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Resumo

De forma global, as técnicas atuais utilizadas nas campanhas de marketing e publicidade
tém vindo a ser alvo de grandes modifica¢des nos ultimos anos, surgindo com o seguinte
propdsito: atingir consumidores que estdo saturados das campanhas tradicionais. O que
permitiu que as marcas compreendessem que a conquista de clientes ¢ agora mais
dificultada e, por esse motivo, ¢ imprescindivel apostarem numa relagdo mais estreita,
inovadora, criativa e bidirecional com os seus potenciais e atuais clientes. O mundo digital
velo permitir que as marcas se aproximassem dos seus publicos a um custo reduzido,
utilizando técnicas cada vez mais diversificadas. Deste modo, o foco do presente estudo
visa problematizar sobre a ligacdo que as marcas procuram estabelecer com os seus
consumidores nas redes socias. A presente investigacdo tem como objetivo averiguar se
efetivamente os Social Media (em especial o Facebook) sdo um bom veiculo de
comunicacao de marcas e se acabam por influenciar de forma positiva a imagem e o valor

de uma marca. Mais precisamente, a marca Schweppes Portugal.

Palavras-Chave
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Abstract

In a global sense, the current techniques applied in marketing and advertising campaigns,
that have undergone several modifications over the past years, arose with the following
purpose: to reach consumers that have become tired of the traditional campaigns. This
has enabled brands to understand that the capturing of clients is now a more arduous task
and, for this reason, it is fundamental for them to engage in more strait, innovative,
creative and bidirectional relationship with our currents or prospects customers. The
digital world allows for brands to get closer to their public, supporting reduced costs, with
the use of diversified techniques. The focus of this investigation is on a recent technique:
the link that brands look to establish with consumers in Social Media. This investigation
purpose is to understand if Social Media (Facebook in particular) are an effective
advertising vehicle and, they end up influencing, in a positive way, on brand image and

brand equity. Accurately, about brand Schweppes Portugal.
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Introducio

De forma global, as técnicas atuais utilizadas nas campanhas de comunicacdo de
marketing de marcas tém vindo a ser alvo de grandes modifica¢des nos tltimos anos. Pois
visam: atingir consumidores que estdo saturados das campanhas publicitérias tradicionais.
Por este motivo, a comunicagdo de marketing de massas passa a ser algo questionavel
para a estratégia de marcas que procuram permanecer no mercado unicamente com esta
visdo. Deste modo, a internet e os Social Media revolucionam por completo o mercado,
uma vez que vieram entregar ao computador a possibilidade de passar “de uma maquina

de escrever glorificada para um incrivel portal para a imaginag¢ao” (Thomas, 2008: 4).

Devido a todas estas mudangas no mundo da comunicacdo e do marketing, procuro
compreender de que forma o consumidor impactou todas estas alteragdes socioldgicas,

economicas e culturais alcancadas pela Internet e pelos Social Media.

Hoje, quem ndo pertence ao mundo online, quem ndo pertence a uma rede social, ndo esta
atualizado. Nao se trata de uma tendéncia geracional, ndo se trata de uma moda, trata-se
de uma mudanca fundamental no modo como comunicamos. As redes sociais
representam, hoje, relacionamentos afetivos ou profissionais, responsaveis pela partilha
de ideias entre pessoas. Estas plataformas que permitem a troca de ideias e/ou grupos de

discussdo sdo agentes que ajudam os consumidores indecisos e consolidam os atuais.

As novas tecnologias e as redes sociais chegaram para ficar e, com elas, o consumidor
encontra novas possibilidades comportamentais, nesta nova configuracdo de
relacionamento, quer entre consumidores quer de consumidores com as marcas (Azevedo
e Silva, 2010: 9). Nesse sentido, a nova economia digital revolucionard nao apenas os

processos, mas também a propria comunicacao e o marketing das organizagoes.

Na presente dissertagdo, procuro averiguar se a relagdo entre marca e consumidor € fator
determinante para o sucesso da marca. Mais concretamente, pretendo analisar até que
ponto a relagdo do consumidor com a marca Schweppes nos Social Media contribui (ou

ndo) para potenciar a imagem e o valor da sua marca.

A plataforma de Social Media selecionada neste estudo foi o Facebook por ser
considerada a rede mais utilizada por marcas e consumidores, onde 0os mesmos encontram

mais vantagens de consumo.



Partindo numa base tedrica, composta essencialmente por literatura dos seguintes autores:
Aaker (1991; 1996a; 1996b; 1998; 2007), Keller (1993; 2003; 2008), Kotler (2000; 2006;
2007;2010; 2011; 2017), Adolpho (2014) e Afonso et al. (2016); consegui aprofundar os
conceitos essenciais da tematica em estudo. O que possibilitou desenhar a metodologia
do estudo: o seu objeto; os seus objetivos; as questoes de investigacao e as suas hipoteses.
Os meus pilares metodologicos foram os autores Aaker (1996a) e Keller (2003). Recorri
aos seus modelos de avaliacdo de valor de uma marca: Modelo Brand Equity Ten; e
Costumer-Based Brand Equity para criar um construto metodologico de avaliagao para o

presente estudo.

Com o intuito de dar resposta aos objetivos propostos, foram desenhadas as seguintes
hipoteses de investigacdo, que serdo empiricamente testadas face a amostra recolhida e

tendo por base o construto meteoroldgico selecionado:

Hipotese 1- A imagem da marca Schweppes através do seu Facebook influi positivamente

na sua na sua proje¢ao e, por consequéncia, na sua lealdade.

