior satisfagao relativamente as necessidades funcionais,
multissensoriais e emocionais.

0 luxo acessivel refere-se essencialmente a qualidade e ao bem estar. Sendo que, os
produtos sdo densamente desejaveis, pois respondem a um desejo de diferenciagao e de
posse a uma classe social elevada.

De acordo com o Regulamento Geral sobre a Protegdo de Dados (RGPD), toda a
informacao recolhida é de caracter anénimo e confidencial, tendo como fim a sua
investigagao.

Critérios de preenchimento do respetivo formulério:

- Individuos do sexo feminino.

- Individuos com idades entre os 18 e mais de 65 anos.
- Consumidoras de joias de luxo.

Muito obrigada pela sua participagdo e colaboragao.

Atenciosamente,

Beatriz Dores

https://docs.google.com/forms/d/168c LBFRGCgy 1 C8AVfeBd1l_D3-339kRuuUxARUXGSOFs/edit 1719 )
Bea
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21/06/2021 Marca de Luxo "BEATRIZ Jewelry Handcrafted"

Qualquer duvida ndo hesite em contactar-me: biardores@gmail.com

*Qbrigatério
N 1
Questdes sobre consumo de joias

1. 1. Numa marca de joias de luxo quais os fatores que mais valoriza? *

2. 2.0 design da joia tem o poder de despertar diferentes sentimentos ¢ emogdes no

consumidor. Pelas suas palavras, como ¢ que uma joia a faz sentir? *

3. 3. Como consumidora, quais os principais motivos que a levam a compra de uma joia? *

p .google.com/f /d/168cLBFRGCgyl1C8AVfeBd1_D3-339kRuuUxARUXGSOFs/edit 219
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21/06/2021 Marca de Luxo "BEATRIZ Jewelry Handcrafted"
4. 4 Quando compra uma joia prefere comprar em que formato: *
Marcar apenas uma oval.

() LojaOnline  Avancar para a pergunta 31
C) Loja Fisica Avancar para a pergunta 32

Questdes sobre consumo de joias

5. 1. Numa marca de joias de luxo quais os fatores que mais valoriza? *

6. 2.0 design da joia tem o poder de despertar diferentes sentimentos ¢ emogdes no

consumidor. Pelas suas palavras, como ¢ que uma joia a faz sentir? *

7. 3. Como consumidora, quais os principais motivos que a levam 4 compra de uma jéia? *

h 1.

p .google.com/f /d/168cLBFRGCgyl1C8AVfeBd1_D3-339kRuuUxARUXGSOFs/edit 319
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21/06/2021 Marca de Luxo "BEATRIZ Jewelry Handcrafted"

8. 4 Quando compra uma jdia prefere comprar em que formato: *

Marcar apenas uma oval.
() Loja Online
() LojaFisica

() Ambos

Loja Online

9. 4.1. Quais os seus principais motivos para comprar pecas de joalharia online? *

Loja Fisica

10.  4.2. Quais os seus principais motivos para comprar pecas de joalharia em lojas fisica

- e
Questdes sobre o consumo de joias

https://docs.google.com/forms/d/168c LBFRGCgy1C8AVfeBd1_D3-339kRuuUxARUXGSOFs/edit 4/19
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11. 5. Quando tenciona comprar uma j(')i:n quais as suas principais fontes de

informacio/inspiragio? *

12. 6. Como ¢ que vive 0 momento pos-compra? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

E] Divulgo nas plataformas digitais

[ ] Partilho com os familiares e amigos

[ ] Partilho o meu feedback com as marcas
[ ] Influencio outros a comprar

Outra: D

13. 7 Na sua perspetiva, o mercado atual de joalharia de luxo, corresponde 4 sua expectativa? *

14. 8. Enquanto consumidora, quais seriam as suas sugestdes para possiveis inovagdes no setor de

joalharia de luxo? *

hetre

google /e /d/168cLBFRGCgy1C8AVfeBdl_D3-339kRuuUxARUXGSOFs/edit 519
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Varidveis importantes para a criagdo da marca

Logdtipo da Marca

BEATRIZ

15. 1. Observando, o logdtipo a cima apresentado, enquadraria-o numa marca de luxo? *

Marcar apenas uma oval.

