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Resumo

Num mundo cada vez mais digital e competitivo, a transformacao digital tornou-
se essencial, impactando significativamente varios setores, designadamente o
setor téxtil. Este estudo analisou a adaptacdo da Lanidor, uma marca téxtil
portuguesa de moda feminina, as transformacgoes digitais, com o objetivo de
responder a questao: “Como € que uma empresa portuguesa, do setor téxtil, se
tem adaptado as transformacoes digitais?”. A metodologia adotada foi mista,
combinando uma abordagem qualitativa (entrevistas) e quantitativa
(questionario). A andlise baseou-se na Teoria da Sinalizacao (Spence, 1973), que
explica como é que a emissdo de sinais pode reduzir assimetrias de informagao
entre duas partes, e no Modelo de Contetido dos Esteredtipos (Fiske et al., 2002),

que avalia percegdes com base nas dimensdes de simpatia e competéncia.

Os resultados confirmam que a Lanidor se tem adaptado com sucesso a
transformacao digital, através da adogao de uma estratégia digital que integra a
utilizacao de servicos como o Klarna e o THE BOX, o recurso as redes sociais, o
envio de newsletters e a aposta no marketing de influéncia. Esta estratégia tem
permitido a marca reforcar a sua presenca no mercado, aumentar as vendas,
estabelecer uma relacdo mais préxima e de confianca com os consumidores e
consolidar a percecao de competéncia da marca. Os sinais transmitidos pela
Lanidor, através da estratégia digital adotada, tém sido bem recebidos e
interpretados, ao mesmo tempo que a marca é percecionada como prdxima,
confidvel e competente, o que valida a aplicagio da Teoria e do Modelo

estudados.

Palavras-chave: Transformagcao digital, Lanidor, Teoria da Sinalizagao, Modelo

de Contetido dos Estereétipos.
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Abstract

In an increasingly digital and competitive world, digital transformation has
become essential, significantly impacting various sectors, including the textile
industry. This study analysed the adaptation of Lanidor, a Portuguese
womenswear textile brand, to digital transformations, with the aim of answering
the question: ‘How has a Portuguese, in the textile sector, adapted to digital
transformations?”. The methodology adopted was mixed, combining a
qualitative (interviews) and quantitative (questionnaire) approach. The analysis
was based on Signalling Theory (Spence, 1973), which explains how the emission
of signals can reduce information asymmetries between two parties, and the
Stereotype Content Model (Fiske et al., 2002), which assesses perceptions based

on the dimensions of friendliness and competence.

The results confirm that Lanidor has successfully adapted to the digital
transformation by adopting a digital strategy that includes the use of services
such as Klarna and THE BOX, social media, newsletters and influencer
marketing. This strategy has allowed the brand to strengthen its presence in the
market, increase sales, establish a closer and more trusting relationship with
consumers and consolidate the perception of the brand's competence. The signals
transmitted by Lanidor, through the digital strategy adopted, have been well
received and interpreted, while the brand is perceived as close, trustworthy and

competent, which validates the application of the Theory and Model studied.

Keywords: Digital Transformation, Lanidor, Signaling Theory, Stereotype

Content Model.
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Capitulo 1

Introducao

1.1. Enquadramento

A transformagao digital tem modificado significativamente a maneira como as

empresas operam e interagem com os consumidores.

A investigacao aqui desenvolvida estuda o caso da Lanidor, uma empresa
portuguesa do setor téxtil, tendo como objetivo responder a questao de
investigacao “Como é que uma empresa portuguesa, do setor téxtil, se tem
adaptado as transformacgdes digitais?”.

E um facto que a crescente presenca online das marcas tem um impacto
significativo nas escolhas dos consumidores e também na percecao que estes tém
das marcas, sendo por isso necessario analisar a forma como as marcas se
posicionam digitalmente, forma essa que pode transmitir sinais importantes que

permitem aos consumidores formar opinides sobre as mesmas.

O estudo aqui apresentado baseia-se na Teoria da Sinalizagdo e tem como
objetivo compreender de que forma a estratégia digital da Lanidor emite sinais
relevantes e como os recetores interpretam e reagem a esses sinais. Utiliza-se
também o Modelo de Contetido dos Esteredtipos para investigar a percecao da

marca em termos de simpatia (caracteristicas relacionadas com a atitude) e
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competéncia (caracteristicas relacionadas com a capacidade), dois conceitos que

influenciam a imagem de uma marca (Fiske et al., 2007).

A metodologia adotada neste estudo de caso ¢ uma metodologia mista, dado que
inclui duas entrevistas (andlise qualitativa), realizadas com a Diretora de

Marketing do grupo Lanidor, e inclui um questiondrio (andlise quantitativa).

1.2.Falhas de Investigacao

A literatura existente sobre a transformacao digital no setor téxtil em Portugal é
limitada. Existem poucos estudos sobre como as empresas téxteis portuguesas se
tém adaptado a esta transformacao para se manterem competitivas. Além disso,
também nao estao suficientemente estudados os desafios e oportunidades que
esta adaptagao pode criar. Foi a partir desta caréncia de informacado que surgiu a

formulacao da minha questao de investigacao.

1.3. Questao de Investigacao

De acordo com Silva (2019) é essencial compreender como as empresas estao a
enfrentar a transformagcao digital. Desta forma, o principal objetivo deste estudo
¢ analisar o modo como a Lanidor se tem adaptado as transformacoes digitais,

identificando os desafios e as oportunidades que surgem ao longo deste processo.

Portanto, a questao de investigacao que se coloca nesta dissertagao é a seguinte:
“Como é que uma empresa portuguesa, do setor téxtil, se tem adaptado as

transformacoes digitais?”.
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1.4. Objetivos

Os principais objetivos desta investigacao sao: (1) analisar o modo como a
Lanidor se tem adaptado as transformacoes digitais; (2) identificar os desafios e
oportunidades proporcionados pela transformacao digital da marca; (3) analisar
como a sua estratégia digital emite sinais relevantes que influenciam as percegoes
dos consumidores sobre a marca; (4) analisar de que forma estas percecdes estao

relacionadas com os conceitos de simpatia e competéncia.

1.5. Motivacao

A motivagao para esta investigacao surge da necessidade de compreender como
€ que as empresas se tém ajustado a realidade atual, de modo a se manterem
competitivas e relevantes no mercado.

O presente estudo centra-se no processo de transformacao digital de um caso
relevante, o da Lanidor, uma empresa portuguesa com longa tradi¢ao no setor
textil, que tem vindo a explorar as oportunidades proporcionadas pela

digitalizacao.

1.6. Estrutura

Este trabalho estd organizado em sete capitulos: o primeiro consiste na
introdugao, onde é realizado um enquadramento do estudo, sao identificadas as
falhas de investigagao, definida a questao de investigagdo, os objetivos, a
motivagao e a estrutura; o segundo capitulo consiste na revisao da literatura, na
qual sao introduzidos conceitos fundamentais para a compreensao do estudo,
nomeadamente a Teoria da Sinaliza¢dao (Spence, 1973), o Modelo de Contetido
dos Esteredtipos (Fiske et al.,, 2002) e informacdes essenciais sobre as suas

variaveis — Emissores de Informacao, Recetores de Informacao e Interpretagao do
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Sinal, no primeiro caso, e Simpatia e Competéncia, no segundo —, sendo também
apresentada, neste capitulo, a evidéncia empirica que sustenta tanto a Teoria
como o Modelo, bem como o Case Study; o terceiro capitulo é composto pela
metodologia, sdo apresentados os métodos de pesquisa qualitativa e quantitativa,
o conceito de estudo de caso, as técnicas de recolha de dados utilizadas, a amostra
selecionada para as entrevistas, o processo de elaboracao das entrevistas e, por
fim, o processo de elaboracio do questiondrio; no quarto capitulo sao
apresentados os resultados tanto das entrevistas como do questiondrio e a
discussao dos mesmos; no quinto capitulo apresentam-se as conclusdes do
estudo, nas quais se responde a questao de investigacdo; no sexto capitulo sao
expostas as limita¢des do estudo; e, por fim, no sétimo capitulo, sdo apresentadas

sugestOes para pesquisas futuras.
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Capitulo 2

Revisao da Literatura

A presente revisao da literatura aborda inicialmente a Teoria da Sinalizacao,
seguida pela andlise das respetivas varidveis, com énfase nas informacgoes
fundamentais para a compreensao do estudo. De seguida, é apresentada a
evidéncia empirica associada a Teoria. Posteriormente é abordado o Modelo de
Contetdo dos Esteredtipos e as varidveis correspondentes, sendo igualmente
apresentada a evidéncia empirica relacionada com o Modelo. Por fim, é

apresentado o Case Study.

2.1. Teoria da Sinalizacao

A Teoria da Sinalizacao foi proposta por Andrew Michael Spence em 1973, com
foco na aplicagao da mesma no mercado de trabalho, para explicar o modo como
os individuos utilizam sinais, como a educagao, para transmitir informagoes aos
empregadores (Spence, 1973). Embora tenha sido inicialmente desenvolvida por
Spence nesse contexto, a sua aplicabilidade expandiu-se rapidamente para
diversas areas, sendo aplicada na explicacao de situagdes em que duas partes,
sejam individuos ou organizagoes, lidam com assimetrias de informacao (Bird &

Smith, 2005; Connelly et al., 2011).
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A Teoria da Sinalizagdo envolve 3 varidveis principais - os Emissores de
Informacao, os Recetores de Informacdo e a Interpretacdo do Sinal - cujos

conceitos constam da Tabela 1.

Varidveis Conceitos

S3o individuos que possuem
informacdes exclusivas, acessiveis
apenas internamente, e que as
Emissores de Informagdo transmitem através de sinais para o
exterior. Independentemente da
natureza ou do intuito do sinal, este
tem como objetivo reduzir a
discrepancia de conhecimento entre

as partes.

Recetores de Informacio Examinam os sinais e obtém
vantagens a partir das informacoes

que lhes sdo transmitidas.

Realizada pelos recetores, pode
resultar em feedback que quando
Interpretacdo do Sinal X . .
enviado aos emissores podera
melhorar a eficiéncia da comunicacio

em interagdes futuras.

Tabela 1: Tabela criada pela autora tendo por base as varidveis da Teoria da Sinalizagao
definidas por Friske et al. (2022).

Tal como é definido por Connelly et al. (2011), as assimetrias de informacao entre
emissores e recetores de informagao podem ter consequéncias negativas na
interpretacao do sinal e nestas circunstancias, uma das partes - o0 emissor - decide
se e como ira comunicar determinado sinal, transmitindo informagdes uteis para
a outra parte - o recetor - que por sua vez interpreta esses sinais e toma decisoes.

A Teoria da Sinalizacdo € uma ferramenta tutil neste contexto, uma vez que
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explica como é que os sinais podem ser fundamentais para a troca de dados e

diminuicao da incerteza entre as partes envolvidas (Choudhury, 2024).

Quanto as decisdes de compra, atendendo ao facto de que o consumidor tem
menos informagoes sobre a marca, de acordo com Li et al. (2023) o mesmo baseia
as suas decisOes na interpretacao dos sinais projetados pelos vendedores, que
possuem maior conhecimento sobre o produto ou o servigo. Contrariamente as
empresas, os consumidores nao dispdoem de todas as informacgdes essenciais para
avaliar a qualidade de uma oferta (Stiglitz, 2000). Assim, as empresas tentam
transmitir informagoes sobre a qualidade dos seus produtos ou servigos através

desses sinais (Pappu & Quester, 2016).

Por ultimo, é importante salientar a importante relacao existente entre a Teoria
da Sinalizacao e a inovagao. Pappu e Quester (2016) defendem que a inovagao de
uma marca funciona como um sinal que reforca positivamente a percegao dos
consumidores em relacao a qualidade da mesma. Lichtenstein e Burton (1989)
defendem igualmente que a inovagao da marca pode ser um sinal que transmite
confianca sobre a qualidade aos consumidores, particularmente em situagdes em
que eles nao conseguem avaliar de forma clara a qualidade dos produtos ou

Servigos.

2.1.1. Emissores de Informacao

A transformacao digital e a digitalizacdo tém sido temas amplamente estudados
devido ao impacto que tém nas empresas, havendo perspetivas complementares
sobre os conceitos. Enquanto a digitalizacao se refere a adogao de tecnologias
digitais em processos especificos, o conceito de transformacao digital é mais
abrangente, obrigando a altera¢des mais profundas nas empresas, tanto a nivel

estratégico como estrutural (Gobble, 2018; Vial, 2019).

24



A transformacao digital envolve a adogao de tecnologias digitais de forma a
estimular melhorias nos negocios, quer em aspetos estratégicos como
operacionais (Morakanyane & Grace, 2017). Este conceito envolve a incorporagao
de tecnologia em todas as areas das empresas, o que resulta em mudangas
estruturais e operacionais e altera a maneira como as mesmas criam e entregam
valor aos seus clientes (Vial, 2019). A transformagao digital representa, assim,
uma mudanga profunda nas empresas. Reddy e Reinartz (2017) definem a
transformacao digital como o uso de computadores e da internet para criar valor
econdmico nas empresas, enquanto Lin et al. (2020) destacam que a
implementacao de tecnologias digitais tem como objetivo criar impactos

positivos também na sociedade.

Para Saad (2022), a digitaliza¢dao é um processo de transformacao e adaptagao da
comunicagao nas organizagoes. Alguns autores direcionam o foco para o impacto
da digitalizacao no funcionamento das empresas. Parida et al. (2019) destacam
que a digitalizagao permite modificar a forma como as empresas sao geridas, e
realcam a importancia de inovar as estratégias empresariais.
Complementarmente, Gobble (2018) refere que a digitalizacdo envolve a
transicao de processos de negocios tradicionais especificos para digitais, através
da utilizagdo de ferramentas tecnoldgicas. A digitalizacdo tem tido um impacto
transformador nas empresas. A adogao de processos digitais em setores menos
digitalizados contribui para a reducao de custos e do impacto ambiental, assim
como para o aumento da produtividade ao mesmo tempo que oferece uma

vantagem competitiva consideravel (Cataldo & McQueen, 2014; Arendt, 2008).

Com o avango da digitalizacao, os Emissores de Informagao deixaram de se
limitar a transmitir os sinais através dos meios tradicionais e passaram a utilizar
as novas tecnologias. A internet, as redes sociais, o marketing digital, o
marketing de influéncia e os influenciadores tornaram-se meios essenciais para

a transmissao de sinais entre marcas e o seu publico.
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A internet, uma das inovag¢Oes mais significativas do século XX, surgiu em
outubro de 1969, no entanto, apenas na década de 90 foi desenvolvida a internet
nos moldes em que a utilizamos hoje. (Souza, n.d.). Este desenvolvimento
possibilitou o crescimento da economia digital, facilitando a transicao da terceira
revolucao industrial para a quarta, conhecida como industria 4.0 (Roblek et al.,
2020). A internet tornou-se, assim, a base para os emissores a que abaixo se fara

referéncia, permitindo a criagao de novas formas de comunicacgao.

As redes sociais sao espagos dinamicos onde os individuos partilham as suas
experiéncias e valores, sendo atualmente um dos principais meios de partilha de
opinides e perspetivas sobre produtos, temas ou acontecimentos, de forma
continua e instantanea (Chauhan et al., 2021; Souza & Quandt, 2008). Estas redes
funcionam como um espago de debate aberto e diversificado, permitindo que
qualquer pessoa, com a literacia e recursos adequados, colabore para a criacao de
informacdes (Cardoso, 2011). Assim, as redes sociais nao se limitam a ser um
simples meio de interagao, tendo-se tornado numa rede de troca de
conhecimentos e experiéncias bastante importante. Podem ainda funcionar como
espacos de exibi¢dao publica, com o objetivo de atrair o interesse dos utilizadores
e produzir fontes de inspira¢ao entre os mesmos (Rosa, n.d.). No entanto, para
uma comunicagdo mais eficaz, é essencial que as marcas utilizam diversas
plataformas para criar uma maior fidelizacdo com o cliente, melhorar a

experiéncia do consumidor e fortalecer a relacado com o mesmo (Tojal, 2014).