Hipotese 2- A imagem da marca Schweppes através do seu Facebook influi positivamente

na sua saliéncia e, por consequéncia, na sua notoriedade.

Hipotese 3- A imagem da marca Schweppes através do seu Facebook influi positivamente

quer na performance quer no imagindrio e, por consequéncia, na qualidade percebida.

Hipotese 4- A imagem da marca Schweppes através do seu Facebook influi positivamente

nos julgamentos e nos sentimentos e, por consequéncia, nas associagdes a marca.

Hipotese 5- A imagem da marca Schweppes influi positivamente no seu comportamento

de mercado.



Capitulo I — O Consumidor do Século XXI: O Relacionamento como fator

determinante na Construcio e Manutencio da Marca

1. O Consumidor como inicio, meio e fim da cadeia de valor

A atividade comercial e as proprias técnicas de marketing que caracterizavam o mercado
marcaram uma visdo transacional do processo. O foco transacional contava com uma
légica de conquistar mais e mais clientes, com vista a aumentar receitas e,

consequentemente, lucros (Caetano et al., 2011:84; Rascao, 2008: 34-36).

A evolugdo, o crescimento, o desenvolvimento do mercado e da sua oferta fez com que
os agentes se apercebessem que ndo era suficiente conquistar clientes, e mais clientes,
para concretizarem uma compra. Os esfor¢os que essa compra implicava ndo eram,
posteriormente, cobertos pela mesma. Nesse sentido, comecou-se a dar mais valor ao
cliente, percebeu-se que € necessario conquistar o cliente ndo s6 para ele comprar uma
unica vez, mas sim, para comprar frequentemente (Castro e Armario, 1999:16). Dessa
forma, a propria designagdo da palavra Marketing passou a ser mais uma atividade que
procura criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para o consumidor,

para os clientes, parceiros e para a sociedade em geral (AMA, 2013).

No momento em que o mercado atingiu a saturagdo, nos finais do século XX, surgiu este
conceito de ndo s6 criar, mas manter uma relacdo com o cliente. As marcas aperceberam-
se que tinham de tomar uma atitude para conquistarem clientes e, consequentemente,
vingarem e triunfarem neste novo contexto. A passagem da abordagem focada na
transagdo para a abordagem focada na relagdo ¢, desta forma, essencial para ser possivel
concretizar o principal objetivo das marcas: ser a primeira escolha do cliente. Uma vez
que, a esséncia deste novo marketing do século XXI ¢ a manuten¢ao e aprofundamento
da relagdo entre a marca e o cliente, visando sempre a fidelizagdo do mesmo (Marques,

2014: 30; Diogo, 2008:125).

Neste contexto, o consumidor passa a ser o centro da atividade quer das organizagdes
quer das atividades de marketing da mesma. Por esse motivo, surge a necessidade de olhar
para o consumidor como ele ¢, ou seja, como um ser humano. Nao um mero comprador,
mas sim, uma pessoa com sentimentos, objetivos e anseios. Este paradigma levou as
organizacdes a repensarem as suas agdes, tornando-as mais humanas, procurando

solugdes praticas para o melhoramento da vida dos seus consumidores, ganhando



consciéncia que os consumidores sdo pessoas que fazem parte de uma sociedade. E, na
qual, as organizagdes estdo também inseridas e devem lutar para que seja um lugar
melhor. Surgiu assim, o Marketing 3.0 em que o consumidor ja era visto como um ser
humano, com cabega, tronco € membros que vive € toma as suas decisdes com a mente ¢
com o coracdo. E €, por isso, dotado e inteligente, mas também emocional e sensivel. Para
ser conquistado necessita de abordagens mais colaborativas e espirituais. Atualmente,
estamos perante uma abordagem de Marketing 4.0, onde a sua grande diferenca ¢ a grande
relevancia do mundo digital. Ou seja, todas as ideias anteriores se mantém, porém, devido
ao consumidor ter novos habitos e interesses torna-se importante a interatividade online
entre marca e consumidor. Esta mais recente tipologia combina estilo com substancia na
constru¢do de marcas e complementa a conetividade maquina a maquina com o contacto
humano a humano para refor¢ar o envolvimento do consumidor (Kotler et al., 2011:35-

54; Kotler et al., 2017:80).

O que significa que para conquistar “o novo consumidor” € necessario apresentar-lhe
solugdes hedonistas, isto ¢, proporcionar-lhe sensagdes e emogdes. Para encontrar este
tipo de solugdes € necessario ter consciéncia que a par da necessidade de maximizagao
de lucro, uma marca que se queira manter no mercado tem que correr riscos. O
consumidor simboliza hoje um elo fulcral entre a “produgdo” e o “mercado”. Até ao final
dos anos 70 do século XX, o consumidor era visto como alguém que interpretava
racionalmente as suas necessidades de consumo e, posteriormente, passava a agao:
comprava de acordo com o seu raciocinio l6gico, elaborado anteriormente, sustentado e
ponderado. A partir da década de 80 do século XX, comegou-se a pdr em causa se as
decisdes do consumidor seriam somente e incessantemente racionais. No entanto, na
viragem de século, a ideia que o consumidor pensava e agia com 0 coragao comegou a
ganhar relevancia e poder representando uma alternativa para as marcas conseguirem
estarem mais proximas do consumidor. Isto €, as marcas que hoje tém em consideragao
as emoc¢des do consumidor estdo mais preparadas para o grande desafio: a lealdade do
consumidor. Chegou-se a conclusdo que as compras s3o cada vez mais emocionais ¢
muitas vezes, sO a posteriori, ¢ que os consumidores justificam as suas decisdes de compra
com argumentos racionais. Cada sentido do ser humano fica mais apurado quando se liga
a outro, ou seja, os nossos sentidos estdo cada vez mais inerentes uns aos outros.
“Cheiramos sabores, vemos com as maos ¢ ouvimos com os olhos” (Badot & Cova,

2003:79-82; Lindstrom, 2010: 92).