( )sim
() Nzo

16. 2. Como consumidora, quais s3o as cores que despertam mais a sua atengio? Escolha 5 cores e refira

a respetiva numeragz‘m. *

IansOI’-

ps: .google.com/f /d/168cLBFRGCgy1C8AVfeBdl_D3-339kRuuUxARUXGSOFs/edit 6/19

Beatriz Ramalho Silva Sequeira das Dores

128



)

1IPAM

21/06/2021 Marca de Luxo "BEATRIZ Jewelry Handcrafted"

17. 3. Como consumidora, o que prefere comprar? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Anéis
|| Brincos
|| Colares

|| Pulseiras

Outra: LI

18. 4 Relativamente ao design de uma pega de joalharia, qual a sua inspiragdo preferida? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Animais
|| Natureza
[ ] Linhas Geométricas

Outra: [—I

19. 5. Que matéria-prima prefere para uma jéia? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

[ | Ouro
[ | Prata

|| Estanho
[: Pedras Semi-Preciosas
|| Pedras Preciosas

Outra: D

20. 6. No maximo, quanto estd disposta a pagar por uma joia de luxo acessivel? *

Marcar apenas uma oval.

() De 150€ a 250€

.

() De 250€ a 350€

https://docs.google.com/forms/d/168cLBFRGCgy1C8AVfeBdl_D3-339kRuuUxARUXGSOFs/edit
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21. 7. Como consumidora, valoriza as campanhas promocionais? *

Marcar apenas uma oval.

) a:
() Sim

e Y ~
[ JNao

22. 8. Considera um bom fator de venda e publicidade uma marca relacionada a campanhas

associadas a causas sociais e ambientais? *
Marcar apenas uma oval.

7 N .
() Sim

() Nao

23. 9. De que forma ¢ que o packaging de uma marca tem mais valor para o consumidor? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Ser Sustentavel

|| ser Original

|| ser Funcional

; Ter Conteudo Educativo, Inspiracional

Outra: D

24.  10. Em que plataforma preferia interagir com a marca? *
Marcar tudo o que for aplicavel.
|| Website
|| Instagram
|| Facebook

| Pinterest
| TikTok

Outra: u

https://docs.google.com/forms/d/168cLBFRGCgy1C8AVfeBd1_D3-339kRuuUxARUXGSOFs/edit 8/19
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25. 11 O que gera um maior valor numa marca de joias de luxo? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

f Ser uma marca multissensorial (que desperta dois ou mais sentidos em simultaneo)
: Ser uma marca emocional

: Ser uma marca geracional

|| Ser uma marca exemplar em termos culturais e sociais

: Ser uma marca com uma boa relagédo de qualidade/preco

Outra: ‘ ‘

Dados Sociodemograficos

26. 1. ldade*

Marcar apenas uma oval.

()18-24

( )25-34
)35-44
) 45-54
) 55-64
) +65

https://docs.google.com/forms/d/168c LBFRGCgy1C8AVfeBd1_D3-339kRuuUxARUXGSOFs/edit 9/19
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27.

28.

Marca de Luxo "BEATRIZ Jewelry Handcrafted”

2. Distrito de Residéncia *

Marcar apenas uma oval.

) Aveiro
) Beja
) Braga
) Braganga
) Castelo Branco
) Coimbra
) Evora
) Faro
) Guarda
) Leiria
J Lisboa
) Portalegre
) Porto
() santarém
) Setibal
) Viana do Castelo
() Vila Real

) Viseu

3. Estado Civil *
Marcar apenas uma oval.
) Solteira
) Casada

) Divorciada

) Vidva

https://docs.google.com/forms/d/168c LBFRGCgy 1C8AVfeBd1_D3-339kRuuUxARUXGSOFs/edit
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29. 4 Situacdo Profissional *
Marcar apenas uma oval.
(") Trabalhador por conta prépria
‘f,;i:i‘ Trabalhador por conta de outrém
(") Trabalhador Estudante
() Estudante
() Desempregado

() Reformado

30. 5. Rendimento Anual Total *
Marcar apenas uma oval.