As redes sociais disponibilizam uma série de vantagens para as marcas e
consumidores. Destacam-se pela sua elevada abrangéncia e baixo custo, o que
tem incentivado um nuimero crescente de empresas a utiliza-las para divulgar os
produtos ou servigos no ambiente digital (Kvitschal, 2023). A presenca das
marcas nestas plataformas possibilita uma analise mais aprofundada dos gostos
e interesses dos consumidores (Tojal, 2014). Além disso, as redes sociais

tornaram-se uma parte essencial da presenca online das empresas, criando uma
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comunicacao direta e constante com o publico (Cheng et al., 2024). As
mencionadas plataformas desempenham um papel fundamental de influéncia
nas escolhas de compra dos consumidores. Schiffman e Kanuk (2009) afirmam
que as redes sociais e os grupos virtuais tém um papel crucial neste processo,
uma vez que permitem o acesso a uma grande quantidade de informagao e

promovem interagdes sociais que influenciam as decisoes de compra.

Contudo, apesar das inimeras vantagens que oferecem, as redes sociais também
podem apresentar algumas consequéncias menos positivas. Embora promovam
a divulgagao de conhecimento e a ligagdo entre individuos, podem resultar na
substitui¢ao do contacto presencial, especialmente nas geragdes mais jovens, que

as utilizam de forma excessiva (Lorenzo, 2011).

Com o aumento exponencial de utilizadores e dispositivos ligados a internet, o
marketing teve de se ajustar a estas novas dinamicas (Kvitschal, 2023). Neste
contexto, o marketing digital tornou-se num complemento imprescindivel da
estratégia de marketing global, funcionando nao s6 como uma ferramenta
essencial para expandir a rede de clientes, mas também para fortalecer as marcas

(Belmont, 2020).

O marketing digital refere-se a utilizacdo de estratégias de comunicacdo e
marketing através de canais digitais, como redes sociais e sites, para promover
produtos ou servicos (Faustino, 2019). De acordo com Kannan e Hongshuang
(2017), é um processo dinamico que permite as empresas construir relagdes com
os seus clientes, criando e transmitindo valor, nao apenas para beneficiar as
empresas, mas também para satisfazer os consumidores. A relevancia do
marketing digital cresce no contexto atual, em que os telemdveis mantém os
consumidores constantemente ligados a internet. Segundo Faustino (2019), este
cendrio incentiva os utilizadores a procurar, de forma continua, produtos ou

servicos que atendam as suas necessidades.
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Uma das principais vantagens do marketing digital é a possibilidade de medir em
tempo real o retorno dos investimentos. De acordo com Faustino (2019) é possivel
acompanhar instantaneamente o alcance e as interagdes de uma publicacao,
tornando este tipo de marketing mais eficiente e atrativo em comparacdao com o
marketing tradicional. Porém, é importante que os profissionais de marketing
prestem também atengao aos consumidores de faixas etdrias superiores.
Conforme destacado por Nunan e Domenico (2019), € necessario compreender
como € que estes consumidores estao a adotar, ou nao, as novas tecnologias,
identificar os desafios que enfrentam e procurar forma de os solucionar,
garantindo que todas as faixas etdrias estao a ser alcangadas de maneira eficaz

com as estratégias digitais.

O conceito de marketing tem evoluido bastante ao longo do tempo. Com o
aparecimento de novas tecnologias e com as mudangas no mercado foram
surgindo novos tipo de marketing, como o marketing de influéncia, uma das
principais tendéncias dentro do marketing digital (Dinis et al., 2020). O marketing
de influéncia é caracterizado pela utilizacao de influenciadores digitais - pessoas
que criam conteudos online e que tém a capacidade de moldar comportamentos
e opinides - para promover produtos ou servigos (Prado & Frogeri, 2017).

O marketing de influéncia tem-se destacado como uma estratégia vantajosa para
as marcas. A razao para tal resulta do facto de as pessoas confiarem mais na
opinido de individuos em quem se revém do que nas mensagens das proprias
marcas (Barros, 2022). Tornou-se uma estratégia fundamental para estabelecer
uma ligacdo entre a marca e o publico-alvo, transmitindo confianga e
incentivando o consumo de determinados produtos ou servigos (Moratori et al.,
2020). Através desta estratégia, as empresas conseguem criar uma ligacdo mais
genuina com os consumidores, tornando a promogao dos seus produtos ou

servicos mais eficaz.
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Os influenciadores digitais destacam-se nas redes sociais pela capacidade de
mobilizar opinides e comportamentos de um determinado publico, através da
exibigao dos seus estilos de vida, experiéncias e opinides (Silva & Tessarolo 2016).
De acordo com Fonseca (2022), esta presenca marcante na internet permite-lhes
criar uma relagao de confianca com o publico-alvo, tornando-os figuras essenciais
na orientacao das decisdes de compra, através de contetdos e recomendagoes.
De acordo com Torres (2009), estes profissionais dedicam-se a criagao de
conteudos para um publico online, envolvendo-se com diversas marcas e criando
as suas proprias estratégias de marketing, com o objetivo de ganhar visibilidade
por parte dos seus seguidores. Como intermedidrios das mensagens de marketing,
os influenciadores digitais transformam o modo de fazer publicidade ao dar as
marcas novos significados através de historias e experiéncias pessoais que
partilham (Silva et al., 2020). Permitem, assim, que as marcas se aproximem de
forma mais auténtica do publico. Por este motivo, as marcas tém adotado o
marketing de influéncia como ferramenta estratégica para alcangar o publico de
forma mais personalizada. Pelo exposto, é fundamental que as empresas avaliem
o estilo de vida e o perfil dos influenciadores ao planearem as parcerias (Silva et

al., 2020).

O recurso a influenciadores digitais também apresenta desafios que precisam de
ser superados. Segundo Lanz et al. (2024), o elevado custo associado a
influenciadores mais reconhecidos pode limitar a capacidade de realizagao de
campanhas por parte de muitas empresas; para superar este desafio é necessario
identificar influenciadores menos reconhecidos, promovendo parcerias de longo

prazo que reduzam os custos e fortalecam as marcas ao longo do tempo.
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2.1.2. Recetores de Informacao

A transformacao digital mudou a forma como as pessoas utilizam a internet,
facilitando o acesso a informacgdes e influenciando a avaliagdo que as mesmas
fazem das empresas (Oliveira, n.d.). Nesse contexto, Vinerean (2017) e Tiago e
Verissimo (2014) acrescentam que essas mudancas redefiniram as interagoes
sociais, incentivando uma participagao mais ativa dos utilizadores na internet.
Essa maior participacao manifesta-se, de acordo com Hennig-Thurau et al. (2010),
na expressao de opinides, no debate de temas, na realizagao de avaliagoes e na
expansao de conhecimentos, alterando significativamente a maneira como os
consumidores comunicam, partilham e recebem informagao sobre produtos e
adquirem e consomem bens. Nesse quadro, Medeiros et al. (2013) destacam que
o consumidor € influenciado pelo meio social em que estd inserido e adapta o seu
comportamento conforme as circunstancias. Salientam ainda, que conhecer os
habitos de consumo dos consumidores, bem como os fatores que impactam nas
suas escolhas, tornou-se fundamental para compreender o processo que leva a

decisao de compra (Medeiros et al., 2013).

Nesse sentido, os algoritmos das redes sociais tornam-se cada vez mais relevantes
ao automatizar a andlise de hdabitos de consumo. Segundo Valente (2019) ao
processar dados fornecidos pelos utilizadores — como interagdes e registos de
atividades - esses algoritmos criam recomendacdes personalizadas,

influenciando as decisoes de compra.

2.1.3. Interpretacao do Sinal

O comportamento do consumidor desempenha um papel fundamental na forma
como os sinais sdo interpretados, permitindo que os profissionais de marketing
possam desenvolver estratégias para melhorar a oferta de produtos e servigos,
convertendo as necessidades em satisfacao (Schinaider, 2016).
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O interesse pelo comportamento do consumidor tem aumentado bastante. Halat
(2018) destaca que este resulta de diversos fatores, incluindo necessidades,
preconceitos ou até efeitos inconscientes que influenciam as decisdoes dos
consumidores, sem que eles se apercebam. O autor explica que estes fatores
podem ser internos, como a personalidade e a idade, ou externos, relacionados
com o ambiente sociocultural, como familia e grupos de referéncia (Halat, 2018).
Simanjuntak e Shahirah (2024), ampliam essa analise ao destacar que fatores
externos podem incluir influéncias demograficas e culturais, como etnia e
geracao, que afetam a forma como cada grupo avalia os produtos e servicos. Estes
autores referem ainda que a geracao Y (nascidos na década de 80 até meados da
década seguinte) tende a ser mais exigente e critica, demonstrando maior
propensao para identificar defeitos e manifestar insatisfagao com a qualidade do

que adquirem.

2.1.4. Evidéncia Empirica

A andlise de alguns estudos empiricos revela que a Teoria da Sinalizacao
desempenha um papel crucial na reducao de assimetrias de informagao em

diversos contextos.

No mercado de trabalho, Spence (1973) demonstrou que a educacdo funciona
como um sinal de competéncia e qualidade, facilitando o processo de sele¢ao de
candidatos por parte dos empregadores. Em contextos em que os empregadores
nao dispoem de informagoes suficientes sobre as competéncias dos individuos
no momento da contratacao, a educacao € utilizada como um indicativo das suas
capacidades, contribuindo para a reducdo da incerteza nesse processo (Spence,

1973).

Connelly et al. (2011) destacam que a Teoria tem sido amplamente aplicada em
areas como antropologia, economia, marketing e gestao para explicar como
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individuos e organizagdes emitem sinais com o objetivo de reduzir incertezas e
facilitar a tomada de decisoes. No contexto de gestao empresarial, por exemplo,
as empresas emitem sinais sobre a qualidade ndo observavel das suas operagoes,
através das demonstrag¢oes financeiras, com o objetivo de transmitir confianca a
potenciais investidores (Connelly et al., 2011). Ja na gestao de recursos humanos,
a sinalizagdo ocorre durante o processo de recrutamento, facilitando a
identificagdo de competéncias dos candidatos (Connelly et al., 2011). Estes sinais
desempenham um papel fundamental ao influenciar comportamentos e decisoes,
contribuindo para a reducao de assimetrias entre as partes envolvidas (Connelly

et al., 2011).

No contexto organizacional, Choudhury (2024) destaca que os sinais emitidos
pelas empresas nao sé reduzem assimetrias na contratagdo, como também
fortalecem a reputacgao e evidenciam a responsabilidade social. Quando aplicada
a contextos como recrutamento de funciondrios, reputacao organizacional e
responsabilidade social, a Teoria da Sinalizacao permite que as organizagdes
utilizem esses sinais de forma estratégica, contribuindo para a obtencao de
melhores resultados e para o fortalecimento da confianca de investidores e de

outras partes interessadas (Choudhury, 2024).

Além disso, Pappu e Quester (2016) concluiram que a inovagao de uma marca
funciona como um sinal relevante de qualidade, exercendo um impacto positivo
na fidelizagao dos consumidores. A investigagao, realizada no setor tecnoldgico,
analisou 3 marcas globais e baseou-se na recolha de dados realizada em centros

comerciais (Pappu & Quester, 2016). Os resultados evidenciaram que a inovagao
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influencia diretamente a lealdade dos consumidores as marcas, ao melhorar a

percecao de qualidade das mesmas (Pappu & Quester, 2016).

Os objetivos e os principais resultados/conclusdes dos estudos mencionados

constam da Tabela 2.

et al. (2011)

sintese detalhada da
Teoria da Sinalizacio,
abordando os seus

conceitos centrais.

Autores Objetivo do Estudo Principais Resultados/Conclusaes
Spence Analisar como a A educacido funciona como um sinal
(1973) Teoria pode ser para os empregadores, demonstrando a
aplicada no contexto qualidade e competéncia dos
do mercado de candidatos. Este sinal permite reduzir a
trabalho. assimetria de informacio entre
empregadores e candidatos.
Connelly Apresentar uma A Teoria tem sido aplicada em diversas

areas como antropologia, economia,
marketing e gestdo, para explicar
situacdes em que individuos e
organizacdes utilizam sinais para tomar
decisdes em contextos de informacao

assimétrica.

Choudhury
(2024)

Analisar como a
Teoria pode ser
aplicada no contexto
de comportamento

organizacional.

A Teoria permite reduzir incerteza em
situacdes de assimetria de informacio,
sendo titil para contratar pessoas,
melhorar a reputagdo organizacional e
demonstrar responsabilidade social. As
empresas podem recorrer a emissdo de

sinais para atingir melhores resultados.

Pappue

Quester

(2016)

Analisar como a
inovacdo de uma
marca afeta a

fidelidade dos

consumidores.

A Teoria e utilizada para explicar de
que forma a inovacdo atua como um
sinal de qualidade percecionado pelos
consumidores, influenciando

positivamente a sua fidelidade a marca.

Tabela 2: Caracterizacao de Estudos Empiricos sobre a Teoria da Sinalizagao
Fonte: Elaboragao prépria
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2.2. Modelo de Conteudo dos Esteredtipos

O Modelo de Contetido dos Estereotipos proposto pela Psicologa Susan Fiske,
juntamente com os seus colegas Jun Xu, Peter Glick e Amy Cuddy, em 2002,
sugere que as impressoes formadas sobre as pessoas ou grupos sao definidas com
base em duas dimensdes: Simpatia e Competéncia (Fiske et al., 2002; Cuofano,
2024). Esses elementos determinam como as pessoas ou grupos sao interpretados.

Os conceitos dessas variaveis constam da Tabela 3.

Varidveis Conceito

Simpatia Refere-se as caracteristicas

relacionadas com a atitude - simpatia,

sinceridade e confiabilidade.

Competéncia Refere-se as caracteristicas
relacionadas com a capacidade -

inteligéncia, habilidade e criatividade.

Tabela 3: Tabela criada pela autora tendo por base as varidaveis do Modelo de Contetido dos
Estereotipos definidas por Fiske et al. (2007).

Fiske et al. (2002) definem os estereotipos como um conjunto de percegdes sobre
as caracteristicas de membros de um grupo ou categoria social, desempenhando
um papel significativo no comportamento social. Essas perce¢des dao origem a
uma diversidade de emogdes, como admiragao, desprezo, pena ou inveja, que
influenciam comportamentos individuais e coletivos (Cuddy et al., 2009; Fiske et
al., 2007). Os esteredtipos também afetam as relagOes sociais e a forma como
determinados grupos sdo tratados: os individuos consideram os outros como
amigaveis, simpaticos e confidveis quando a dimensao simpatia € interpretada
como elevada; e eficazes, inteligentes e competentes, quando a dimensao

competéncia € interpretada da mesma forma (Follmer & Jones, 2017; Boysen et
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al., 2020). J4 Sadler et al. (2012) salientam que quando a perce¢ao de ambas as

dimensoes sao interpretadas como baixas, resultam em esteredtipos negativos.

Por altimo, é importante ampliar esta analise, aplicando as dimensdes simpatia
e competéncia a forma como os consumidores percecionam uma marca.
Considerando que essas duas dimensoes sao fundamentais na forma como os
consumidores véem e avaliam uma marca, a transformagao digital pode
influencid-las, alterando a percecio dos consumidores e impactando o

desempenho das mesmas no mercado (Li et al., 2023).