As organizac¢des comercializam produtos ou servigos, mas a sua oferta €, cada vez mais,
vasta e diversificada. O que leva, entdo, o consumidor a optar por um determinado
produto em detrimento de outro? A sua marca! As marcas com expressividade emocional
transmitem aos seus consumidores: sensacdes, ideias, inspiragdes e, por vezes, estilos de
vida. E exatamente por esta transmissdo, que os consumidores acabam por se ligar mais
a uma marca do que a outra, que se identificam com ela, que estabelecem uma relacao e

possibilitam tornar-se leais a mesma (Klein, 2002: 31; Keller et al., 2008:57).

Desta forma, conhecer as expetativas e as aspiragdes deve ser uma preocupagao por parte
da marca, para possibilitar a capacidade de manter, permanentemente e em tempo real,
um maior conhecimento do cliente de modo a satisfazer as suas necessidades e, por isso,
de o integrar num processo de fidelizagdo. Este processo ira potenciar a maximizagao da
criagdo de valor, tanto para o cliente como para a organizacao, uma relagdo baseada em
confianca mutua que levara a identificar, a satisfazer e a reter os melhores clientes

(Almeida e Pereira, 2014: 117; Reis, 2013: 159).

’

E necessario ter em conta que a abundancia de oferta proporcionou ao consumidor ser
mais exigente. Nesse sentido, surge a crescente necessidade de se criar produtos
excecionais, notaveis ¢ que chamem a aten¢do do publico. A antiga regra era: criar de
forma segura, ou seja, ndo correr riscos, produtos simples/uteis aliados a um marketing
de exceléncia. Hoje, no século XXI, a nova regra é: criar produtos notaveis para
conquistar pessoas especificas. O objetivo ja ndo € criar para as massas nem vender
produtos padronizados, mas sim ter um produto ou servigo realmente irreverente, que seja
personalizado para um determinado farget, ganhando assim a capacidade de angariar um

verdadeiro grupo de fas - o seu farget (Gordin, 2002:16).

O que nos remete para a viragem, na propria comunica¢ao de marcas que a comunicagao
puramente de massas deixa de ser eficiente. A publicidade tradicional comeca a ndo ser
suficiente para conquistar e seduzir o consumidor até a compra. O consumidor ao ser
impactado com tantos estimulos publicitarios faz com que ndo tenha disponibilidade
mental para se focar. Enquanto consumidores, estamos muito ocupados para prestarmos
atencdo a publicidade, contudo andamos sempre inquietos na nossa busca constante de
encontrar coisas que resolvam efetivamente os nossos problemas (Gordin, 2002: 4;

Lindstrom, 2009: 113).



No século XXI, o acontecimento sobrepde-se ao sentido e a informagdao tem mais
relevancia que o conhecimento, vivenciamos a cultura do instante (Brandao, 2002:12). O
consumidor de hoje vive uma crise de tempo, uma vez que se consume com as inumeras
tarefas que preenchem o seu quotidiano. A nova era de informacao trouxe ao ser humano
mais conhecimento ¢ consciéncia, o que o levou a um estado de maior ansiedade e
potenciou a possibilidade de realizar experiéncias que, até entdo, desconhecia. Um
exemplo disso, € o desejo de pertencer e viver num mundo em rede, cercado de pessoas
a todo o momento ¢ numa interagdo constante atraveés das redes sociais. O consumidor &,
cada vez mais, exigente e desconfiado no que toca as mensagens das marcas nos anuncios
e, consequentemente, procura a opiniao de alguém que transmita credibilidade para tomar

as suas decisdes (Adolpho, 2014: 49-111; Fonseca e Carapeto, 2009:21).

O principal culpado do consumidor ser mais exigente, ter mais acesso a informacao e das
proprias marcas terem ganho consciéncia que teriam que perspetiva-lo de outra forma,
tem um nome: Internet. Os avancos tecnologicos impactaram a sociedade do século XXI
como nunca antes visto. O Marketing 4.0 foi, entdo, impulsionado pela tecnologia e pelos
novos meios de comunicagdo. Por esse motivo, presenciamos que a maioria dos
consumidores estio online nos Social Media, onde a conectividade, a interatividade e a
cooperacao entre pessoas acontece a todo o momento, numa Otica de todos para todos,
mas também, de um para todos. O envolvimento das pessoas em rede existe desde a
historia da humanidade, mas apenas neste século ¢ que passou a ser percebido e encarado
com um instrumento organizacional, uma vez que as marcas encaram hoje os Social
Media como uma ponte que as liga aos seus consumidores (Marteleto, 2001: 72; Alves e

Moreira, 2004:38-44).