) Até 6790€
() De 6790€ até 13580€
) De 13580¢€ até 20370€

") De 27160€ até 40740¢€

() Superior a 40740€

Loja Online

31. 4.1 Quais os seus principais motivos para comprar pegas de joalharia online? *

Avancar para a pergunta 33

Loja Fisica

https://docs.google.com/forms/d/168cLBFRGCgy1C8AVfeBd1_D3-339kRuuUxARUXGSOFs/edit 11/19
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32. 42 Quais os seus principais motivos para comprar pecas de joalharia em lojas fisicas? *

Avancar para a pergunta 33

Questdes sobre o consumo de joias

33. 5. Quando tenciona comprar uma jdia quais as suas principais fontes de

informagao/inspira¢io? *

34. 6. Como ¢ que vive 0 momento pds-compra? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Divulgo nas plataformas digitais

[ ] Partilho com os familiares e amigos

[] Partilho o meu feedback com as marcas
D Influencio outros a comprar

Outra: D

https://docs.google.com/forms/d/168cLBFRGCgy 1 C8AVfeBd1_D3-339kRuulUxARUXGSOFs/edit 12/19
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. . Na sua perspetiva, 0 mercado atual de joalharia de luxo, corresponde a sua expectativz
35. 7. Nasua perspetiva, 0 mercado atual de joalh le luxo, corresponde a sua expectat
. . Enquanto consumidora, quais seriam as suas sugestoes para possiveis inovagoes no setor de
36. 8. Enquanto consumidora 1is seriam as suas sugestoes para possiveis inovacdes no setor de

joalharia de luxo? *

Varidveis importantes para a cria¢do da marca

Logotipo da Marca

BEATRIZ

https://docs.google.com/forms/d/168cLBFRGCgy1C8AVfeBd1_D3-339kRuuUxARUXGSOFs/edit 13/19
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37. 1. Observando, o logotipo a cima apresentado, enquadraria-o numa marca de luxo? *
Marcar apenas uma oval.

( )sim
() Nao

38. 2. Como consumidora, quais so as cores que despertam mais a sua atengdo? Escolha 5 cores e refira

a respetiva numeragz’m. *

39. 3. Como consumidora, o que prefere comprar? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Anéis
|| Brincos
|| Colares
|| Pulseiras

Outra: D

40. 4 Relativamente ao design de uma peca de joalharia, qual a sua inspiragio preferida? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Animais
|| Natureza
|| Linhas Geométricas

Outra: D

google. /e /d/168cLBFRGCgy1C8AVfeBdl_D3-339kRuuUxARUXGSOFs/edit 14/19
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41. 5. Que matéria-prima prefere para uma joia? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Ouro
|| Prata

|| Estanho
|| Pedras Semi-Preciosas
|| Pedras Preciosas

QOutra: D

42. 6. No maximo, quanto esta disposta a pagar por uma joia de luxo acessivel? *

Marcar apenas uma oval.

() De 150€ a 250€
() De 250€ a 350€

43. 7. Como consumidora, valoriza as campanhas promocionais? *

Marcar apenas uma oval.

C_)sim

() Nao

44. 8. Considera um bom fator de venda e publicidade uma marca relacionada a campanhas

associadas a causas sociais e ambientais? *
Marcar apenas uma oval.

N .
() Sim

~~

. JNao

https://docs.google.com/forms/d/168cLBFRGCgy 1 C8AVfeBdl_D3-339kRuulUxARUXGSOFs/edit

Beatriz Ramalho Silva Sequeira das Dores

15/19

137



)

1IPAM

21/06/2021 Marca de Luxo "BEATRIZ Jewelry Handcrafted"
45. 9. De que forma ¢ que o packaging de uma marca tem mais valor para o consumidor? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| ser Sustentavel

|| ser Original

|| Ser Funcional

|| Ter Conteddo Educativo, Inspiracional
Outra: [

46. 10. Em que plataforma preferia interagir com a marca? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Website
|| Instagram
|| Facebook
|| Pinterest
|| TikTok

Outra: D

47. 1. O que gera um maior valor numa marca de joias de luxo? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

: Ser uma marca multissensorial (que desperta dois ou mais sentidos em simultaneo)
; Ser uma marca emocional

|| ser uma marca geracional

; Ser uma marca exemplar em termos culturais e sociais

; Ser uma marca com uma boa relagao de qualidade/preco

Outra: D

Dados Sociodemograficos

https://docs.google.com/forms/d/168c LBFRGCgy1C8AVfeBd1_D3-339kRuuUxARUXGSOFs/edit
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48. 1 Idade *

Marcar apenas uma oval.