2.2.1. Simpatia

Os seres humanos procuram construir o maior namero possivel de relagdes, uma
vez que estas sao valiosas e fundamentadas na confianca e lealdade (Epley et al.,
2007; Fournier, 1998). Esse principio ndo se restringe apenas as interagoes
interpessoais, mas também ao vinculo entre consumidores e marcas; mais do que
atributos e caracteristicas, os consumidores valorizam a forma como as marcas
constroem uma relacao com o cliente (Fournier, 1998). Diante disso, torna-se
essencial que as marcas adotem uma abordagem mais humana, pois, os
consumidores tendem a estabelecer e manter interagdes duradouras com aquelas
que demonstram maior proximidade e autenticidade e, para tal, a comunicac¢ao
deve ser genuina, exigindo uma selecao criteriosa dos contetidos partilhados, dos
canais utilizados e da frequéncia de interagao com os consumidores (Aggarwal

& McGill, 2012).
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2.2.2. Competencia

Como mencionado na Tabela 3, a competéncia estd relacionada com as
caracteristicas de capacidade, como a inteligéncia, habilidade e criatividade. A
inovacao também reflete a competéncia de uma empresa, ao evidenciar a sua
capacidade de adaptagdo, evolucdo e diferenciagio no mercado, segundo
Schumpeter (2021) a inovagdo envolve a reconfiguragao de recursos,
conhecimentos e equipamentos disponiveis numa empresa, o que permite alterar

processos existentes ou desenvolver algo novo.

2.2.3. Evidéncia Empirica

Foram analisados alguns estudos empiricos sobre o Modelo de Contetdo dos

Esteredtipos.

Fiske et al. (2002) demonstram que os esteredtipos sao formados com base nas
dimensdes competéncia e simpatia, influenciando profundamente as emogdes e
comportamentos das pessoas. A pesquisa realizada por Fiske et al. (2002)
analisou os esteredtipos associados a diferentes grupos socias, considerando
aspetos como género, etnia, raca, idade e deficiéncia, em diversos contextos. Para
isso, foram utilizadas amostras variadas, que classificaram grupos com base
nesses aspetos (Fiske et al., 2002). Os resultados indicam que a posigao social esta
associada a alta competéncia, enquanto a competitividade gera percecoes de

baixa simpatia (Fiske et al., 2002).

Cuddy et al. (2009) aplicaram este modelo em 10 culturas diferentes, incluindo 7
culturas europeias e 3 asiaticas. Os resultados indicaram que, apesar das
variagOes culturais, fatores universais como o status e competicao permanecem

sempre constantes (Cuddy et al., 2009).
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No contexto organizacional, a doenca mental é cada vez mais comum entre os
funciondrios. Follmer e Jones (2017) investigaram os estereotipos baseados nas
dimensodes de competéncia e simpatia, associados a funciondrios com transtornos
mentais, como ansiedade, depressao e transtorno bipolar. O estudo, realizado
com trabalhadores nos Estados Unidos, de diferentes setores, indicou que
funcionarios com esses transtornos sao frequentemente interpretados como
pouco simpaticos e competentes (Follmer & Jones, 2017). O estudo revelou
também que estes esteredtipos influenciam diretamente o tratamento destes
funcionarios no ambiente de trabalho, afetando o nivel de distanciamento social
que os outros estabelecem com eles, o que pode influenciar negativamente a sua

inclusao e bem-estar no ambiente organizacional (Follmer & Jones, 2017).

Além disso, Li et al. (2023) realizaram uma pesquisa com 693 participantes para
analisar o impacto da transformagao digital nas percegdes de competéncia e
simpatia das marcas. Os resultados indicaram que a digitalizagao pode reforcar
essas percegoes, influenciando a forma como as marcas sao avaliadas e

contribuindo para um melhor desempenho das mesmas no mercado (Li et al.,

2023).

Os objetivos e os principais resultados/conclusdes dos estudos mencionados

constam da Tabela 4.
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Autores

Objetivo do Estudo

Principais Resultados/Conclusdes

Fiske et al.
(2002)

Explicar como os
esteredtipos sdo
formados com base
nas dimensdes
competéncia e

simpatia.

Os esteredtipos seguem um padrido
baseado nas dimensées competéncia e
simpatia, influenciando emocgoes e
comportamentos em relagdo a diferentes

grupos.

Cuddy et
al. (2009)

Aplicar o Modelo em
diferentes culturas
para analisar padrdes

de estereodtipos.

Embora os esteredtipos variem entre
culturas, fatores como o status e
competicdo sdo universais. A cultura
influencia a forma como esses fatores
sdo interpretados, resultando em

estereotipos diferentes.

Follmer e
Jones
(2017)

Investigar os
esteredtipos com base
nas dimensoes
simpatia e
competéncia
associados a
funcionarios com
ansiedade, depressédo

e transtorno bipolar.

Funcionarios com transtornos mentais
como ansiedade, depressio e transtorno
bipolar, sdo frequentemente
interpretados como pouco simpaticos e
competentes. O estudo revela que esses
esteredtipos afetam diretamente o
tratamento destes funcionarios no
ambiente de trabalho, influenciado o
grau de distanciamento social que os

colegas estabelecem com eles.

Li et al.
(2023)

Analisar o impacto
da transformacao
digital no
desempenho da
marca, considerando
competéncia e

simpatia.

A digitalizacdo de uma marca melhora o
seu desempenho no mercado,
reforcando a percecdo de competéncia e

simpatia da mesma.

Tabela 4: Caracterizacdo de Estudos Empiricos sobre o Modelo de Contetido dos Estereétipos

Fonte: Elaboragao prépria
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2.3. Case Study

O setor téxtil é considerado um dos setores produtivos mais importantes do
mundo (Lujan-Ornelas et al.,, 2020). Em Portugal, este setor assume uma
relevancia significativa para a economia, tendo registado, em 2023, um volume
de negocios de 8 365 milhoes de euros (Associagao Téxtil e Vestuario de Portugal,
n.d.). Nos ultimos anos, o setor téxtil tem assistido a uma transformacao digital,
impulsionada pelo crescimento do comércio eletronico e pelas mudangas nas
preferéncias dos consumidores (Pal & Jayarathne, 2022). Perante este cenario, a
digitalizacao tornou-se essencial para as empresas do setor, permitindo-lhes
responder de forma mais eficaz as novas procuras do mercado (Pal & Jayarathne,

2022).

Com base no exposto, o case study foi selecionado, tendo em conta a importancia
deste setor, a necessidade de se adaptar as atuais exigéncias de transformacao

digital e também as caracteristicas especificas das empresas familiares.

Um exemplo desta adaptagao no setor téxtil em Portugal foi a Lanidor. Fundada
em 1966 em Valongo do Vouga por Armando Xavier, a Lanidor comegou como
uma pequena empresa familiar, tendo-se transformado numa das principais
marcas portuguesas de pronto-a-vestir, sob a lideranca de Jodao Pedro Xavier,

filho do fundador e atual Presidente (Antelme, 2011).

Inicialmente esta marca fazia parte de um grande grupo industrial téxtil, cujo
foco era a comercializagdo de fios de malha (Antelme, 2011). A resposta as
oscilacoes do mercado foi um fator determinante na transformacao da marca. Em
1980, a queda nas vendas de fios de malha levou a Lanidor a adaptar o seu
negocio, transformando-se numa marca de malhas, expandindo-se para pronto-
a-vestir em 1994 (Lanidor, n.d.; Antelme, 2011). A capacidade de adaptacao
também se refletiu em 1995, quando pesquisas de mercado indicaram que, apesar

da qualidade dos podutos oferecidos, a comunicagao com clientes era pouco
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eficaz, o que motivou a decisdo de modificar a sua imagem e comunica¢ao

(Antelme, 2011).

O crescimento da Lanidor também se refletiu na diversificagao do seu portefdlio
de marcas. Segundo o perfil de LinkedIn da Lanidor (n.d.), o grupo inclui as
marcas Lanidor, Globe, Throttleman, Casa Batalha, Pablo Fuster e Once a Day e
tem mais de 200 lojas distribuidas por 16 paises e aproximadamente 1000

colaboradores em Portugal, distribuidos pelas diferentes marcas.

Em 1998, Joao Pedro Xavier assumiu o controlo da empresa, e iniciou um plano
de expansao, apostando no franchising a nivel nacional (Antelme, 2011). No ano
seguinte, em 1999, deu inicio ao processo de internacionalizacao da Lanidor
Woman (Antelme, 2011). Além da sua expansado geografica, a Lanidor diversificou
a sua atuacao, criando novos segmentos de mercado e canais de venda: em 2002,
langou a Lanidor Kids; em 2006, apostou no digital, tornando-se pioneira no
comércio eletronico em Portugal com a inauguracao da sua loja online; e em 2007,
criou a Lanidor LOFT, dedicada a venda de produtos desatualizados a precos de
fabrica (Antelme, 2011; Lanidor, n.d.). A diversificacdao incluiu ainda a Lanidor

Accessories e, em 2009, o lancamento das linhas New Born e Baby (Antelme, 2011).

Apesar de todo o crescimento e expansao, a Lanidor enfrentou desafios a partir
de 2011. Entre 2011 e 2013, a marca registou uma reducao de 40% no volume de
negocios, consequéncia direta da recessao econdmica e da crise em Portugal, o
que resultou no encerramento de lojas e ajustes na producao (Monteiro, 2017).
No entanto, a recuperagao teve inicio em 2016, quando o volume de negdcios
voltou a crescer, impulsionado pela expansao internacional e pelas
reestruturagdes internas efetuadas (Monteiro, 2017). A Figura 1 apresenta os

principais marcos da evolugao da Lanidor.
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Evolucao da Lanidor

® 1966
Fundacédo da
Lanidor
1980 ®
Inicio da comercializac&o de
malhas
® 1994
Entrada no mercado de
pronto-a-vestir
1995 ®
Maodificagdo da imagem e
comunicagdo da marca
® 1998
Aposta no franchising a nivel
nacional
1999 o
Internacionalizagio da
Lanidor Woman
® 2002
Langamento da Lanidor
Kids
2006 ®
Inicio da digitalizagéo
com a loja online
® 2007
Criagio da Lanidor
LOFT
2009 ®
Langamento das linhas New
Born e Baby
. 2011-2013
Queda de 40% no volume de
negocios
2016 .

Inicio da recuperagéo do
volume de negdcios

Figura 1: Evolugao da Lanidor
Fonte: Elaboracao propria
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Capitulo 3
Metodologia

3.1. Método de Pesquisa

De forma a responder a questao de investigacao, optou-se pela utilizagao de uma
metodologia mista, combinando a metodologia qualitativa com a quantitativa.
A metodologia qualitativa permite a obtencao de dados descritivos através do
contacto direto do investigador com o tema em anadlise, destacando-se pela sua
flexibilidade e adaptabilidade ao longo do processo de investigacao (Neves, n.d.).
De acordo com Tesch (1990), esta abordagem baseia-se em dados que nao podem
ser expressos em numeros, proporcionando um conhecimento aprofundado
sobre o estudo em questao.

Para complementar a andlise do estudo, recorreu-se também a metodologia
quantitativa que, ao contrdrio da qualitativa, transforma dados em ntmeros,
procurando obter resultados objetivos e generalizdveis, com maior

distanciamento entre o investigador e o tema em andlise (Coutinho, 2019).

Embora alguns autores defendam que os métodos qualitativos e quantitativos
sao completamente diferentes - um associado as ciéncias humanas e outro
associado as ciéncias exatas - estes podem ser utilizados de forma complementar

(Poeschl, 2006). A utilizacao de diferentes métodos contribui para aumentar a
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profundidade, diversidade e precisdo na compreensao do estudo (Denzin &
Lincoln, 2005).
Foi também utilizada informacao referente a Lanidor, retirada da dissertacao de

Antelme (2011).

3.2. Estudo de Caso

A estratégia de investigacao adotada nesta dissertacao foi o estudo de caso, a qual
permite ao investigador realizar uma andlise detalhada de um ou mais casos,
recorrendo a diversas fontes de recolha de dados, como entrevistas, observacgoes
e documentos (Creswell, 2013). Greenwood e Nunes (1965) definem o estudo de
caso como uma abordagem ampla e detalhada de um caso especifico, cujo
objetivo é compreender o fendmeno em estudo. Bromley (1990) complementa,
referindo que o estudo de caso é uma investigacao estruturada que procura
descrever e explicar um ou mais eventos, através de uma andlise detalhada e
contextualizada. Adicionalmente, esta metodologia ¢ especialmente eficaz na
analise de fendmenos atuais no ambiente em que se inserem, especialmente
quando estdo intrinsecamente ligados as condigbes e caracteristicas desse

ambiente (Yin, 2012).

3.3. Técnica de Recolha de Dados

A recolha de dados neste estudo foi realizada através de dois instrumentos

principais - entrevistas semiestruturadas e questionario.

As entrevistas semiestruturadas seguiram um guiao com uma lista de perguntas
previamente elaborada, embora os topicos e a sequéncia tenham sido ajustados
ao longo das entrevistas (Saunders et al., 2019). O questiondrio conteve dados

sociodemograficos como a idade, género e questdes relacionadas com a marca
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em estudo e o seu processo de transformagao digital. As caracteristicas de ambos

os instrumentos estao descritas na Tabela 5 e serao detalhadas a seguir.

Os dados obtidos para uma investigagdio podem ser classificados como
primdrios, quando adquiridos especificamente para o estudo, ou secundarios,
quando provenientes de fontes externas independentes do estudo (Hox & Boeije,
2005). Nesta pesquisa, os dados primarios resultaram das entrevistas com a Dra.
Maria Xavier, Diretora de Marketing do grupo Lanidor, e das respostas ao
questionario (111 respostas) enquanto os secundarios foram obtidos através de
artigos disponiveis na Biblioteca Online da Universidade Catolica do Porto e no
Google Scholar, a partir das palavras-chave utilizadas, bem como no site oficial

da Lanidor e noutras fontes relacionadas com a marca.

3.3.1. Selecao da Amostra das Entrevistas

Dra. Maria Xavier, a entrevistada, é a atual Diretora de Marketing do grupo
Lanidor, responsavel pelas marcas Lanidor, Lanidor Kids, Throttleman e Pablo
Fuster. Licenciada em Business Administration e mestre em Management, Sales and
Marketing, iniciou a sua carreira na Lanidor em 2022 com o objetivo de criar um
departamento de marketing. Desde entao, tem desempenhado um papel essencial
na evolugao da marca, através da construcgao do referido departamento de forma
gradual, tendo em conta a natureza familiar da empresa e as suas equipas
reduzidas. Neste momento, o departamento de marketing tem 2 colaboradores,
sendo o seu principal foco o marketing digital, que inclui gestao de parcerias,
redes sociais, newsletters e promogoes. A Dra. Maria Xavier foi selecionada como
unica entrevistada por ser a responsavel pelo departamento de marketing e por

ter desempenhado um papel central criagao do mesmo.
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3.3.2. Processo de Elaboracao das Entrevistas

Inicialmente contactou-se a entrevistada através de contactos pessoais, a qual
foram apresentados os objetivos do estudo, bem como a relevancia das
entrevistas para a investigacdo. Apds a confirmagao da participagao da
entrevistada, procedeu-se a elaboracdao de um guido das entrevistas (Apéndice I),
o qual foi previamente aprovado pela orientadora. De forma a tornar as
entrevistas mais eficientes, as questdes foram partilhadas com a entrevistada
antes da realizagao das mesmas. Foi obtido oralmente o consentimento expresso
para a gravagao e transcricao das entrevistas, bem como para a partilha da
informacao obtida, ndao tendo sido exigido o mesmo sob forma escrita. As
entrevistas foram realizadas em dois momentos distintos, em 6 de dezembro de
2024 e 16 de janeiro de 2025, ambos de forma virtual, com uma duragao
aproximada de 45 minutos cada. As gravagoes das entrevistas foram transcritas,

e estao disponiveis no Apéndice II.