Deste modo, encontramo-nos hoje numa fase em que o consumidor ¢ visto com um ser
humano na sua totalidade, que procura produtos e servigos excecionais que lhe
provoquem sensacdes € emogdes, numa crise de tempo onde pode, por vezes, se
desvalorizar a comunicacio de marcas e se d4, uma vez mais, crédito a opinido de outros
consumidores sobre determinado produto/servico. Por outro lado, as marcas ganham
consciéncia que quem tem o poder € o proprio consumidor € que nesta era quem marca o
ritmo ¢ ele. O consumidor deve ser, entdo, o inicio, 0 meio € o fim de todas as decisOes

organizacionais.



2. Conhecer o comportamento, os habitos e as crengas do Consumidor atual: Etico
e Preocupado com a Sustentabilidade

O comportamento do consumidor ¢ definido pela forma como o proprio consumidor se
comporta nas varias fases de consumo: reconhecimento de um problema/necessidade ou
de um desejo; procura do produto/servico; sele¢do e compra do produto/servigo; uso e
usufruto do produto/servigo; e avaliacao do produto/servigo poés-compra, tendo em conta
as suas proprias expectativas. Ao estudar o comportamento do consumidor podemos
entdo apurar o que o consumidor procura atualmente, o porqué, quando, onde e como ele

compra (Rousseau 2008:164-167; Schiffman & Kanuk, 2010: 6-13).

Ha diversos fatores que determinam as necessidades, os desejos € o comportamento do
consumidor. Um dos fatores de extrema importancia, se ndo os de maior forca e influéncia
sobre o comportamento do consumidor, sdo os fatores Culturais: a Cultura, a Subcultura
e a Classe Social. A Cultura incorpora as crengas, os valores e costumes do consumidor,
adquiridos ao longo da vida através do ambiente que o rodeia, nomeadamente o ambiente
familiar. A Subcultura possibilita uma identificagdo e integracdo mais especifica para os
seus membros. Isto €, os consumidores inserem-se mais em determinados grupos de
socializacdo do que outros; na subcultura inserem-se as nacionalidades, as religides, os
grupos raciais e as regides geograficas. No que diz respeito as Classes Sociais sao,
portanto, as divisdes homogéneas e duradouras de uma determinada sociedade,
organizadas de modo hierdarquico e cujos membros partilham interesses e

comportamentos (Solomon, 2002:371; Kotler & Armstrong, 2007:113)

Para além dos fatores culturais temos: 1) os fatores sociais; ii) os pessoais; € 1ii) 0s

psicologicos.

1) No que toca aos fatores sociais, podemos contar com grupos de referéncia, como a
familia e seus papéis e posi¢cdes sociais. Este ¢ o fator que provoca e impulsiona a
interagdo entre os consumidores. Os grupos de referéncia acabam por ser todos aqueles
que influenciam diretamente ou indiretamente os pensamentos, os sentimentos € 0s
comportamentos do consumidor. Podemos ter em consideragao dois tipos de grupos de
referéncia: o primeiro grupo ¢ o dos Primérios — Amigos, vizinhos, colegas de trabalho,
todos aqueles que de certa forma temos contato didrio; e o segundo grupo ¢ o dos
Secundarios: Grupos profissionais ou associagdes de classe, onde por norma existe menos

convivio e maior grau de formalidade.



A familia constitui o grupo primario de maior referéncia, ou seja, € o grupo que mais
influencia o consumidor. De tal forma que ¢ considerada a organizagdo de compra e
consumo de produtos/servicos mais relevante na sociedade. Por ultimo, os papéis e as
posigoes sociais sao um fator de influéncia utilizado para descrever o papel na sociedade,
ou seja, a forma como cada um de nds se insere e participa nos diversos contextos e
grupos. Assim, a posi¢do de cada pessoa no interior de cada grupo pode chamar-se
“papel”. Ou seja, a fung¢ao da pessoa nesse mesmo grupo, as atividades que se espera que
ela desempenhe. A cada papel corresponde um status, uma posi¢ao social, que representa
o0 estatuto que assumimos na sociedade ou o que desejamos (Kotler & Keller, 2006:177;

Schiffman & Kanuk, 2000: 286).

11) Os Fatores Pessoais dizem respeito as carateristicas particulares da pessoa,
determinadas pela sua experiéncia de vida. Ou seja, momentos que vivenciou ou estd a
vivenciar, que acabam por determinar os seus habitos e, consequentemente, as suas
decisdes de consumo. Existem quatro elementos inseridos nos fatores pessoais: a) idade
e estagio do ciclo de vida; b) ocupagdo e circunstancias econdmicas; ¢) personalidade e

autoimagem; e d) estilo de vida e valores.

a) Idade e estagio: os gostos pessoais e os padrdes de consumo sao afetados pela idade e

pela posicao que o consumidor se encontra no ciclo de vida.

b) Ocupagdo e circunstidncias econdmicas: A profissdo e condi¢do financeira do

consumidor condiciona as suas poupangas, o seu patrimonio e as condi¢des de crédito.

c)Personalidade e autoimagem: os tracos da personalidade do consumidor acabam por
influenciar as suas decisdes de compra. Cada consumidor tem uma personalidade distinta

que ird dar origem a um determinado comportamento de compra.

d)Estilo de vida e valores: ainda que possamos agrupar os consumidores que partilhem a
mesma cultura, a mesma classe ou ainda a mesma ocupacdo, ndo podemos esquecer que
cada um deles tem um estilo de vida préprio. Esse estilo de vida resulta em atividades,
interesses e opinides distintas (Kotler & Keller, 2006: 179-182; Medeiros & Cruz,
2006:167-190; Richers, 1984: 49).