( )18-24
( )25-34
(" )35-44
( )a5-54
( )55-64
( )+65

49. 2 Distrito de Residéncia *
Marcar apenas uma oval.

() Aveiro
() Beja
: Braga
() Braganga
() castelo Branco
() Coimbra
() Evora
{ 7 Faro
() Guarda
) Leiria
() Lisboa
() Portalegre
) Porto
) Santarém
) Setabal
) Viana do Castelo
) Vila Real

Viseu

https://docs.google.com/forms/d/168c LBFRGCgy1C8AVfeBd1_D3-339kRuuUxARUXGSOFs/edit
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50. 3. Estado Civil *
Marcar apenas uma oval.

) Solteira
) Casada
() Divorciada

() Vidva

51. 4 Situacdo Profissional *
Marcar apenas uma oval.

(") Trabalhador por conta prépria
(") Trabalhador por conta de outrém
() Trabalhador Estudante

(") Estudante

() Desempregado

() Reformado

52. 5. Rendimento Anual Total *
Marcar apenas uma oval.
() Até 6790€
() De 6790€ até 13580€
) De 13580¢€ até 20370€

) De 27160€ até 40740€
) Superior a 40740€

Este contelido nao foi criado nem aprovado pela Google.

htps://docs.google.com/forms/d/168cLBFRGCgy 1 C8AVfeBd1_D3-339kRuuUxARUXGSOFs/edit 18/19
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II. Entrevista. Via E-mail - Ana Paula Allen

Projeto Beatriz Dores - Tese de Mestrado Caixa de entrada x X 8 B

Beatriz Dores <biardores@gmail.com> sexta, 26/03,11:58 Yy 4
para allen.anapaula ~

Bom dia Ana,

Espero que se encontre bem.

Obrigada pela sua disponibilidade em responder a algumas questdes para a minha tese de mestrado em gestao de Marketing pelo IPAM, Porto.

Aminha dissertagao é um projeto profissional sobre a elaboragéo de um plano de marketing para a criagdo da minha prépria marca: “BEATRIZ jewelry handcrafted”.

Relativamente aos dados que irdo sustentar este projeto e torna-lo possivel e real, irdo ser os dados recolhidos através de uma entrevista com algumas perguntas sobre a marca e o seu valor e, claro, o design, conseguindo assim,
que o projeto se torne mais estimulante e cativante.

As questdes sdo as seguintes:

- Para si, quais sao os principais componentes de uma marca?
- No seu ponto de vista, o que deve uma marca incluir para ser considerada uma boa marca?
- Dando a sua perspetiva, numa marca de joias, 0 que é mais atrativo para o consumidor?

- Através do design, quais sdo os principai itui que criam di il e oes nos i ?

- De que forma isso impacta o consumidor no reconhecimento da marca?

- De que modo é que o design pode incidir nos il ignil il ias e fungdes das joias?

£ possivel enviar-me as respostas até dia 2 de Abrif? - Para si, quais sdo os principais componentes de uma marca?

Muito obrigada pela sua colaboragéo :) Para além do nome/logétipo (imagem visual), a identidade da marca é fundamental como um
elemento diferenciador de outras marcas.

Beijinhos,

- No seu ponto de vista, o que deve uma marca incluir para ser considerada uma boa

marca?

Qualidade, originalidade e inovagéo, sao fatores determinantes para ser uma boa marca.

Beatriz Dores

- Dando a sua perspetiva, numa marca de joias, o que é mais atrativo para o consumidor?

Na minha perspetiva, mais do que o material, a criatividade e simplicidade, ao mesmo tempo a
sofisticagdo que se alcanga pela simplicidade das linhas, da forma de uso e do impacto visual que
se consegue provocar.

- Através do design, quais sdo os principais constituintes que criam diferentes sentimentos
e emogoes nos consumidores?