3.3.3. Processo de Elaboragao do Questionario

O processo de elaboracao do questiondrio iniciou-se com formulagdo das
questOes de respostas fechadas, as quais foram previamente aprovadas pela
orientadora. Apds a aprovagao, o questiondrio foi distribuido por contactos
pessoais e através de redes sociais. Os participantes incluiram consumidores e
nao consumidores da Lanidor, com diferentes idades, géneros e ocupagoes,
garantindo uma amostra diversificada e abrangente. Foram obtidas 111
respostas, com um tempo médio de preenchimento estimado em 3 minutos. As

perguntas do questiondrio podem ser consultadas no Apéndice III.
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Metodologia Mista

Método Qualitativo Quantitativo
Instrumento de recolha Entrevistas Questionario
de dados Semiestruturadas
Fonte de Dra. Maria Xavier, Respostas de 111
informacao Diretora de Marketing do participantes
Grupo Lanidor
Data 6 de dezembro de 2024 e
16 de janeiro de 2025
Duracio 90 minutos (45 minutos
por entrevista)
Meio Online Online

Tabela 5: Caracteristicas dos instrumentos de recolha de dados utilizados

Fonte: Elaboracao propria
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Capitulo 4

Resultados

4.1. Resultados das Entrevistas

Os resultados qualitativos a seguir apresentados foram obtidos a partir das
entrevistas realizadas com a Dra. Maria Xavier, atual Diretora de Marketing do
grupo Lanidor. As entrevistas foram realizadas em dois momentos distintos e
com duracao total de 90 minutos, tiveram como objetivo obter informagoes
detalhadas sobre o processo de transformacao digital da Lanidor, apresentando-
se de seguida os aspetos mais relevantes mencionados nas mesmas, com trechos

entre aspas extraidos diretamente das transcrigoes.

Maria Xavier explica, na primeira entrevista, de forma geral, como é que a

Lanidor se tem adaptado a transformacao digital.

“(...) nés somos uma empresa familiar e, portanto, ndo temos um budget gigante de
marketing (...) trabalhar com influencers, como eu lhes dou produto em troca de contetido

é mais facil (...). ”

Antes da sua entrada na empresa nao existia um departamento de marketing.
Atualmente a principal aposta em termos de marketing é a estratégia com
influenciadoras devido a limitagao orcamental da empresa. A estratégia adotada
consiste na oferta de produtos da marca em troca de contetido digital, permitindo

uma maior exposi¢ao da mesma, com um custo inferior.
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“(...) tentamos trabalhar mais com micro/médio influencers (...) trabalha-se muito a
conversio (...) com as influencers, o objetivo é voltar a falar sobre a Lanidor (...) as mais
novas saberem o que é que é a Lanidor (...) nos ultimos 2 anos eu estou a aumentar o
niimero de clientes na faixa etdria mais nova, que é o principal objetivo desta estratégia

de influencers (...). ”

A Lanidor alargou as suas parcerias com influenciadoras, dando prioridade a
micro (entre 10 mil e 100 mil seguidores) e médio (entre 100 mil a 500 mil
seguidores) influenciadoras, com um custo inferior, mas com grande poder de
conversao em vendas e numero de seguidores da marca, devido a proximidade
e credibilidade que possuem junto destes. Atualmente a marca trabalha com 80
influenciadoras de estilos diferentes, apostando na diversidade. O objetivo destas
parcerias nao € s6 aumentar as vendas, mas também alcancar um publico mais
jovem e reforcar a presenga/reconhecimento da marca Lanidor no mercado, com

custos reduzidos.

“(...) é uma estratégia que resulta, mas que é dificil de quantificar o real impacto (...) hd
tecnologias hoje em dia para tal, mas nds ndo o temos (...) consigo ver que nos tltimos 2

anos eu estou a aumentar o niimero de clientes na faixa etdaria mais nova (...).”

Apesar da dificuldade em medir o impacto das campanhas de marketing de
influéncia devido a falta de tecnologia propria para o efeito, Maria Xavier
confirma que a presenca/reconhecimento da Lanidor entre os consumidores mais

jovens tem aumentado nos ultimos 2 anos.

“Estamos a crescer no online, mas as nossas lojas sdo mesmo importantes (...)
principalmente para as nossas clientes mais velhas (...). Acho que as mais novas que nds

estamos a querer conquistar compram mais online do que em loja (...).”

Em relacdo as vendas e apesar do comércio eletrénico estar a crescer, as lojas
fisicas continuam a ser um ponto de venda muito importante para a marca,

especialmente junto de clientes de faixas etarias mais elevadas, que valorizam o
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atendimento personalizado. Por outro lado, os consumidores mais jovens que a
Lanidor pretende conquistar preferem a conveniéncia e a rapidez do online.
Verifica-se ainda que, mais do que reforcar a lealdade de clientes antigos, as

campanhas digitais tém sido fundamentais para atrair novos consumidores.

“(...) polémicas de hoje em dia, principalmente no TikTok (...) o risco de nio se controlar

(...).7

Apesar de todas estas vantagens, esta estratégia também apresenta riscos, tais
como a possibilidade de polémicas associadas a influenciadoras e a falta de

controlo sobre as suas publicagdes.

“(...) sempre foi muito pioneira (...) ndo s6 na parte digital, mas principalmente na parte
offline (...) Instagram e é a principal maneira em que nos estamos presentes no digital

(...) o TikTok converte mais (...).”

Na segunda entrevista, Maria Xavier detalha o processo de transformacao digital
da Lanidor, destacando o pioneirismo da marca em vdrias dreas, tanto online
como offline. A transformagao digital comecou em 2006 com o lancamento do
comércio eletronico. A marca tem vindo a adotar, desde entdo, servicos como, o
Klarna e o THE BOX. Apostou também numa forte presenca nas redes sociais,
designadamente no Instagram, que se tornou o principal canal digital da marca
desde a sua criagao em 2012, e no TikTok, que entre as diferentes plataformas ¢ a
que tem mais impacto na conversao, devido ao seu contetdo mais organico e
interativo. As newsletters tém sido desde ha varios anos uma grande aposta da

Lanidor, funcionando como estratégia promocional e de partilha de tendéncias.

“(...) estamos mais focados em humanizar um bocado mais a marca no digital (...) no

digital, estamos mais perto das pessoas diariamente (...).”

A transformacao digital possibilitou um contacto mais préximo e constante com
os clientes através de redes sociais e das newsletters, despertando interesse e
curiosidade ao longo do tempo.
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Atualmente, a marca tem como objetivo tornar-se mais humana no digital e criar
uma ligagdo mais proxima com os consumidores, destacando nao s6 os seus
produtos, mas também os valores da marca. O Instagram tem um papel
fundamental neste processo de humanizacdo da marca, permitindo mostrar
quem esta por tras da marca e aproximar a mesma dos seus seguidores. Para além
disso, esta plataforma também permite atingir potenciais clientes através do
algoritmo e das parcerias com influenciadoras, que aumentam a visibilidade da

marca junto de novos publicos que nao tinham contacto com a mesma.

“(..) embora a Zara, a Mango (...) sejam considerados nossos concorrentes (...) niao me

comparo a eles em termos do que eles estdo a fazer no digital (...).”

Apesar de concorrentes, a Lanidor nao se compara com os grandes grupos téxteis
como a Zara e a Mango, ao nivel da transformacao digital. A Lanidor segue uma
estratégia distinta daqueles grupos, bastante focada no facto de ser uma marca

portuguesa, aspeto que acreditam ser o diferenciador da marca.

“(...) achavam que a Lanidor era uma marca para mdes (...) tem sido esse o nosso trabalho
com as influencers (...) de vdrias idades muito presentes no digital (...) irmos mostrando

que a Lanidor é para todas as pessoas (...).”

O marketing de influéncia tem sido essencial para a renovacao da imagem da
Lanidor. As parcerias com influenciadoras ajudaram a desconstruir a ideia de
que a marca era direcionada apenas para as faixas etdrias mais elevadas,

demonstrando que ¢ uma marca para diferentes idades e estilos.

“(...) nota-se claramente no aumento das vendas (...) aumento do niimero de clientes,

principalmente de clientes mais novas (...).”

Os resultados da transformacao digital sao visiveis no aumento das vendas, bem
como no crescimento do reconhecimento da marca e na modernizacao da sua

imagem. Embora seja dificil quantificar esse impacto, é possivel verificar que
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existe, de facto, uma renovacao de clientes, verificando-se a existéncia de clientes

mais novas a aderirem a marca.

Apesar do sucesso da transformacao digital, o orcamento reduzido continua a ser
um desafio para a Lanidor, limitando a sua capacidade de investir em diversas
campanhas de marketing digital como a publicidade paga. Desta forma, a marca

mantém o foco em estratégias de baixo custo como o marketing de influéncia.

O objetivo para o futuro é fortalecer a presenga da marca no digital, sem nunca
perder a identidade familiar e portuguesa, que continua a ser um dos principais

aspetos diferenciadores da marca Lanidor.

4.2. Resultados do Questionario

Os resultados quantitativos a seguir apresentados foram obtidos a partir das 111
respostas ao questiondrio, cujo objetivo foi complementar as informacgodes obtidas
nas entrevistas e analisar a percecao dos inquiridos sobre a Lanidor, com especial
foco no reconhecimento da marca e no seu processo de transformacao digital. As
questdes do questiondrio foram elaboradas com base nas teorias estudadas no
capitulo 2, de forma a obter informacgdes tuteis para relacionar as abordagens
tedricas com o caso da Lanidor. Os resultados do questiondrio sao apresentados

de seguida, com destaque para as conclusoes mais relevantes.

Um dos principais objetivos do questiondrio foi avaliar o reconhecimento da
marca. Os resultados indicam que a quase totalidade (99%) dos inquiridos

conhecem a marca Lanidor (Fig.2).
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Nao
1%

Sim
99%
Figura 2: Conhecimento da Lanidor

Relativamente ao periodo de conhecimento da marca, a quase totalidade dos

participantes (98%) afirmam conhecer a marca ha mais de 2 anos (Fig.3).

Menos de 1 ano Entre 1 a 2 anos
1% 1%

Mais de 2 anos
98%

Figura 3: Periodo de conhecimento da Lanidor

A percecdo que os participantes tém sobre a marca também foi avaliada,
expressando a maioria dos inquiridos (87%) uma opinido favoravel sobre a

mesma (Fig.4).
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Neutra

13% . .
Muito positiva

23%

¢

Positiva
64%

Figura 4: Percecao sobre a Lanidor

Relativamente ao histérico de compras na Lanidor, 52% dos inquiridos
realizaram a ultima compra na marca ha menos de 2 anos e apenas 18% nunca

realizaram qualquer compra na marca (Fig.5).

Menos de 1 ano
32%

1 a2 anos
20%

Nunca fiz uma
compra na marca
18%

Mais de 2 anos
30%

Figura 5: Historico de compras na Lanidor

Os inquiridos foram questionados acerca da capacidade da Lanidor de
acompanhar tendéncias tecnoldgicas. Uma percentagem significativa (68%) dos
inquiridos considera que a Lanidor tem acompanhado essa evolugao de forma
positiva (Fig.6).
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Sim, de forma
excelente
. 9%

Sim, de forma
razoavel
49%

Figura 6: Acompanhamento das tendéncias tecnoldgicas por parte da Lanidor

Neutro
28%

dificuldades em '

Nao, tem
acompanhar
4%

Relativamente as recentes mudancas da Lanidor, 45% dos inquiridos
identificaram alteracoes na forma como a marca comunica com os seus clientes e

se posiciona no mercado (Fig.7).

Sim, apercebi-
me de muitas
mudangas

15%

Nao, nao me
apercebi de
nenhuma
mudan¢a
55%

Sim, apercebi-
me de algumas
mudangas
30%

Figura 7: Mudanga na comunicagao e posicionamento da Lanidor

Para uma melhor compreensao das mudangas identificadas, os participantes que
as reconheceram selecionaram aspetos especificos. Uma maior presenga nas
redes sociais (28%), bem como a utilizagao de influenciadoras (21%) foram os

aspetos mais destacados (Fig.8).
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Outro [l 2%

Maior reconhecimento | NI 8%
Alteragio da mensagem da marca | NN 3%

Utilizagao de influencers para publicitar o
: I 2 1%
produto da marca
Melhor experiéncia na loja fisica | N N EEE 14°
Melhor experiéncia na loja online [ NRNRRERESTSENN 3%

Maior presenga da marca nas redes sociais | N NS 2 < o

Figura 8: Aspetos da mudanca na Lanidor

Relativamente aos aspetos que os participantes consideram mais relevantes na
diferenciacdo de uma marca, a qualidade do material foi o fator mais valorizado,
com 24% das respostas. Os fatores com menor destaque foram a inovagado e

tecnologia (5%) e as parcerias com influenciadoras (3%) (Fig.9).

Nenhum B 0%
Outro B 0%
Parcerias com influencers HEEE 3%
Inovacdo e tecnologia N 5%

Exclusividade do produto I | %
Atendimento ao cliente GGG | 4%,
Experiéncia de compra I 0%

Reconhecimento da marca I 2%,
Qualidade dos materiais GGG 042,
Precos diferenciados I 9%,
Presenga nas redes sociais I | ]%

Figura 9: Aspetos relevantes na diferenciagao de uma marca

Os inquiridos foram também questionados sobre quais daqueles fatores de
diferenciacdo ja os fizeram despertar interesse na Lanidor. A qualidade dos

materiais foi, novamente, o fator mais relevante (24%). Dentro dos fatores com
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menor destaque estao as parcerias com influenciadoras com 6% das respostas e a

inovacgao e tecnologia com apenas 2% (Fig.10).

Nenhum I 3%,
Outro I 3%
Parcerias com influencers I (%
Inovag@o e tecnologia M 2%

Exclusividade do produto I | 1%

Atendimento ao cliente I 8%

Experiéncia de compra I 9%,
Reconhecimento da marca I 6%

Qualidade dos materiais IEEEEEEEEEEGEG 2 4%,

Pregos diferenciados I 4%

Presenca nas redes sociais N 99,

Figura 10: Fatores de diferenciagao da Lanidor

Relativamente a perce¢ao dos inquiridos em rela¢ao ao investimento da Lanidor
em produtos diversificados e servicos como agdes nas redes sociais, publicidade
online, comércio eletronico e parcerias com influenciadoras, uma percentagem
significativa (64%) dos participantes consideram que estas estratégias sao um

sinal de inovagao, qualidade e preocupagao com o consumidor (Fig.11).
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Neutro

Vejo como um
sinal de
inovacao,
qualidade e
preocupacao
com os
consumidores
64%

Naio vejo ligagdo
com a qualidade
13%

Figura 11: Percecao relativamente ao investimento digital da Lanidor

Uma grande parte dos inquiridos (76%) consideram que a inovac¢ao da Lanidor

em produtos e servicos influencia a confianga que tém na marca (Fig.12).

Neutro
18%

Nao
6% Sim, bastante
44%

Sim, mas pouco
32%

Figura 12: Influéncia da inovag¢ao da Lanidor na confian¢a na marca

Uma parte significativa dos inquiridos (67%) consideram que a Lanidor é

proxima dos seus clientes (Fig.13).
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Sim, muito
22%

Neutro
27%

Nada ‘se———
1%
Pouco

5%

im, em
algumas
situagoes
45%

Figura 13: Proximidade da Lanidor com os clientes

Relativamente a presenca da Lanidor no digital, 68% consideram que a presenca
da Lanidor nas redes sociais e as parcerias com influenciadoras ajudam a criar

uma ligagcdo mais proxima com os clientes (Fig.14).

Nao
9%

Figura 14: Perspetiva relativamente a presenca da Lanidor no digital
A maioria dos inquiridos (77%) consideram a Lanidor uma marca competente,

com capacidade de oferecer produtos de alta qualidade e de se manter atualizada

com as tendéncias do mercado (Fig.15).
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Neutro
18%

Nao, ndo vejo a
marca dessa

forma Sim, considero
5% sem duvida
46%

Sim, mas
poderia
melhorar em
alguns aspetos
31%

Figura 15: Perspetiva relativamente a competéncia da Lanidor

Os participantes foram questionados relativamente a forma como avaliam a
marca Lanidor, tendo em conta o0s seus investimentos nas redes sociais, a
intera¢ao continua com o cliente e a adog¢ao de novas tecnologias. Os resultados
demonstram que uma parte significativa dos inquiridos (67%) avaliam a marca
como uma marca que transmite competéncia e proximidade com o cliente

(Fig.16).