i) Quanto aos Fatores Psicoldgicos, estes passam pela motivagdo, percecdo,

aprendizagem e crengas/atitudes do consumidor. A motivacdo ¢ a forga interna do
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consumidor que o encaminha para a acdo. No entanto, quando a necessidade ndo ¢
satisfeita nessa agdo gera um estado de tensdo ao consumidor. Para explicar tudo isto de
forma concreta e detalhada irei recorrer as teorias da motivacdo com mais relevancia para
estudar o consumidor: a) Teoria de Freud (1953); b) Teoria de Maslow (1954); e ¢) Teoria
de Herzberg (1959) (in Kolter & Keller, 2006:183-184).

a) Freud (1953) defende que as forcas psicologicas que moldam o comportamento das

pessoas sdo inconscientes.

b) Maslow (1954) assume que as necessidades humanas sdo organizadas numa
determinada hierarquia, partindo das mais urgentes as menos urgentes. O autor chegou a
esta conclusdo quando procurou dar resposta a: Qual o motivo pelo qual as pessoas sdao

dirigidas por certas necessidades em ocasides especificas?

c¢) Herzberg (1959) elaborou a teoria dos dois fatores: os de insatisfagdo e os de satisfagdo.
Defende que se deve procurar quais os fatores que causam insatisfacdo e quais os que
causam satisfacdo. De forma a ser possivel, por um lado, eliminar/ evitar os de

insatisfacdo e, por outro, provocar os de satisfacao.

Ap0s a clarificacdo do conceito motivagdo, iremos passar para a defini¢do do conceito
percecao: € o processo pelo qual o consumidor seleciona, analisa e interpreta a informacao
para criar um quadro significativo do mercado. Este processo engloba as trés seguintes
fases. A primeira fase ¢ a da atencdo seletiva em que esclarece que ¢ mais provavel que
o consumidor compreenda estimulos relacionados com uma necessidade atual. A segunda
fase intitula-se de distor¢ao seletiva, onde o consumidor tende a interpretar as
informacgdes consoante as suas intengdes pessoais, dando for¢a aos seus preconceitos em
vez de os contrariar. Quanto a terceira e ultima, ¢ uma fase de retencao seletiva onde o
consumidor tem tendéncia a reter as informacdes que vao ao encontro das suas crengas €

reforcem as suas atitudes.

Um outro fator psicologico ¢, entdo, o de aprendizagem. Este faz com que o consumidor
aja de acordo com o que aconteceu nas suas experiencias passadas. Ou seja, a
aprendizagem sdo todas as mudangas no comportamento originadas por experiéncias.
O ultimo fator psicoldgico ¢ o das crengas e atitudes, onde a crenca ¢ um pensamento que

uma pessoa sustenta sobre algo e a atitude ¢ uma posi¢cdo duradoura face a algo/alguém



que persiste no tempo (Kotler & Armstrong 2007:122-125; Kotler & Keller, 2006: 183-
185; Richers,1984:50; Shiffman & Kanuk, 2000:103; Solomon 2002:165).

Figura 1 — Fatores que influenciam o Comportamento do Consumidor

CULTURALIS:
SOCIAIS: |
PESSOALIS: -
-Grupos de .. | PSICOLOGICOS:

- Cultura referéncia B Ida}de . esta.glo ..

de ciclo de vida | -Motivagao

- Ocupagio -Percecao
-Subcultura -Familia Situagdio _Aprendizagem COMPRADOR

Financeira _Estilo de Vida
-Classe Social | -Papéis e Status| - Estilo de vida | _ Crencas

_Personalidade ¢ atitudes

autoimagem

Fonte: Kotler&Armstrong (2007:113)

Os fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos influenciam o comportamento do
consumidor ao longo do tempo. O comportamento do consumidor atual inserido neste
contexto de plena expansao de mercado, ¢ caracterizado como consumista, ou seja,
podemos observar um crescimento inegavel de consumo nas Ultimas décadas. O
consumidor torna-se mais exigente no que diz respeito a produtos e servigos, uma vez que
ja ndo procura somente bens que satisfacam as suas necessidades, mas procura também
bens que alimentem o seu ego. O que significa que o comportamento de compra do
consumidor comeca a ter em consideragdo os seguintes aspetos: prazer; divertimento; e
satisfacdo plena com a possessao do produto. O valor do produto estd agora intimamente
ligado com os atributos que gerem percecao hedonica e valor social; ao invés da andlise
que outrora executava: onde considerara e valorizara fortemente os beneficios utilitarios
do produto. Prova desta mudanga de comportamento ¢ o exemplo do telemovel, hoje ser
maioritariamente consumido como uma perspetiva de acessorio de utilidade social, e ndo,
como a da sua fungao principal, de efetuar chamadas (Katz & Sugiyama, 2006: 321-335;
Lipovetsky, 2010:36).
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Para agradar o consumidor atual ndo basta vender um produto funcional e competente, &
necessario vender um conceito associado, conceito esse que simbolize um estilo de vida.
Dessa forma, o desenvolvimento estratégico, as alternativas de criagdo, o planeamento ¢
a producao de qualquer bem tém que ser mais eficientes, devem dar resposta as exigéncias
dos novos estilos de vida para conseguir conquistar o consumidor atual e ser possivel a
busca da fidelizagdo do mesmo (Aquino & Gomez, 2011:4; Filho et al., 2008: 305-324;
Gill, 2008: 46-62; Okada, 2005:43; Park, 2006:1).