Através do design, uma rutura com os conceitos cristalizados da joalharia tradicional, onde o ourives
trabalha apenas os metais e as pedras preciosas. O design, traga uma identidade e um género,
explora consecutivamente conceitos, técnicas e materiais, cria nova linguagem, expressiva,
criativa, conceptual, experimental e provocatéria, além das preocupagdes sobre o ambiente e a
sustentabilidade, tudo isto sdo fatores que dao unicidade ao trabalho e geram sentimentos e
emocgdes nos consumidores.

- De que forma isso impacta o consumidor no reconhecimento da marca?

Esta nova joalharia ou joalharia contemporanea, d4 aos objetos de adorno (j6ia), uma nova
dimenséo social e politica, desafia o estatuto da jéia classica ou tradicional, enquanto objeto de
luxo de acesso elitista, para acessérios realizados com materiais alternativos, uns de uso
quotidiano, restos transformados com nova fungéo, acessiveis e apreciados por um publico mais
diversificado. A joalharia ganha assim um novo protagonismo em termos conceptuais, formais e
materiais, desta forma, influencia o consumidor no reconhecimento da marca.

- De que modo é que o design pode incidir nos verdadeiros significados, simbologias e
fungoes das joias?

Muitas vezes a joia vale mais pela sua dimenséo simbdlica do que pela sua fungao de uso. A j6ia
representa a presenca simbdlica de algo, de uma unido, de um sentimento, simboliza a pertenga a
uma tribo/comunidade/cultura. O corpo € um espago de inscrigdo simbdlica para o acessério, usado
pela jéia como linguagem comunicacional simbdlica e significado estético. Alguns artefactos
produzem um impacto visual e social chocante, aderem ao corpo, adaptam-se aos gestos,
movimentos e aparéncia, formam ou deformam, atuam como provocagdo de uma mutagdo
polissémica.

O Design coloca contemporaneidade na jéia, cruza a criatividade com a apropriagéo e
descontextualizagdo de materiais e objetos do quotidiano com referéncias culturais, concilia a
tradigdo com a modernidade, brinca com objetos e materiais que simultaneidade sao estranhos e
familiares, usa a escala e a cor para comunicar novas linguagens e formas.

Espero ter ajudado!
Beijinhos,
Ana Paula Allen
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III. Entrevista. Via E-mail - Sebastian Schildt

Questions - Beatriz Dores  caixa de entrada x X ® B
Beatriz Dores <biardores@gmail.com> sexta, 26/03,13:03 Yy 4 :

para sebastian ~

Hello Sebastian,

| hope you are doing well.

Thank you for your attention to answer some questions to my master's thesis in Marketing management from IPAM, Porto.

My dissertation is an elaboration of a marketing plan for the creation of my own brand: “BEATRIZ Jewelry handcrafted”.

Relatively to the data that will support this project and make it possible and real, which will be collected through an interview with some questions about the brand and its value and, of course, the design,
thus making the project more stimulating and captivating.

The questions are:
- What are the principal components of a brand?
- In your point of view, what should a brand include to be considered a good brand?

- Giving your perspective, in a jewelry brand, what is more attractive to the consumer?

- Through design, what are the main constituents that create different feelings and emotions in consumers?
- How does this impact the consumer in brand recognition?

- How can the design affect the true ymbology and fi ions of jewelry?
Is possible you answer me in 2 weeks?
Thank you very much for your help :)
Best Regards,
Beatriz Dores
ian Schildt i ildt.se> domingo, 18/04,17:10 Y& & :
para mim ~
¥ inglés v > portugués v  Traduzir mensagem Desativar para mensagens em: inglés x
Dear Beatriz,

sorry for my slow reply!!

1 am just fine, just very busy. Spring has arrived in Sweden and we are now looking forward to a slow opening of the society.
1 hope you and family are well and are surviving in these difficult times.

Great that you are starting up your jewelry brand, | am very curious what you are doing.

| try to give you some answers from my point of view!

- What are the principal components of a brand?

All brands start with a good idea and a person behind the idea who wants to spread this idea. While you are ready to spread the idea you must think what is the best way to reach other people. Then you have
a brand! Today you often find more focus on branding than the content, but | believe that a flashy brand without a content will never survive over time.