Neutro
32%

Uma marca que /
ndo transmite Uma marca que

competéncia transmite
nem competéncia e

proximidade proximidade

com o cliente com o cliente
1% 67%

Figura 16: Avaliacdo da Lanidor relativamente aos seus investimentos
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Ao comparar a transicao digital da Lanidor com a de outras marcas 30%

consideram que a Lanidor se destacou (Fig.17).

Sim
30%

Neutro
45%

Nao
25%

Figura 17: Comparacao da transicao digital da Lanidor com outras marcas

Por fim, de modo a conseguir caracterizar os inquiridos, verificou-se que a
amostra é maioritariamente adulta, em que 44% da amostra tem menos de 30

anos e 34% mais de 51 anos (Fig.18).

Mais de 65 anos _ 9%
51-65 anos | NG ;-
41-50 anos | GGG 142
31-40 anos - 5%
1530 anos N -

Menos de 18 anos I 1%

Figura 18: Faixa etaria dos inquiridos
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Quanto ao género, a maioria dos inquiridos (71%) dos inquiridos foram do sexo

feminino (Fig.19).

Masculino
29%

Feminino
T1%

Figura 19: Género dos inquiridos
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4.3. Discussao dos Resultados

Na seguinte discussao dos resultados, sdao apresentados trechos extraidos das
entrevistas com a Dra. Maria Xavier e dos resultados do questiondrio, seguidos
da sua respetiva interpretacao. A Tabela 6 inclui a andlise dos dados recolhidos
sobre a Lanidor, considerando as varidveis da Teoria da Sinalizacao, enquanto a
Tabela 7 apresenta a analise dos dados em relacdo as variaveis do Modelo de

Contetido dos Esteredtipos.

Evidéncia da Teoria da Sinaliza¢ao no processo de

transformacao digital da Lanidor

Varidveis

Dados Recolhidos

Interpretacao

Emissores de

Informacdo

“(...) fomos os primeiros a ter
Klarna (...) fizemos um
servigo que era 0 THE BOX
(...) Langdmos o e-commerce

(...)em 2006 (...)."

“(...) ja hd vdrios anos que
temos newslefters e nas
newsletters temos tanto a
parte promocional como a

parte de tendéncias.”

A Lanidor investiu desde cedo
na inovacao digital, aderiu ao
comercio eletrénico em 2006,
apostou fortemente ao longo
dos anos nas newsletters e
lancou servicos como o Klarna
e o THE BOX, com o objetivo
de melhorar a experiéncia do

consumidor.

“(...) Instagram (...) é a

principal maneira em que nos

A Lanidor utiliza as redes

sodiais para transmitir sinais
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estamos presentes no digital
(...) o TikTok é mesmo

orgiinico (...), eu acho que o
TikTok converte mais do que

o Instagram (...).”

ao publico: o Instagram € o
prindpal canal digital da
marca, mas o TikTok tem-se
revelado mais eficaz na
conversdo devido ao seu
impacto mais organico e

interativo.

“(...) hoje trabalhamos com
80 influencers (...) o objetivo
¢ voltar a falar sobre a
Lanidor, a Lanidor ser uma
marca que as pessoas voltam
a reconhecer (...) o objetivo é

reconiecimento e conversio

(.07

A marca utiliza ainda as
influenciadoras como
principais emissoras de
informacao. A aposta numa
estrategia de marketing de

influéncia visa alcancar um

publico mais jovem e reforcar a

presenca e o reconhecimento
da marca Lanidor no mercado,

com custos reduzidos.

45% dos inquiridos
identificaram mudancas na
COmMuNIcacao e no
posicionamento da marca

Lanidor.

As mudancas na comunicacdo
€ no posicionamento da
Lanidor foram reconhecidas
pelos inquiridos, aspeto
reforcado pelo facto de a
amostra também incluir ndo

consumidores da marca.
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Recetores de

Informacdo

68% dos inquiridos,
consideram que a Lanidor
tem acompanhado as
tendéncias tecnologicas de

forma positiva.

Os participantes consideram
que a marca tem demonstrado
uma adaptagédo positiva as

tendéncias tecnologicas.

“(...) eu acho que ajuda a ser-
se falada e a ser-se notada,
algumas nio vio comprar
Lanidor porque nio se
identificam, mas pelo menos

ficam a conhecer a marca.”

“(...) eu consigo ver que a
minha estratégia com
influencers estd a resultar
(...) vdo ld mais mitidas e
aparecem com uma fotografia
de influencers a dizer “olha

eu quero este look e esta

pegﬂ f,‘. o

Uma das principais estratégias
adotadas para reforcar a
presenca da Lanidor no
mercado foi o marketing de
intfluéncia, que tem
contribuido para um maior
reconhecimento da marca. Esta
abordagem tem resultado em
CONVersdo uma vez que
existem clientes que procuram
produtos divulgados por

influenciadoras.

“(...) ao contririo de

antigamente, em que so

O fortalecimento da presenca

digital da Lanidor tem
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tinhamos wm contacto com a
pessoa quando a pessoa ia d
loja, hoje em dia conseguimos
manter uma conversa e ir
despertando a curiosidade da

pessoa ao longo do tempo.”

permitido um contacto mais
continuo com os
consumidores, contrastando
com a dindmica tradicional das
lojas fisicas, onde a interacdo
se limita ao momento de

procura da marca.

“(...) no Instagram (...)
temmos as pessoas gue nao nos
seguent, mas acabam por ser
impactadas com a marca,
quer através de influencers,
quer através do proprio

algoritmo (...).”"

Através do algoritmo e das
parcerias com influenciadoras,
o Instagram permite alcancar
tanto seguidores da marca
como ndo seguidores
aumentando assim o alcance

da informacdo.

“(...) tenho uma andlise de
nimeros em que consigo ver
que nos tltimos 2 anos eu
eston a aumentar 0 Hmero
de clientes na faixa etdria

muais noova (...)."

Os consumidores,
especialmente os mais jovens,
estdo a interpretar os sinais
emitidos pela Lanidor de
forma correta, resultando num
rejuvenescimento dos

consumidores da marca.
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Interpretacdo

do sinal

“Esta parte da digitalizacio
mais recente (...) do tipo de
contetido nas redes sociais
(...) e também a parte das
influencers (...) isso nota-se
claramente no aumento das

vendas.”

“(...) e de repente vendo nelas
veem mais pecas que gostant e
vio mais d loja, e por irem
mais d loja, vdo comprar

mais.”

A transformacdo digital da
marca, através das redes
sociais e da colaboracdo com
influenciadoras, tem-se
refletido no aumento das

vendas.

64% dos participantes
interpretam o investimento
da Lanidor em produtos
diversificados e servicos
como agdes nas redes
sociais, publicidade online,
e-commerce, e parcerias com
influenciadoras como um
sinal de inovacdo,
qualidade e preocupacdo

com o consumidor.

A maioria dos consumidores
interpretam a presenca digital
da marca como um indicador
de qualidade, inovacdo e

preompagﬁo COom O5 mesmos.
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O fator de diferenciacdo da
Lanidor mais relevante foi

a qualidade dos materiais

(24%).

A qualidade dos materiais
continua a ser o principal fator
diferenciador, pelo que a
transtormacéo digital ainda
tem espaco para crescer na

percecdo dos consumidores.

Tabela 6: Analise dos dados recolhidos sobre a Lanidor em relagao as variaveis da Teoria da

Sinalizagao

Fonte: Elaboragao propria

Evidéncia do Modelo de Conteudo dos Esteredtipos no

processo de transformacao digital da Lanidor

Varidveis

Dados Recolhidos

Interpretacdo

“(...) agora estamos mais
focados em humanizar um
bocado mais a marca no
digital (...) para criar uma
maior conexdo dos seguidores

comamarca(...).”

“(...) acredito bastante no
poder das influencers micro,
porgue (...) trabalha-se muito
a conversdo, (...), as pessoas
gue as seguemt sio pessoas

que se identificam mesmo com

A Lanidor quer criar uma
ligacdo mais proxima e
humana com os seus
consumidores, recorrendo a
influenciadoras de menor
dimensao, que tém uma
relacdo mais auténtica e
proxima com os seus

seguidores.
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Simpatia

elas e com os seus estilos de

vida.”

76% dos inquiridos
consideram que a inovacdo
dos produtos e servicos da
Lanidor intluencia a
confianca que tém na

marca.

68% dos inquiridos
consideram que a presenca
da Lanidor nas redes
sociais e as parcerias com
influenciadoras ajudam a
criar uma ligacdo mais

proxima com os clientes

Os consumidores consideram
que a inovacdo dos produtos e
servicos da Lanidor influencia
a confianga que tém na marca e
que a sua presenca nas redes
sociais e parcerias com
influenciadoras permitem criar
uma ligacdo mais proxima com

05 NesImnos.

67% dos inquiridos
consideram que a Lanidor
€ proxima dos seus

clientes.

Na perspetiva da maioria dos
consumidores, a Lanidor é
uma marca proxima dos

clientes.

“(...) fomos os primeiros a ter

Klarna (...) fizemos um

A Lanidor posiciona-se, desde

ha varios anos, como uma
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servigo que era o THE BOX
(...) Lancdmos o e-commerce

(...0em2006(...)."

marca inovadora e capaz de

acompanhar as transformagoes

digitais.

77% dos inquiridos
consideram a Lanidor uma
marca competente, com

capacidade de oferecer

A maioria dos consumidores
vé a Lanidor e a sua
transformacdo digital como

um sinal de competéncia.

produtos de alta qualidade | Alguns consideram que havera

Competéncia | e de se manter atualizada. | ainda espaco para melhorias.
67% dos inquiridos
consideram que o
investimento realizado nas
redes sociais e na interacdo
continua com o cliente
transmitem competéncia e

proximidade por parte da

marca.

Tabela 7: Analise dos dados recolhidos sobre a Lanidor em relagao as variaveis do Modelo de
Contetido dos Esteredtipos
Fonte: Elaboragao prépria

A transformacao digital da Lanidor tem sido um processo gradual, iniciou-se
com o langamento do comércio eletronico e com a emissao de newsletters -
promocionais e de tendéncias. Posteriormente, a marca investiu na utilizagao de
servigos como o Klarna e o THE BOX, bem como nas redes sociais. Atualmente,

o marketing de influéncia é a sua principal aposta.
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A Lanidor utiliza diversos emissores de informacgao para transmitir sinais, para
além dos emissores mais comuns - redes sociais e influenciadoras mencionados

no capitulo 2 - incluindo também newsletters e servigos como o Klarna e o THE

BOX.

O Klarna e o THE BOX refor¢am a percecao de inovagao e competéncia da marca
em relacdo a concorréncia. O Klarna é uma plataforma que permite aos
utilizadores fazerem compras e dividir o pagamento em 3 prestagoes sem juros,
oferecendo ainda funcionalidades como lembretes de pagamentos e a
possibilidade de definir alertas para descidas de precos em produtos guardados,
entre outras opgoes (Klarna, n.d.). O THE BOX é um servigo adotado pelo grupo
Lanidor que permite que os clientes recebam pecas das varias marcas do grupo
para experimentar, sem compromisso de compra (Lanidor, n.d.). Com a
introducao destes servicos, a Lanidor pretende facilitar a experiéncia de compra
dos consumidores, permitindo uma maior flexibilidade de pagamentos, ao
mesmo tempo que permite combinar as vantagens de uma compra online (maior
variedade de produtos e marcas) com as do offline (onde poderd experimentar os
modelos escolhidos antes de os comprar), indo ao encontro das necessidades de

varios tipos de clientes.

A Lanidor, por possuir uma base de clientes tradicionais, com as quais é
necessario manter uma relacao de proximidade, mantém o envio de newsletters,
de forma a relembrar a sua existéncia com a divulgacdo de novos produtos,
inspiragOes e promogoes. Por norma, estas clientes ainda sao céticas em relagao
as redes sociais e as influenciadoras, o que tem tornado as newsletters uma
ferramenta essencial para a comunicagao da marca. A emissao de newsletters

sinaliza, deste modo, proximidade com os consumidores.

Em contrapartida, as redes sociais, nomeadamente o Instagram e o TikTok,
desempenham um papel essencial na transmissao de sinais para um publico
menos tradicional e mais recetivo a novas tecnologias. Através do algoritmo das
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referidas redes sociais, é possivel atingir potenciais seguidores da marca, que,
eventualmente, poderao vir a tornar-se clientes. O Instagram é a principal
ferramenta de comunicagao digital da Lanidor; o TikTok, devido a sua
abordagem mais organica, atinge um publico mais jovem. A presenca da marca
nestas plataformas sinaliza qualidade e adaptabilidade as novas tendéncias
digitais.

A marca tem apostado fortemente no marketing de influéncia, emitindo sinais de
adaptabilidade, proximidade e qualidade. Esta estratégia permite humanizar e

reforcar o reconhecimento da marca e alcangar um publico mais jovem.

A limitagao orcamental na drea do marketing é um dos principais fatores que leva
a Lanidor a apostar em influenciadoras de menor dimensao. Verifica-se, no
entanto que esta aposta também tem sido estratégica, uma vez que estas tém uma
relacdo de maior confianga e proximidade com os seus seguidores — fatores que
vao ao encontro das pretensoes da Lanidor neste tipo de campanhas. A Lanidor
seleciona as suas influenciadoras de forma a incluir varios tipos de perfis - em
termos de idade e estilo - abrangendo um maior leque de potenciais clientes e
mostrando que a Lanidor é uma marca para qualquer perfil, deixando, por
exemplo, de ser associada apenas a uma faixa etaria superior. Com esta estratégia
de influenciadoras, a Lanidor pretende chamar a aten¢do nao s6 para artigos
especificos, mas também para a marca em geral, aumentando assim o interesse

pela mesma.

Estes emissores tém transmitido sinais de flexibilidade, inovagao, qualidade,
adaptabilidade e proximidade aos consumidores, que atuam como recetores de
informacao, interpretando e reagindo a esta estratégia. O contacto com os
consumidores deixou de estar restrito ao espaco fisico das lojas, passando a ser
continuo, através das redes sociais e das influenciadoras, e alcangcando novos

seguidores através dos algoritmos, aumentando assim os recetores.
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Os participantes no questiondrio consideram que a marca tem demonstrado uma
adaptacao positiva as tendéncias tecnoldgicas. Apesar de apenas 45% dos
inquiridos identificarem mudangas na comunicacao e posicionamento da
Lanidor, admitimos que os sinais estao a ser bem recebidos pelos recetores, uma
vez que a amostra inclui consumidores/nao consumidores da marca, e que dentro
dos consumidores estao incluidas pessoas mais tradicionais, que nao

acompanham este tipo de transformacgoes digitais.

O facto de clientes procurarem produtos divulgados pelas influenciadoras
demonstra que estao a receber o sinal emitido através do marketing de influéncia.
Além disso, o rejuvenescimento dos clientes e 0 aumento das vendas indicam
uma interpretacdo bem-sucedida dos sinais emitidos pela marca. A presenca
digital da Lanidor € interpretada como um sinal de qualidade, inovagao e
preocupagao com o consumidor, embora ainda haja espaco para crescimento,

dado que a qualidade dos materiais continua a ser o principal fator diferenciador.