Assim sendo, consumir nos dias de hoje, ndo diz respeito a uma mera transagdo
econdémica. Consumir ¢ expressar, ¢ manifestar a personalidade e o estilo de vida que se
tem ou o estilo pelo qual se quer ser percecionado. A propria definicdo da palavra
consumir sofreu alteragdes. Hoje consumir ¢ uma acdo imprescindivel para o equilibrio
do organismo humano e ¢ também qtil para alimentar as suas motivagdes; “¢ um leque de
de aprendizagens e ideologias que tornam cada um de nés tnico” (Rodrigues et al.,2013:
6). Por um lado, podemos encarar esta alteracdo como negativa, uma vez que acaba por
ser uma “sociedade materialista (..) onde o valor das pessoas ¢ aferido pelo que elas tém
e ndo pelo que elas sdo”; por outro lado, numa perspetiva mais positiva, esta mudanga
veio possibilitar “definir a cultura do consumidor como um universo no qual predomina

a autonomia de escolha e soberania do consumidor” (Barbosa, 2004:32).

Os habitos, as crengas e o comportamento do consumidor sdo bem diferentes do que
outrora, o que resulta em estilos de vida, motivagdes e preocupacdes novas e divergentes.
O mainstream global, provocou a sociedade pds-moderna uma maior preocupagao do seu
proprio impacto no planeta. Os consumidores comegaram a compreender que todas as
suas agdes descuidadas podem causar problemas num futuro proximo. A inten¢do de
melhorar o0 mundo, de ser mais ecologico e de contribuir para a conservagao do meio
ambiente trouxe ao consumidor uma consciéncia “verde” e, consequentemente, uma
exigéncia maior relativa ao que o mercado tem para lhe oferecer. As organizacdes
precisam hoje de abracar projetos que promovam a sustentabilidade do planeta para se
tornarem mais proximas da sociedade, para conseguirem estar em sintonia com o

consumidor atual (Barboza e Filho, 2012:162; Ottman, 2011: 22-32).

E de extrema importancia compreender que o conceito de responsabilidade engloba dois
agentes: 1) A responsabilidade do consumidor; ii) A responsabilidade da empresa,

conhecida como a Responsabilidade Social Corporativa. Neste sentido, a sustentabilidade
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do planeta tem que ser uma preocupagdo para ambos os agentes. De modo a possibilitar,
a continuidade das operagdes de uma organizagdo, adaptadas as transformagdes sociais,
economicas € ambientais, verificadas recentemente. Possibilitando um meio de
envolvimento coletivo, equitativo e sensibilizado em arranjar alternativas sustentaveis,
através da participacao ativa dos stakeholders num contexto em que todos assumem
responsabilidades e obrigagdes. Ao lancar um produto com caracteristicas sustentaveis,
as empresas entendem que estdo a contribuir para este novo paradigma de
responsabilidade ecologica, podendo assim, detetar as necessidades (utilitarismo) e
decifrar desejos (hedonismo) do consumidor atual, uma vez que os produtos tecnoldgicos
tém a possibilidade de possuir também valores e/ou atributos “verdes” (Crane, 2001: 361;
Gavard-Perret, 2000:16; Gillet & Batat, 2010:307; Motta & Rossi, 2008:109-130; Silva
etal., 2012: 65).

A Responsabilidade Social Corporativa trata-se, precisamente, de iniciativas que
promovam de forma eficaz o desenvolvimento cultural e ambiental da sociedade. No
século XXI, as empresas sentem uma necessidade extrema de serem relevantes para a
sociedade. Uma politica organizacional que conte com esta finalidade potenciard a
credibilidade que se acabara por traduzir em imagem positiva e reputagdo sublime. Dessa
forma, as organizacdes mais relevantes partilham: uma ideia convincente, um objetivo
firme, valores de apoio € um principio central da organizagao bem definido. Pelo que os
gestores organizacionais estdo, cada vez mais, empenhados em ajudar todos os seus
parceiros de negdcio a contagiar o mundo com praticas melhores. Ganhando assim a
possibilidade de criar, construir, proteger ¢ reconstruir a sua reputacao (Cabrero &

Cabrero, 2001: 107-125; Clifton & Simmons, 2015: 54-61).

Devido a difusdo do conceito “produtos verdes”, os consumidores sentem-se responsaveis
pela situacdo em que o mundo se encontra. O que impulsiona a tomarem certas atitudes
para alterarem a tendéncia catastrofica, para diminuirem o seu sentimento de culpa,
justificando a sua opg¢do de consumo dadas as carateristicas “verdes”, o que lhes oferece
paz interior. O consumidor verde ao fazer uma compra, leva em consideragao: os critérios
basicos de prego e qualidade; mas também procura o nivel ecologicamente correto ou
sustentavel de um produto (Bertolini & Possamai, 2005:17-25; Stein & Khare, 2009: 291-
310).
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Por outro lado, ¢ necessario analisar at¢ que ponto ¢ que oferecer produtos
ecologicamente sustentaveis é determinante para o consumidor escolher um produto, ao
invés de outros. Embora, o consumidor viva hoje mais preocupado com determinados
assuntos, ndo significa que todos os seus comportamentos sejam tomados com essa base.
Vivenciamos um “conformismo em nogdes ideais”, onde participamos sem envolvimento
profundo em causas como: associagdes de bairro; defesa do consumidor; minorias raciais
e sexuais; e ecologia/ sustentabilidade. Contudo, a falta de envolvimento profundo
provoca inconsisténcia no comportamento do consumidor. Por vezes, o consumidor ao
ser impactado com um dia muito preenchido, confrontado com infinitas possibilidades de
escolha, sentindo-se sobrecarregado com tanta informagdo, onde existem altas
semelhancas entre produtos... O consumidor acaba por selecionar o produto/o servigo de
forma aleatdria. Deixando de lado, por vezes, as suas preocupagdes com as caracteristicas
verdes ou ndo verdes. A nova sociedade de consumo acaba por se resumir a excesso €
fartura. Atualmente, a abundancia de oferta disponivel, ao contréario do que era expectavel
(o consumidor ganhar mais seguranca ao escolher a alternativa que melhor atendesse os
seus desejos, necessidades e valores), aumentou os niveis de incerteza do consumidor. O
que significa que para o consumidor do século XXI, o excesso nunca ¢ suficientemente