- In your point of view, what should a brand include to be considered a good brand?

quality and it is very important that a brand takes responsibility, for our society, for the climate, etc. And also the story is an important part of a brand. You do not just buy
a good looking piece, you want the piece to be filled with good things and an interesting background. It can be thoughts about the design, or the person behind the design or the materials, how they are
treated and where they come from.

- Giving your perspective, in a jewelry brand, what is more attractive to the consumer?

There are so many jewelry makers around the world making all kinds of jewelry. In my opinion jewelry is about communication. Jewelry has always been used in many ways, not only to look good. It signalate
what tribe you belong to or if you are rich or strong etc., and | think it still like that in many ways. It is in a way a kind of art and you are the "wall". So for me it is important to help my clients to feel that they

wear ing that their ity. So | would say it is important to understand your customers, and also locate the customers that appreciate the way you are designing. And the customers
always like personality, to discover the person behind the design and the making. When everything is getting more and more digital and 3D shaped, the person behind gets more important.

- Through design, what are the main constituents that create different feelings and emotions in consumers?

Difficult question because there are different emotions in different people. If you try to make a design that shall satisfy everybody you will fail. Again the person behind is the most important part. If your
design is honest and you are able to express your own feelings in the design it will also affect other people. My own conviction is that a handmade piece of jewelry creates more feelings and emotions to the
customers, than a 3D printed piece.

- How does this impact the consumer in brand recognition?

It is always easier to communicate with a brand with few and similar products that are easy to recognize. We are all herd animals and always want our ings to what we are

Personally | newer tried to make a "brand" and always loved to make many different things in different styles and materials. Now my brand is strong, but that has taken over 30 years!! Because of my diversity.
If you are successful with your brand, the brand itself will be a guarantee for the customer that they will feel safe with the products the brand offers. As you know some famous brands can just put its label on
anything to make the customers safe and belong to the right "tribe". Then the brand has become the product itself.

- How can the design affect the true i and ions of jewelry?

Art can affect people in different ways and the same art piece can have totally different meanings to different people. Jewelry can also be like that and you leave to the customer to add their own story to the
piece. But design often has a function that should be clear and understandable. If you want to lead the customers to a specific meaning of the jewelry it is important to tell them your vision. If there is a
symbolic jewelry you shall communicate the content. Again jewelry is about communication!

I don't know if this was what you were looking for, but hopefully it can give you some ideas for your future as a jewelry designer.
| wish you all luck and | hope to see your designs some day.

All the best to you and family,

Sebastian
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IV. Entrevista Via Zoom — Fatima Santos | Guido da Entrevista

Tipo de Objetivo Questio Tipologia Entrevistados
Questio
Gratificagio pela
participagio no estudo em
questiao.
Validagio da Informacio sobre o tema
investigagio da investigagio ¢ a sua
finalidade.
Explicagao sobre o uso ¢
utilizagdo dos dados
recolhidos.
- Consoante o seu ponto de
vista, quais sdo as principais
caracteristicas que
determinam um
consumidor de joalharia de
- Caracterizar as variaveis | luxo?
que identificam o Consumidor Fatima Santos
Questio Chave consumidor de joalharia - Quais sdo os scus
de luxo atual. principais motivos de
compra?
- Qual o processo de
compra do consumidor de
joalbada de luxo?
Tipo de Objetivo Questao Tipologia | Entrevistados
Questio
Gratificagao pela
participagao no estudo em
questao.
Validagio da Informacio sobre o tema
investigagao da investigagio ¢ a sua
finalidade.
Explicagao sobre o uso ¢
utilizagio dos dados
recolhidos.
- De momento, quais sdo as
tendéncias, potencialidades,
lacunas de negécio, no
mercado de joalharia de
- Analisar o mercado luxo?
Questio Chave atual de joalharia de luxo.
O mercado de joalharia de
luxo atual, encontra-sc em
crescimento para a entrada Mercado Fatima Santos

de novos concorrentes? Ou
mantém-se 4 expectativa

dos consumidores?

- Quais sdo as desvantagens
presentes no mercado de

joalharia de luxo?

Beatriz Ramalho Silva Sequeira das Dores
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