O conceito de simpatia tem sido um conceito trabalhado pela Lanidor. A aposta
na humanizacdao da comunicagao, através de redes sociais e das influenciadoras,
tem-se revelado eficaz. A escolha de influenciadoras de menor dimensao
potencia a percecao de proximidade da Lanidor, uma vez que estas criam uma
relacdo de maior confianca entre a marca e os consumidores. Relativamente a
percecao dos consumidores sobre a simpatia da Lanidor, a maioria acredita que
amarca € proxima dos clientes e que a inovagdao em produtos e servigos influencia

positivamente a sua confian¢a na mesma.

Quanto a competéncia, a Lanidor ¢ vista como uma marca competente, com
capacidade de oferecer produtos de alta qualidade e de se manter atualizada. A
marca tem demonstrado capacidade de inovagao na adogao de servigos prestados
e no acompanhamento das tendéncias digitais, o que evidencia capacidade de

adaptacao.
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Desta forma, os resultados das entrevistas e do questiondrio confirmam a
validade da Teoria da Sinalizacdo, evidenciando que a Lanidor tem conseguido
transmitir sinais através da sua estratégia digital, e que esses sinais tém sido bem
recebidos e corretamente interpretados pelos recetores, o que contribui para a
reducdo de possiveis assimetrias de informagao. Contudo, ainda ha margem para
os reforgar, dado que a qualidade dos materiais continua a ser o principal fator

diferenciador da marca.

A transformagao digital da Lanidor tem vindo a criar empatia junto do seu
publico, que passou a ver a Lanidor como uma marca confidvel e mais proxima.
A abordagem demonstrada pela Lanidor ao acompanhar a evolugao tecnologica
e a sua vontade de inovagao, quer em termos de servi¢os, quer em termos de
acompanhamento de tendéncias digitais, estd a ser encarada como um sinal de
competéncia. Neste quadro, podemos confirmar o Modelo de Contetdo dos
Esteredtipos, uma vez que tanto a dimensao de simpatia como a de competéncia

sao interpretadas como elevadas, o que influencia a percegao sobre a marca.
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Capitulo 5

ConclusoOes

A andlise da estratégia digital adotada pela Lanidor evidencia a sua adaptacao
bem-sucedida a transformacao digital, através da adogao de servigos como o
Klarna e o THE BOX, newsletters, redes sociais e marketing de influéncia. Esta
estratégia permitiu a Lanidor reforcar a sua presenca no mercado — antes
associada a uma faixa etdria superior — ao atrair um publico mais jovem, o que
tem contribuido para o rejuvenescimento da marca. Além disso, a transformagao
digital da Lanidor contribuiu para um aumento das vendas, para a construgao de
uma relacdo mais proxima e de confianga com os consumidores e para reforgar a

percecao de simpatia e competéncia da marca.

Os resultados desta dissertacdo demonstraram que a estratégia digital da Lanidor
esta alinhada com a Teoria da Sinalizacao e com o Modelo de Contetiddo dos
Estereotipos, uma vez que os sinais transmitidos pela marca tém sido bem
recebidos e corretamente interpretados pelos recetores, reduzindo, assim,
possiveis assimetrias de informacao. Além disso, tanto a dimensdo de simpatia
como a de competéncia foram interpretadas como elevadas, o que tem um
impacto significativo na percecao geral da marca. No entanto, ainda existe
margem para reforgar estes sinais, dado que a qualidade dos materiais continua

a ser o principal fator diferenciador associado a marca.
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Apesar dos avangos significativos, a Lanidor continua a enfrentar desafios que
podem limitar a expansao e o impacto da sua estratégia digital. A limitacao
orcamental na drea do marketing, decorrente da dimensao familiar da empresa e
da auséncia de investidores externos, restringe o investimento em campanhas de
maior escala. Além disso, a mentalidade tradicional ainda predominante dentro
da organizagdo gera um certo ceticismo entre os colaboradores quanto ao
impacto do marketing nas vendas, dificultando tanto a sua valorizagao interna
como a medicao precisa dos seus resultados. E essencial que a Lanidor consiga
ultrapassar estas barreiras, o que permitird um investimento mais eficaz no
marketing e uma avaliagdo mais precisa do seu impacto, facilitando uma

adaptagao continua as exigéncias do mercado.

Com o objetivo de assegurar a sua competitividade no mercado e garantir o
crescimento a longo prazo, é fundamental que a Lanidor continue a investir na
transformacao digital, acompanhando as novas tendéncias e as necessidades do

consumidor.
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Capitulo 6

Limitagoes do Estudo

Uma das principais limitagcdes do estudo foi a falta de caracterizagao
sociodemografica da amostra no questionario. Com essa informagao, seria
possivel realizar corre¢Oes estatisticas que proporcionariam uma melhor
interpretacao dos resultados obtidos. No entanto, para aplicar tais corregoes,

seria necessaria uma amostra mais alargada.

Outra limitagdo foi a falta de recursos por parte da Lanidor para a implementacao
de ferramentas adequadas, como a auséncia de um profissional responsavel pela
andlise de dados, o que dificultou a medicao precisa do impacto da estratégia
digital adotada. Esta limitacao impediu uma andlise quantitativa mais robusta e
impediu um entendimento mais claro da relagao entre a estratégia digital e os
resultados obtidos. Por fim, a falta de tempo para a realiza¢do da investigagao foi

uma limita¢ao que influenciou bastante o estudo.
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Capitulo 7

Pesquisas Futuras

De forma a ultrapassar as limitagOes referidas, recomenda-se, em trabalhos
futuros, a realizacdo de uma pesquisa paralela para identificar quais as
caracteristicas sociodemograficas dos potenciais clientes da Lanidor, e
posteriormente, aplicar um questiondrio exclusivamente a essa amostra, obtendo

assim, resultados mais relevantes.

Além disso, seria interessante realizar uma andlise comparativa entre a estratégia
digital adotada pela Lanidor - adogao de servigos como o Klarna e o THE BOX,
emissao de mnewsletters, investimento em redes sociais e colaboracao com
influenciadoras - com a estratégia digital adotada por outras marcas téxteis, bem-
sucedidas na sua transformacao digital. Este estudo permitiria identificar as

praticas mais eficazes e explorar a sua possivel implementacao na Lanidor.
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Durante a elaboracao do meu trabalho escrito/dissertacao “A Transformagao
Digital no Setor Téxtil: O Caso da Lanidor”, foi utilizado o Chat GPT para as
tarefas de apoio na reformulacao de frases, correcao gramatical, ortografia e
pontuagao, tendo sido utilizadas as prompts listadas no final do documento na
seccao Lista de Prompts. Apds a utilizagao desta(s) ferramenta(s)/servigo(s), revi
e editei o conteiddo conforme necessario e assumo total responsabilidade pelo

conteudo do trabalho apresentado.

Declaro ainda conhecer e respeitar o Céddigo de Conduta de Inteligéncia Artificial

da Catdlica Porto Business School.
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Apéndices

Apéndice I — Guido das Entrevistas

Considerou-se relevante incluir o guido das entrevistas nos apéndices do

trabalho. As entrevistas foram realizadas em dois momentos distintos, ambas

com a Dra. Maria Xavier. A primeira entrevista comegou com uma questao

introdutoria para contextualizar as responsabilidades da entrevistada, seguida

de questdes sobre a estratégia da Lanidor com influenciadoras, que tem sido a

principal aposta digital da marca, além de questdes para compreender as

diferencas entre a loja online e fisica em termos de vendas e caracteristicas dos

clientes; a segunda entrevista centrou-se de forma mais abrangente no processo

de transformacao digital da Lanidor.

AN

10.

Qual é o seu papel na Lanidor e quais as suas responsabilidades?

H4 quanto tempo é que trabalham com influenciadoras?

Quais sao os objetivos com o uso de influenciadoras?

Tém alguma estratégia definida na escolha das influenciadoras?

Quais sao as técnicas de marketing digital em que apostam?

Acreditam que as campanhas com as influenciadoras resultam em mais
procura e mais vendas? Porqué?

Existe alguma diferenca no impacto das campanhas com influenciadoras
em diferentes plataformas?

Consideram que as influenciadoras impactam a percecao da marca entre
os consumidores?

Quais sao os principais riscos que tém associado ao uso de influenciadoras
para promover a marca?

E possivel perceber se as vendas sdo mais fortes na loja online ou na loja

fisica?
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11.

12.

Observam diferengas nas caracteristicas do cliente que compra online e no
que compra fisicamente?
As campanhas com influenciadoras contribuem para atrair novos

consumidores ou reforcar a lealdade de clientes antigos?

Como € que a Lanidor iniciou o processo de transformacao digital?
Como ¢é que a transformacao digital afetou o posicionamento da marca no
mercado, especialmente em relagao a concorréncia?

De que forma a digitaliza¢do tem influenciado a forma como a Lanidor
comunica com os seus consumidores?

Como € que os consumidores tém respondido a presenca da Lanidor no
digital?

Quais sao os principais resultados que observam com a transformacao
digital, quer em termos de vendas quer em reconhecimento da marca?
De que forma a digitalizagdio e o marketing de influenciadoras
contribuiram para que a Lanidor estabelecesse uma melhor ligagdo com o

seu publico-alvo?
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Apéndice II — Transcri¢ao das Entrevistas

Considerou-se adequado incluir, para além do guido, a transcricaio das
entrevistas nos apéndices deste trabalho. As entrevistas foram realizadas em dois
momentos distintos, com uma duragao total de 90 minutos e consistiram em 18

questdes — 12 na primeira entrevista e 6 na segunda entrevista.

12 Entrevista:

Desde ja, muito obrigada por toda a disponibilidade. Para comecar, poderia
explicar-me qual é o seu papel na Lanidor e quais sdo as suas

responsabilidades?

Sim. Sou a Diretora de Marketing do grupo Lanidor, ou seja, giro a marca Lanidor,
Lanidor Kids, Throttleman e Pablo Fuster, portanto fago tudo o que tem a ver com
marketing neste momento. Quando eu entrei para a Lanidor nao havia
propriamente um departamento de marketing, portanto, nao havia ninguém
dedicado a pensar no marketing e na estratégia da marca, e eu entrei ha 2 anos
para criar esse departamento. Tem sido assim muito devagarinho que o tenho
feito porque o marketing envolve varias vertentes, desde a loja, ou seja, do ponto
de venda até ao online, mas eu neste momento estou mais focada na parte digital,
uma vez que a estrutura da empresa é bastante familiar e temos equipas
pequenas. Portanto, eu trato de tudo o que tem a ver com parcerias, tudo o que
tem a ver com as newsletters, promogoes que nos mandamos, tudo o que tem a

ver com as redes sociais, e por ai.
Relativamente as influenciadoras, ha quanto tempo é que trabalham com elas?

Nos ja trabalhdvamos com elas antes de eu entrar, portanto nao sei bem ha quanto
tempo é que eles comegaram, ha 5 anos mais ou menos, mas nao era com a

estratégia que nos estamos a usar agora. Existiam menos influencers e iam-nas
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mantendo de estagdo para estagdo, nao havia muito bem uma avaliagdo da
parceria e, portanto, foi a partir de Primavera/Verao de 2023 que nds comegamos
a usar a estratégia que temos atualmente de influencers, que é: nos hoje
trabalhamos com 80 influencers, influencers diferentes, de varias idades, para a

Lanidor e Lanidor Kids.

Isto comegdmos, portanto, ha 1 ano e meio, em que a nossa principal aposta no
marketing é a estratégia com as influencers pela questao de budget, ou seja, nds
somos uma empresa familiar e, portanto, ndo temos um budget gigante de
marketing, temos um budget bastante reduzido. Eu a trabalhar com influencers
como eu lhes dou produto em troca de contetido é mais facil eu ter acesso a esse
dinheiro va, porque ao fim ao cabo estds a oferecer s6 o produto, ndao tens um

custo tao elevado como estares a pagar para fazer antincios.

Portanto esta é uma estratégia que para nos € possivel, € possivel para a nossa
realidade em termos de orcamento, e que nos ajuda bastante a levar a marca outra

vez as pessoas, digamos assim.

Os objetivos com o uso de influenciadoras sao o baixo custo e o aumento de

vendas, correto?

Sim. Eu vou-lhe explicar, no mundo ideal, eu gostava de ter dinheiro para lhes
pagar por cada post, porqué? A sensacao que eu tenho dos meus trabalhos antigos
€ que quando se oferece produto nao se pode exigir nada em troca, ou seja, eu
nao posso dizer “Olha tens que fazer um post sobre esta roupa, neste dia”, porque
eu estou-lhes s6 a oferecer produto. Fico um bocado limitada aquilo que é o que
elas vao fazer organicamente. Eu dou-lhes um gift card no inicio da estacao e elas
tém a estacdo toda para ir produzindo contetidos, mas eu nao lhes posso ir
controlando do género, “ai ainda nao fizeste nenhum”, posso-lhes ir dando a
dica, as que eu tenho mais a vontade, mas nao posso dizer “olha neste més tens

que fazer 3 posts”.
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Portanto, isto € meio limitador quando se quer trabalhar, por exemplo, algumas
marcas, hd 1 dia em que mandam a todas as influencers com quem trabalham
“olha, hoje é o dia que vocés tém que fazer um post da nossa marca” e de repente
entramos no Instagram e temos 20 vezes a mesma pe¢a em nao sei quantas
meninas diferentes, isso cria um efeito muito mais forte na mente do consumidor,
que eu nao consigo ter porque elas vao publicando desfasadamente, portanto,

num mundo ideal eu gostava de lhes conseguir pagar por conteudo.

O problema € que para 80 eu tinha de ter um budget gigante, e, portanto, neste
momento nao faz sentido. Os gift card permitem trabalhar com muitas influencers
tendo um custo mais baixo, tenho menos controlo, mas ajuda-me a fazer aquilo
que era o objetivo quando eu comecei a trabalhar com as influencers, que era o
facto de a Lanidor ser considerada uma marca que as pessoas diziam que nunca
mais tinham ouvido falar, ou seja, quem era cliente era cliente ha varios anos e,
portanto, a marca estava presente na mente deles, mas muitas pessoas e
principalmente das geragdes mais novas, como a minha e a sua, nao sabiam o que
€ que era a Lanidor porque a Lanidor era uma marca das maes, e nao era uma

marca presente no mindset delas.

Portanto, com as influencers, o objetivo € voltar a falar sobre a Lanidor, a Lanidor
ser uma marca que as pessoas voltam a reconhecer, as pessoas que achavam que
a Lanidor ja tinha desaparecido, e também as mais novas saberem o que € que é
a Lanidor. E esse o objetivo, o objetivo é reconhecimento e conversio, mas mais

reconhecimento do que conversao.
Tém alguma estratégia definida na escolha das influenciadoras?

Na nossa estratégia a base inicial €, tentamos trabalhar mais com micro/médio
influencers, porque nao temos dinheiro para lhes pagar por post e, portanto, todas
as que sao muito grandes nao trabalham com oferta de produto, ai ja se faz logo

um filtro.
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Relativamente as influencers muito grandes, o que eu testei agora nesta estagao
foi enviar umas roupas a influencers maiores, escolhi com a agéncia de influencers
com quem nos trabalhamos umas pegas e envidmos. Nos podemos enviar e elas
nao partilharem nada, é um risco que nos corremos, porque como elas sao muito
grandes, é impossivel nés conseguirmos trabalhar com elas neste registo da
oferta de produto. Portanto, o primeiro filtro é logo ai, a partir de cento e tal mil
seguidores, e mesmo assim cento e tal mil ja ha muitas que nao aceitam trabalhar

apenas por produto, muitas ja nao querem.

Com influencers muito grandes ndo faz sentido com este método de oferta do
produto, ha algumas que sao médio/grandes, mas que como gostam da marca e
sao brand lovers, aceitam o produto, mas é porque ja compravam Lanidor e
gostam. Depois, dentro das mid e micro influencers, eu acredito bastante no poder
das influencers micro, porque acho que quando se ¢ micro, tudo bem, se calhar
nao se trabalha tanto awareness com elas porque elas nao vao chegar a tantas
pessoas, mas trabalha-se muito a conversao, porque quando se trata de
influenciadoras pequenas, as pessoas que as seguem sao pessoas que se
identificam mesmo com elas e com os seus estilos de vida. Nds seguimos
influencers com as vezes 3000 seguidores porque gostamos do estilo delas, do
estilo de vida, vamos aos cafés e aos restaurantes que elas vao e gostamos

também da roupa que elas vestem, porque nos identificamos com elas.