excessivo (Armstrong et al., 2009: 209; Bauman,2007:111; Santos, 2004: 89-90).

Desta forma, a inica possibilidade ¢ o produto/servico ser o mais polivalente possivel, ou
seja, ndo ter apenas preocupacgdes ambientais, mas sim, ser o mais compensatorio para o
consumidor em todos os aspetos. O consumidor procura mais do que nunca numa marca,
além da qualidade, a seguranca de fazer um bom negocio. Esta instabilidade do
consumidor do século XXI, dificulta o trabalho das marcas, ou seja, a sua
imprevisibilidade faz com que as marcas andem ao sabor do consumidor. Os
consumidores estdo a procura de marcas que ndo representem apenas produtos
comercializados, mas que também sejam amigos sinceros. Neste novo paradigma, os
consumidores conduzem o mercado, o seu papel mudou radicalmente. “Os consumidores
detém o poder!” (Beverland, 2005: 191-194; Tranini & Torres, 2015:38; Shirky, 2008:18-
22).

O processo de decisdo de compra ¢ um dos campos mais interessantes e relevantes para
estudar o comportamento do consumidor. Este processo caracteriza-se, primeiramente,

pela analise e, posteriormente, pela sele¢dao de um produto/servigo entre duas ou mais
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opgoes de compra. A decisao final, a escolha do consumidor, € a melhor resposta aos seus
problemas ou, pelo menos, a resposta que melhor lhe convier. Contudo, o comportamento
de compra e todos os argumentos que alimentam a op¢ao X e descredibilizama Y e a Z,
antes do veredito final, acabam por ser influenciados pelas atitudes dos que nos rodeiam
face a esses mesmos produtos/servi¢os em causa; e fatores circunstanciais que ocorrem,
muitas vezes, de forma inesperada que acontecem antes da concretizagdo da compra. Por
estes motivos, as marcas procuram apelar as emogdes do consumidor, com o objetivo que
o mesmo acredite que o produto pode mudar a vida dele. Por vezes, as marcas recorrem
a celebridades que consideram ter influencia na opinido dos seus consumidores (Solomon

et al., 2006:166; Kotler et al., 2010:24-26).

O que nos remete para olhar para o comportamento do consumidor como uma interagao
dindmica composta por afeto e cognicdo. As decisdes de compra estdo diretamente
relacionadas com o afeto, com o sentimento positivo/negativo face a marca que pode
gerar atitudes positivas/ negativas, respetivamente. Por outro lado, as decisdes de compra
também sdo influenciadas pela cognigdo, isto ¢, a compreensao e a interpretagdo dos
estimulos que o consumidor recebe no seu dia-a-dia. A decisdo de compra do consumidor
manifesta os sentimentos e os pensamentos que ele tem face a marca. A relagdo que o
consumidor estabelece com a marca e, vice-versa, ¢ crucial na hora de decisdo. Assim
sendo, o processo de decisao do consumidor ¢ determinado pelo grau de envolvimento

que o consumidor tem com a marca (Perter & Olson, 2009:5-9; Cardoso 2009:36-37).

Figura 2 — Grau de Envolvimento do Consumidor

ALTO BAIXO

ENVOLVIMENTO ENVOLVIMENTO

Diferenca Comportamento de Comportamento de compra
significativa entre as compra complexo procurando variedade

marcas

Pequena diferenca Comportamento de compra Comportamento habitual
entre as marcas para reduzir a dissonancia de compra

Fonte: Cardoso (2009:36)
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O comportamento de compra complexo envolve as seguintes fases: i) Consciéncia da
necessidade; ii) Procura de Informacgao; iii) Comparacao de Alternativas; iv) Escolha; e
v) Avaliagdo pods-compra. Este processo da-se quando o consumidor se envolve na

compra e distingue as diferencas entre as diversas op¢des no mercado.

Ao passo que o comportamento habitual de compra apenas engloba as seguintes fases: 1)
Consciéncia da necessidade; ii) Compra; e iii) Reforco. O reforco ¢ resultado da
experiéncia, quer de compra quer de uso, que podera ser avaliada de forma positiva,
negativa ou mista. Consoante o resultado desta experiéncia, iremos reforcar ou contrariar
as nossas percegdes e expectativas iniciais face ao produto/servigo comprado da marca
X. O comportamento habitual de compra resulta, entdo, do pouco envolvimento do
consumidor que se apercebe que as diferencas entre produtos/marcas sao pequenas. Neste

caso, o cliente adquire o produto/a marca por questdes emocionais ou sociologicas.