Nao trabalhamos tanto awareness, e por isso € que nds temos um mix dentro das
nossas 80 influencers, temos influencers com mais seguidores, mas com menos
conversao e influencers que apesar de terem menos seguidores convertem muito

mais.

Portanto, € um bocado esse o mix, ou seja, comecamos por fazer o filtro do
numero de seguidores, e depois tem a ver um bocado com o estilo e com a

diversidade. Acaba por ser um bocado teste, de estagao para estagao vamos
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avaliando o que elas fizeram, quantos contetidos fizeram, e do que fizeram se nds

gostdmos ou nao gostamos.

Nao trabalhamos com pessoas que nao gostam da Lanidor e da roupa da marca,
e isso € muito facil de perceber, queremos pessoas que de facto acreditem naquilo

que é a Lanidor e no projeto da Lanidor.

Relativamente a técnicas de marketing digital, quais sdo as técnicas em que

apostam?

Nos fazemos de vez em quando Instagram Ads, Facebook Ads e Google Ads, mas
nao investimos muito noutras componentes no digital, pela questao de limitacao
de budget, nao promovemos muito, ndo fazemos imenso paid de media, por

exemplo, porque nao temos budget para tal.

Portanto, a nossa aposta principal é em influencers, e de vez em quando langamos
um contetldo e metemos por tras paid para chegar a mais algumas pessoas, mas
nao temos assim uma estratégia digital super definida, porque isso exige budget

que nos neste momento ainda nao temos.

Acreditam que as campanhas com as influenciadoras resultam em mais procura

e mais vendas? Poderia explicar o porqué?

Eu acho que nao com todas as influencers, acho que ha umas que sao boas para
nods por exemplo, usarmos o contetdo delas na nossa plataforma e mostramos
uma maneira mais jovem de vestir a roupa, mas que sao depois pessoas que nao
tém muito poder de conversdao. Depois também existem algumas que sao

maquinas de conversao.

E muito dificil controlar-se o real impacto do marketing de influéncia, ou seja, eu
consigo ver e tenho uma andlise de niumeros em que consigo ver que nos tultimos
2 anos eu estou a aumentar o niumero de clientes na faixa etdria mais nova, que é

o principal objetivo desta estratégia de influencers, nao é tanto irmos as pessoas
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de 50 anos que nao ligam tanto a isso, € ires mais as de 25/35 anos. Eu consigo ver
que nas lojas, de facto, e no online, eu estou a aumentar o nimero de clientes
dentro dessa faixa etaria. Portanto, eu consigo ver que a minha estratégia com
influencers esta a resultar, também tenho o feedback das lojas que dizem que agora
vao la mais mitdas e aparecem com uma fotografia de influencers a dizer “olha,
eu quero este [ook e esta peca”. Ou seja, eu consigo ter essa sensagao, mas eu nao
consigo dizer, “olha vendemos mais esta camisola porque apareceu naquela
influencer neste dia”. Esse tracking é possivel fazé-lo, ha tecnologias hoje em dia

para tal, mas nds nao o temos, entao é mais o que se vai ouvindo falar.

E dificil controlar o real impacto das influencers se ndo se tiver uma tecnologia
propria para isso porque, por exemplo, as clientes mais novas que vao a loja
comprar e nao fazem o cartao de fidelizagdo, eu nao consigo ter nenhuma
informacao sobre elas, mas do que eu sei, do que eu ougo falar e do que eu vejo
no TikTok, acho que a estratégia de influencers resulta para se voltar a ser falada,
que No Nosso caso, era o0 nosso objetivo. Acho que é uma estratégia que resulta,

mas que € dificil de quantificar o real impacto.

Existe alguma diferenca no impacto das campanhas com influenciadoras em

diferentes plataformas?

Essa é aquela questao que eu consigo responder pelo meu feeling, mas eu nao
tenho dados. O meu feeling é que o TikTok converte mais, porqué? Porque eu
acho que o TikTok é mais organico, ou seja, nos temos varias influencers que estao
a fazer um video que nem sequer tem nada a ver com a Lanidor, e as mitidas vao
1a e perguntam, “de onde é que € o teu casaco?” e elas dizem que ¢ da Lanidor, e

de repente tu vés a mitida vestida com esse casaco.

No Instagram também deve acontecer, obviamente, mas nao é tao visivel e ndo é
tao organico, o TikTok é mesmo organico, estamos a ver um video qualquer,

gostamos do casaco, perguntamos de onde é e depois vamos ao site e compramos.
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No Instagram € uma coisa mais “feita”, digamos assim, ndo é tdo organico,
portanto, eu acho que o TikTok converte mais do que o Instagram. Mas é como
digo, é a minha sensa¢ao porque também onde eu ja vi mitdas a dizer “comprei
isto por causa da influencer X” foi no TikTok, mas acredito que o Instagram

também converta, obviamente.

Consideram que as influenciadoras impactam a percecao da marca entre os

consumidores?

Acho que sim. Acho que hoje em dia temos de ter mesmo cuidado nas influencers

que escolhemos porque as pessoas associam a marca ao influencer.

Nos temos 80 influencers a falar da Lanidor, por exemplo, quando fazemos um
evento, como fizemos agora, em que levamos 13 mitidas e de repente estao 13

mitidas durante o fim de semana a falar da Lanidor, estamos a chegar as pessoas.

Portanto, eu acho ajuda a ser-se falada e a ser-se notada, algumas nao vao
comprar Lanidor porque nao se identificam, mas pelo menos ficam a conhecer a

marca. Portanto, eu acho que é uma boa estratégia para se trabalhar awareness.

Quais sao os principais riscos que tém associado ao uso de influenciadoras para
promover a marca? Um dos riscos seria o de enviarem um produto e elas nao

publicarem, e as polémicas que possam surgir, correto?

Exato. Pode ser as polémicas de hoje em dia, principalmente no TikTok, o TikTok
¢ uma plataforma, na minha opinidao boa, mas acho que € uma rede social que
facilmente passa a ser uma rede social que gera 6dio, e é uma bomba, nao se
consegue controlar, portanto, eu acho que nos dias de hoje, em que tudo é muito
sensivel e hd muito o “politicamente correto”, tem que se escolher bem as pessoas
com quem se trabalha. E depois, sim, também o risco de nao se controlar, também
€ um bocado da nossa estratégia, n6s nao queremos ser uma marca chata e exigir
que vistam roupa que nao gostem, queremos dar-lhes um gift card para elas
comprarem aquilo que elas se sentem bem a vestir, porque isso vai transparecer.
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Portanto, eu acho que as vezes é arriscado exigir-se demais porque se perde

autenticidade.
E possivel perceber se as vendas sao mais fortes na loja online ou na loja fisica?

E um mix, as nossas lojas sio um ponto de venda importantissimo. Estamos a
crescer no online, mas as nossas lojas sao mesmo importantes para as pessoas irem
ver as pecas, principalmente para as nossas clientes mais velhas. O que é que eu
acho? Acho que as mais novas, que nos estamos a querer conquistar, compram
mais online do que em loja. Mas também nao consigo dar esse dado super
fidedigno. Por exemplo, as que compram online tém de dar o e-mail, mas nas lojas
as que nao se tornaram fidelizadas eu nao sei, portanto, é dificil comparar o online

com o offline, por causa disso.

Observam diferencas nas caracteristicas do cliente que compra online e no que

compra fisicamente?

Sim, eu acho que online sao pessoas mais jovens. Temos, obviamente, pessoas
mais velhas, mas como a Lanidor ¢ uma marca com quase 60 anos, temos clientes
que comegaram a comprar Lanidor aos 30 e que hoje em dia tém 60, que
comecaram ai a comprar na loja fisica e ndo compram online, portanto, eu acho
que na loja online sao pessoas mais novas e sao pessoas que nao querem ter aquela
conversa, sabem o que querem e vao diretas, e sabem que se ndo gostarem, que é

facil devolver.

Nas lojas fisicas sao clientes mais velhas e sao aquelas clientes que ja conhecem
as senhoras da loja, porque as nossas equipas nao rodam muito, vao e pedem
dicas, sdo clientes mais fiéis. As clientes mais fiéis algumas obviamente compram
online porque gostam dessa facilidade, mas muitas delas vao a loja por causa do
atendimento personalizado que se tem na Lanidor. Portanto, acho que é um

bocado essa a diferenca.
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As campanhas com influenciadoras contribuem para atrair novos

consumidores ou reforcar a lealdade de clientes antigos?

Eu acho que ajuda a atrair novos, mais do que reforgar, acho que uma cliente leal
ja é leal e nao € por ver numa influencer que vai ser mais leal, pode comprar mais

pecas porque de repente, viu nas influencers e gostou de mais pecas, mas se ela ja

nos é muito leal, acho que nao € por ai.

Eu acho que as influencers nos ajudam muito a conquistar novas clientes ou
clientes que compravam pouco e de repente vendo nelas veem mais pegas que
gostam e vao mais a loja, e por irem mais a loja, vao comprar mais. Acho que as

mais fiéis é por promocgoes, pelo atendimento em loja e nao tanto pelas influencers.

22 Entrevista:

Pode-me explicar como é que a Lanidor iniciou o processo de transformacao

digital? Quais foram os primeiros passos?

Bem, considero que a Lanidor, mesmo antes de eu ter entrado (como lhe contei
eu entrei s6 ha 2 anos) sempre foi muito pioneira em muitas coisas que fez, nao

sO na parte digital, mas principalmente na parte offline.

Antes de qualquer pessoa em Portugal ter uma Flagship Store, nds tinhamos uma
loja gigante na avenida liberdade com spa e restaurante, tivemos antes de isso ser
um conceito e uma coisa pioneira, porque também, na verdade, ndo hd mais
nenhuma marca que o tenha. Tinhamos lojas com restaurantes, estivemos para
ter um hotel, mas, entretanto, veio uma das crises em Portugal e tivemos que
fazer um downsize, mas, portanto, considero que a Lanidor sempre foi pioneira

em muitas coisas, inclusive também na parte digital.

Langamos o e-commerce de uma maneira totalmente diferente do que é e-commerce
hoje em dia, em 2006, portanto, ha quase 20 anos e tentamos ser sempre muito
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pioneiros, fomos os primeiros a ter Klarna em Portugal. Tentamos estar sempre
dentro das tendéncias na parte digital no momento da compra, na parte de redes
sociais pronto, talvez ai, nao demos tanto, digamos assim, mas em 2012 cridmos
o Instagram, desde 2012 que temos Instagram e é a principal maneira em que nds
estamos presentes no digital, e ai sinto, sim, que temos uma oportunidade para

crescer, fazendo mais Paid Media.

A digitalizagao, entdao, comegou com o e-commerce, em 2006, em que come¢amos
a vender roupa por catdlogo e depois, eventualmente transformou-se no que é
um site de e-commerce comum, que as outras marcas também tém. Nesta parte
tentamos continuar a ser inovadores e estar na vanguarda. Mesmo em termos de
meétodos de pagamentos, fizemos um servigo que era o THE BOX, podia-se pedir
roupas das varias marcas para casa, experimentar e devolver caso nao se

quisesse.

Pronto, na parte da digitalizagao, foi isso. O Instagram € uma ferramenta que
temos tentado sempre que cresca e agora estamos mais focados em humanizar
um bocado mais a marca no digital, ou seja, nao ter tanto aquelas classicas
fotografias de campanha, mas ter mais contetido criado por influencers e nao pela
marca, para criar uma maior conexao dos seguidores com a marca, porque
acredito que quase ninguém segue marcas. Seguimos restaurantes que gostamos,
seguimos pessoas porque gostamos, mas marcas ndo € uma coisa que se siga, a
ndo ser que a marca de alguma maneira nos inspire, seja em termos de, por
exemplo, no nosso caso de moda, looks, maneiras de utilizar certas pecas ou a
propria mensagem que a marca passa, uma mensagem que nos inspire e que seja
algo que queremos ver, e € um bocado esse processo de transformacao digital
que nds estamos a tentar agora, tentar acrescentar mais valor e tornar a marca

mais humana no digital.

Mas pronto, o processo de transformacao digital comegou, de facto, com o e-
commerce em 2006. E também com a parte das newsletters, portanto, ja ha varios
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anos que temos newsletters e nas newsletters temos tanto a parte promocional como

a parte de tendéncias.

Como é que a transformacdo digital afetou o posicionamento da marca no

mercado, especialmente em relacdo a concorréncia?

Nos, embora a Zara, a Mango e esses grandes grupos sejam considerados nossos
concorrentes, nds ndo nos comparamos a eles, ou seja, porque eu sei que nunca
vou superar um grande grupo como eles. Sd0 meus concorrentes porque
obviamente as pessoas vao comprar também a Mango e a Zara, mas nao me
comparo a eles em termos do que eles estao a fazer no digital, mesmo as proprias
producgdes, porque eles sao grupos gigantes, com muito mais budget e
possibilidades, equipas muito maiores do que as nossas. Portanto, nao posso
sequer comparar-me a eles, ao que eles fazem em termos de digital, as grandes
campanhas que eles tém no digital e ao proprio investimento em media digital,

porque eles sao gigantes.

Embora sejam meus concorrentes, nds tentamos ter pegas que as pessoas também
gostam, ou seja, nos nao acreditamos que alguém se veste s6 de Lanidor, isso
talvez no passado fosse uma realidade, havia pessoas de geragoes mais velhas
que se vestiam inteiramente de Lanidor, hoje em dia a maior parte das pessoas
veste um mix de grandes marcas, pode conjugar com umas cal¢as Lanidor com a
Primark, ou seja, nés acreditamos que onde nds nos diferenciamos, nao no
digital, mas no geral, é por sermos uma marca portuguesa, e no digital, eu acho
que sim, fizemos diferenca em relacdo a marcas portuguesas. Fomos das
primeiras marcas portuguesas a estar no Instagram, somos das marcas
portuguesas mais conhecidas, e portanto, acho que nos ajudou a ganhar mais
reconhecimento. Outras marcas estdo agora, neste momento, também a fazer um
reposicionamento e a apostar no digital, apostando num tipo de comunicagao

diferente.
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Mas nos a nossa pequena escala, conseguimos com a digitalizagao, chegar a mais
pessoas, a publicos mais jovens, mostrar mais daquilo que é a nossa marca,
porque nos meios tradicionais, antigamente, no catdlogo, ou nas lojas, nao
conseguimos mostrar tanto o que é a marca, do que queremos vender como o
lifestyle da nossa colecao gigante. O digital permite-nos mostrar muito mais coisas
do que aquilo que temos dentro da nossa colecao, do tipo de lifestyle, acho que é

um bocado por ai.

Vou ser sincera, era o que eu estava a dizer, eu acho que nos temos feito um
caminho, de facto, mas acho que o que acontece na Lanidor é que nés somos uma
empresa 100% familiar, portanto, nés ndo temos investidores, ou seja, muito
dinheiro que fazemos em vendas é muito preciso para a operagdo, portanto,
acabamos por nao ter muito budget, ou quase nenhum em marketing. E ainda é
uma coisa que temos que mudar mentalmente dentro da empresa, mostrar a
importancia do marketing para o incremento das vendas, porque € uma coisa que
as pessoas mais tradicionais ainda sdo um pouco céticas, e portanto, acho que ha
algumas pessoas que ainda nao percebem que, de facto, o marketing tem uma
influéncia, porque depois também € muito dificil quantificar-se quanto do
aumento das vendas é que é impactado pelo marketing, quanto do aumento das

vendas € que é impactado porque a colecao estd mais gira etc.

Acho que ainda temos muito para fazer no processo de digitalizacdo, ja fizemos
muito, fomos pioneiros em muita coisa, mas, por exemplo, para mim um grande
exemplo do que eu gostava que acontecesse com a Lanidor, sem perder a nossa
identidade familiar e portuguesa, que acho que é a maior vantagem que nds
temos, € a Parfois. Para mim a Parfois € um super exemplo de uma marca que se
soube digitalizar super bem, a Parfois esta a crescer imenso, € uma marca que
estd super presente no digital, tem uma grande estratégia de marketing e
comunicagao, transformou-se 100%, portanto, para mim ¢ uma grande

Inspiragao.
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Mas na digitalizacao, eu acho que fizemos o que quase todas as marcas fizeram,
fizemo-lo mais cedo, provavelmente, do que muitas marcas e somos de facto mais
presentes no Instagram do que algumas outras marcas portuguesas. Acho que
nos destacamos nisso em marcas portuguesas, agora comparando com marcas

gigantes, ndo, nao mexeu nada com o nosso processo de digitalizacao.

De que forma a digitalizacio tem influenciado a forma como a Lanidor

comunica com 0s seus consumidores?

O que é que a digitalizagao, na minha opiniao, faz? Acaba por nos aproximar,
porque dentro da Lanidor nds temos 2 tipos de clientes, temos as clientes que ja
eram nossas clientes ha anos e anos, sdo as clientes que vém connosco, ou seja,
comecaram na marca quando tinham 20/30 anos, e foram clientes ao longo dos
anos, sao agora clientes bem mais velhas. Essas clientes, nao ¢ digitalizacao que
as influencia ou que as faz comprar mais, essas clientes mais antigas e mais fiéis
€ muito pela loja, vao sempre a mesma loja, ja conhecem as meninas e ja tém uma
relacdo de proximidade. A Lanidor vai tendo algumas pecas diferentes, mas é
sempre mais ou menos tudo do mesmo género, portanto elas ja sabem o que é
que gostam e o que é que nao gostam, nao temos de fazer grande esfor¢o para

lhes vender a marca e as pegas.

A digitalizacao o que vem trazer, na minha perspetiva, e € o que eu tenho tentado
fazer, que ¢ humanizar a marca. Eu acredito muito no marketing, o mais humano,
mais real, eu acredito na transparéncia e em mostrarmos que a marca ¢ feita de
pessoas e que € para pessoas, e eu acho que, estamos no digital, estamos mais
perto das pessoas diariamente, porque todos os dias faz-se um post no Instagram,
envia-se varios e-mails, envia-se as newsletters de tendéncias e envia-se imagens
promocionais. Portanto, temos sempre um contato constante com o cliente, ao
contrario de antigamente, em que a s6 tinhamos um contato com a pessoa quando
a pessoa ia a loja, hoje em dia conseguimos manter uma conversa e ir despertando
a curiosidade da pessoa ao longo do tempo.
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Acho que em cada canal temos um tipo de registo, cada um tem a sua fungao, por
exemplo, para mim, o Instagram € muito importante nesta parte que eu estou a
dizer de humanizar a marca, ou seja, eu quero mostrar quem € que estd por tras
da marca, quero falar de temas que sao temas que eu considero relevantes para
as mulheres, quero incentivar que a moda ja nao ¢ aquela coisa do prototipo de
beleza perfeito, portanto, eu acho que a digitalizacao traz esta proximidade de
nos podermos estar numa conversa constante com as pessoas que gostam da
nossa marca de alguma maneira, e também de chegarmos a novas pessoas, que é
um bocado essa a vantagem das redes sociais, € que nos acabamos por impactar
pessoas que se calhar ndo nos conheciam, quer por influencers, quer pelo préprio
algoritmo que acaba por nos mostrar a pessoas que antes nao tinham contacto

com a marca.
Como é que os consumidores tém respondido a presenca da Lanidor no digital?

E como digo, nés ja estamos no digital desde 2006, portanto, como a maior parte
das marcas, desde 2006 que temos vindo a crescer, temos atualmente 115000
seguidores no Instagram, o que para uma marca portuguesa que nao tem assim
tanto budget para estar a investir, ¢ bom. Acho que é um nimero bastante bom
para a realidade portuguesa, em que vendemos maioritariamente no e-commerce
para Portugal, dado o universo portugués e sendo nos, 14 estd, o Instagram de
uma marca. Isso foi algo que eu aprendi ao longo da minha experiéncia de
trabalho, é muito dificil por as pessoas a seguir marcas porque as pessoas que
ndo tém interesse em seguir marcas, a nao ser que lhes traga algo de bom e
interessante, mas na moda é diferente, porque na moda nds conseguimos ver “ah

eu gosto deste look” entdo as pessoas tém um bocadinho mais de interesse.

O que é que eu sinto? Eu sinto que nos ultimos 2 anos, com estas estratégias
principalmente das influencers, eu sinto que as pessoas estao a gostar de ver que
a marca continua presente no mercado e que esta a rejuvenescer e a reposicionar-
se. Ou seja, foi muito importante para nds esta nossa estratégia de mudar um
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bocado, mudamos o tipo de imagem que nos temos para algo mais moderno, e
vai ver agora nesta estagao, nos estamos cada vez mais a caminhar nesse tipo de
imagem, portanto, mais moderno, mais atual, que pode ser arriscado para as
clientes mais tradicionais da Lanidor, porqué? Porque ¢ uma imagem, de facto,
que nem lhe vai parecer bem da Lanidor, e acho que isso é importante, no digital
ter uma imagem mais moderna para conseguir chegar a pessoas mais novas. Mas
acho que o mais importante e tem sido mesmo esse o nosso trabalho com as
influencers (uma vez que as pessoas, de facto, achavam que a Lanidor era uma
marca para maes) &, através de influencers de varias idades muito presentes no
digital, irmos mostrando que a Lanidor ¢ para todas as pessoas, e as pessoas estao
a reagir muito bem, estdao a gostar da marca e, portanto, tem sido bastante

positivo.

Quais sao os principais resultados que observam com a transformacao digital,

quer em termos de vendas quer em reconhecimento da marca?

A nossa presenca no digital ja é muito antiga, portanto é muito dificil de dizer,
mas nds fizemos o basico de digitalizagao durante muito tempo, era ter um
Instagram e enviar newsletters, e obviamente que nessa altura foi importante para
aumentar as vendas, porque através das newsletters conseguimos influenciar as
pessoas a comprar coisas que elas, se calhar, ndo tinham visto, conseguimos ir
relembrando as pessoas que nds existimos, mas tem que ser pessoas que queiram
seguir a nossa marca. Depois no Instagram a coisa boa é que tudo bem também
temos as pessoas que nos seguem, mas depois temos as pessoas que nao nos
seguem, mas acabam por ser impactadas com a marca, quer através de influencers,
quer através do préprio algoritmo, certo? E ai é bom para conseguirmos novas
pessoas, novos potenciais consumidores. Agora a digitalizagao, ¢ como eu lhe
digo, ja acontece ha muito tempo, mas eu vou falar de principalmente desta

digitagao mais intensa que tem vindo a acontecer nos ultimos 2 anos.
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Esta parte da digitalizacdo mais recente, muito a ver com a mudanga da imagem,
do tipo de contetido nas redes sociais, com o facto de estarmos com uma imagem
mais moderna e também a parte das influencers. Pronto, isso nota-se claramente
no aumento das vendas. As clientes que ja eram nossas clientes continuam a ser
nossas clientes, mas conseguimos ir conquistar novas clientes. Isso tem-se visto
no aumento do namero de clientes, principalmente de clientes mais novas, temos
mais clientes mais novas a comprar. Nao conseguimos, infelizmente, quantificar
assim tao bem porque nos temos um cartdo de fidelizagdo, mas muitas das
clientes na minha geracao, ou seja, 30/25 anos, das mais novas, quando vao a loja
comprar, acabam por por os dados da mae, porque a mae ja tem cartdo de

fidelizacao e, portanto, ndés nao conseguimos quantificar assim tao bem.

Noés conseguimos perceber, por exemplo, no online, que as clientes sao mais
novas, mas hd algumas que nds nao conseguimos quantificar, principalmente as
que vao a loja e pdem no cartao da mae, nds nao conseguimos quantificar tao
bem, mas ja conseguimos ver que h4, de facto, uma a renovacao das clientes, ou
seja, hd clientes mais novas. Em termos de reconhecimento da marca, nés fizemos
um estudo de consumidor em 2020, quando eu entrei, a marca Lanidor ja era uma
marca com quase 60 anos de historia, e mesmo as mitidas mais novas, mesmo
que nunca tivessem comprado Lanidor, sabiam, ou 90% das pessoas que nds
entrevistdmos neste estudo de consumidores sabiam o que é que era a marca
Lanidor. Nds, o que sentimos é que tem aumentado o interesse sobre a marca,
portanto, ao verem nas outras miuda e nas influencers, as pessoas percebem “ah
calma isto ndo ¢ uma marca de velhas como muitas pessoas dizem, esta marca
tem interesse para mim” e sim, notamos uma diferenca brutal e d4 para ver no
TikTok mitdas mais novas com pecas de Lanidor, portanto, isso é sentido, a

marca € mais falada nos tltimos 2 anos do que era antigamente.

De que forma a digitalizacao e o marketing de influenciadoras contribuiram

para que a Lanidor estabelecesse uma melhor ligacdo com o seu publico-alvo?
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Portanto, nos tentamos trabalhar com influencers de varios tipos de perfis, nao so6
em termos de idade, mas também em termos de proprio estilo pessoal, nds
queremos conectar-nos com maior numero de pessoas e, de facto, trabalhamos

sO com pessoas com quem a marca se identifica e que gostam da marca.

Portanto, nds queremos que elas sejam mesmo embaixadoras da marca porque
acreditam na marca e no projeto que foi criado pelo meu Avd ha quase 60 anos. E
muita proximidade, nds vamos para os eventos e somos super reais, acho que
isso transparece e € muito isso que nds queremos, ¢ que elas sejam parte da
familia e queiram defender a marca, queiram promover a marca e mostrar que,
de facto, a Lanidor ndo é a marca das maes. Acho que é um bocado isso que elas
téem feito, é mostrar que a Lanidor nao s6 nao ¢ uma marca das maes, como a
Lanidor é uma marca que da para qualquer perfil de estilo pessoal, porque temos
uma enorme variedade de tipo de pegas, ou seja, temos desde pecas mais classicas
a pecas mais casual, vamos tendo algumas pecas mais diferentes e inovadoras.
Temos algumas pecas que vao sendo cada vez mais diferentes, mas neste
momento ndo temos nenhuma linha que seja assim, super jovem ou super
diferente, porque também nao é esse, para ja, o objetivo e, portanto, queremos
mostrar que a Lanidor d4 para qualquer estilo, para qualquer idade, que uma
mae e uma filha podem-se vestir de Lanidor e estarem com um estilo totalmente

diferente.
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Apéndice III — Questionario

Considerou-se adequado incluir, também, as perguntas do questiondrio nos
apéndices do trabalho. Como referido no capitulo 4, o questionario foi composto
por perguntas fechadas, com um tempo medio de preenchimento estimado de 3

minutos.

Seccao 1

1. Conhece a marca Lanidor?
O Sim
(O Nao

2. Ha quanto tempo conhece a marca Lanidor?
O Menos de 1 ano
O Entre 1 a 2 anos

O Mais de 2 anos

3. Qual é a sua opinido sobre a marca?
O Muito positiva
O Positiva
Q Negativa
O Muito negativa
O

Neutra
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4. Ha quanto tempo foi a sua ultima compra na Lanidor?
O Menos de 1 ano
O 1aZ2anos
O Mais de 2 anos

O Nunca fiz uma compra na marca

5. Acha que a Lanidor tem acompanhado as tendéncias tecnolégicas (lojas online, redes sociais, e-
commerce, etc.)?

O Sim, de forma excelente
O Sim, de forma razoavel

O N&o, tem dificuldades em acompanhar

O Neutro

6. Apercebeu-se de alguma mudanca na forma como a Lanidor se apresenta no mercado e
comunica com os seus clientes?

O Sim, apercebi-me de muitas mudancas
O Sim, apercebi-me de algumas mudancas

O N&o, ndo me apercebi de nenhuma mudanca

7. Quais os aspetos dessa mudanga? (pode escolher mais de uma op¢do)
D Maior presenca da marca nas redes sociais
D Melhor experiéncia na loja online

Melhor experiéncia na loja fisica

Utilizacdo de influencers para publicitar o produto da marca

Alteracdo da mensagem da marca

Maior reconhecimento

O 0 00d

Qutro
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8. Quais destes fatores considera mais importantes como sinais de diferenciagdo numa marca?
(pode escolher mais de uma opgao)

D Presenga nas redes sociais
D Precos diferenciados
Qualidade dos materiais
Reconhecimento da marca
Experiéncia de compra
Atendimento ao cliente
Exclusividade do produto
Inovacao e tecnologia
Parcerias com influencers

Outro

OO0 0O 0o0o0dogao

Nenhum

9. Quais destes fatores de diferenciagdo ja o fizeram despertar interesse na marca Lanidor (pode
escolher mais de uma opcao)

D Presenca nas redes sociais
D Preco diferenciados
Qualidade dos materiais
Reconhecimento da marca
Experiéncia de compra
Atendimento ao cliente
Exclusividade do produto
Inovagao e tecnologia
Parcerias com influencers

Outro

O 000 04dg0go0a0

Nenhum
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10. Ao observar o investimento da Lanidor em produtos diversificados, bem como em servigos como
as agdes nas redes sociais, publicidade online, e-commerce e parcerias com influencers, como
interpreta esta estratégia da marca?

O Vejo como um sinal de inovacdo, qualidade e preocupacdo com os consumidores
O Nao vejo ligacdo com a qualidade

O Neutro

11. Ainovagdo dos produtos e servicos da Lanidor (ex.: novos designs, presenca no digital, utilizagdo
de influencers) influencia a confianca que tem na marca?

(O sim, bastante
(O sim, mas pouco
O nNao

(O Neutro

12. Acha gue a Lanidor é uma marca proxima dos seus clientes?
O Sim, muito
Q Sim, em algumas situacoes
Q Pouco
O Nada
O

Neutro

13. Considera que a presenca da Lanidor no digital (presenca nas redes sociais, parcerias com
influencers etc) permite criar uma ligagao mais proxima com o cliente?

O Sim
O nNao
Q Neutro
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14. Considera a Lanidor, neste momento, uma marca competente, que tem a capacidade de oferecer
produtos de alta qualidade e de se manter atualizada com as tendéncias do mercado?

O Sim, considero sem duvida
O Sim, mas poderia melhorar em alguns aspetos

O Nao, ndo vejo a marca dessa forma

O Neutro

15. Ao observar a Lanidor a investir nas redes sociais, em constante interacdo com o cliente e a adotar
novas tecnologias, como avalia a marca?

O Uma marca que transmite competéncia e proximidade com o cliente

O Uma marca que nado transmite competéncia nem proximidade com o cliente

O Neutro

16. Em comparagao com outras marcas, considera que a Lanidor se destacou na transicao do
tradicional para o digital?

o Sim
O Nao
O Neutro

17. Faixa etaria
O Menos de 18 anos
O 18-30 anos

31-40 anos

41-50 anos

51-65 anos

O O O O

Mais de 65 anos

18. Género
O Feminino
O Masculino
O Qutro
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Lista de Prompts

ChatGPT

e “Pode verificar se tenho todas as pontuagdes necessarias nestas frases,
por favor?”.

e “Pode fornecer-me esta frase mais resumida, por favor?”.

e “Pode verificar se este texto contém algum erro gramatical, por favor?”.

e “Pode reduzir palavras namero de palavras neste texto, por favor?”.

e “Pode resumir-me este texto, por favor?”.
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