Quanto a dissonancia cognitiva podemos definir como um desconforto psicoldgico pos-
compra, onde surge a divida e ansiedade ao consumidor: sera que deveria ter comprado?
Sera a opc¢ao mais indicada para o que pretendo? Este tipo de questdes surge quanto maior
for o valor do produto/servigo adquirido e a variedade existente no mercado desse mesmo
produto/servi¢o. Exemplos: Carro novo; Casaco de Peles; Curso de Mestrado; entre
outros. A dissonancia cognitiva tem maior relevancia em compras de alto envolvimento.
O comportamento de compra para reduzir a dissonancia acontece quando o consumidor
se envolve na compra, mas compreende que as diferengas entre produtos/marcas sao

poucas, tendendo a dar mais importancia ao fator prego e a oportunidade de compra.

O comportamento de compra procurando variedade verifica-se quando o consumidor se
envolve pouco na compra, observando que ha diferengas significativas entre
produtos/marcas, ndo se fideliza apenas a um produto/ marca, vai tomando a sua decisdo
de compra consoante a circunstancia em que se encontra (Cardoso, 2009:36-37; Castro,

2005).

Por esse motivo, ¢ essencial que as marcas apostem nas suas relagdes com os clientes, de
forma constante e diaria, procurando assegurar que lhes oferecem valor e emogdo em
todas as experiéncias, de modo a que seja proveitoso o cliente voltar a escolher a marca,
e de preferéncia que a marca seja incessantemente a primeira escolha. As marcas mais
relevantes, e as marcas que mais perduram no mercado, sdo aquelas que tém uma

“historia” para contar: verdadeira e fresca; que de alguma maneira impacte fortemente o
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consumidor. Ou seja, ¢ imprescindivel prestar um servigco verdadeiramente sensacional,
mas para ele ter sucesso, o melhor que uma marca tem a fazer é: incentivar o consumidor

a falar sobre a qualidade do seu servigo (Adolpho, 2014:121).

3. O Consumidor como parceiro da Marca — O Prosumer

O consumidor, neste novo século, deve ser considerado um parceiro da marca,
valorizando assim a sua disponibilidade para interagir com a empresa e para participar
ativamente no processo de coprodugao de valor. A interagao do consumidor com a marca
procede-se através da entrega das suas habilidades, competéncias e, principalmente, das
suas experiéncias de consumo. O que significa que o atual consumidor estd disposto a
partilhar informacdo com a marca, uma vez que tem uma personalidade mais liberta de
preconceitos e com vontade de partilhar as suas ideias de forma publica sem receios.
Acreditando que ndo hé perigos, nesta sociedade com liberdade de expressao total, e tendo
consciéncia que essa sua exposi¢cdo até lhe pode trazer beneficios. Podera ajudar ou ser
ajudado por alguém que esteja na mesma situagdo, podera incentivar a marca a criar
solucdes que deem resposta aos seus desejos € anseios. Presenciamos assim, uma nova
era em que os consumidores sdo menos reservados, onde a tecnologia ¢ avancada e as
marcas pretendem criar lagos para atingir a fidelizagao de clientes. Nesta linha, surge a
necessidade da interagdo direta ¢ voluntaria entre consumidor e marca. Dessa forma, o
consumidor € hoje um agente determinante no processo de marketing. Este envolvimento
pode ocorrer por meio do compartilhamento de ideias inovadoras, do desenvolvimento
de design ou, ainda, de experiéncias. A grande vantagem da marca ter o seu consumidor
como parceiro esta na sensacao de que os produtos ou servicos, de cuja criagdo eles
participaram, sdo mais auténticos e, portanto, mais desejaveis que os outros. Os
consumidores produtores — prosumers — caracterizam-se como consumidores dispostos a
participar em desenvolvimento de produtos/servigos tal como a produzir contetido, tanto
jornalistico, como publicitario, sobre o produto/ a marca em questdo. Através de criticas
e elogios que vao fazendo aos produtos de forma publica no mundo digital, contanto assim
que entre eles e a marca se estabeleca um didlogo, que favoreca ambos os lados. As
criticas podem provocar melhoramentos no produto, os elogios poderdo levar outros
consumidores a desejarem o produto (Santos, 2012: 8; Lusch, 2007:261-268; Lewis &
Bridges 2004: 114).
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O envolvimento de consumidores no Processo de Desenvolvimento do Produto é cada
vez mais visto como uma técnica alternativa para as empresas angariarem informagdes
preciosas, no sentido em que estas podem-se traduzir em vantagem competitiva, através
do lancamento de produtos inovadores. Essa proposta permite que diferentes estigios
sejam realizados de forma simultanea ou paralela, e que no decorrer do processo ocorram
atividades de feedback (por parte dos consumidores) com possibilidade de retorno aos
estagios anteriores (Urban & Von Hippel, 1988:569-582; Alam, 2002:250-261; Franke et
al., 2006:301-315;McCharty et al., 2006:437-456).

Os avangos tecnoldgicos, a internet, as redes sociais possibilitaram quebrar-se barreiras
tanto culturais como sociais e, ainda, fronteiras geograficas. O que tem ocorrido na
sociedade de consumo ¢ uma prova irrefutavel da teoria de Marshall McLuhan — A aldeia
Global: Pessoas de todas as partes do mundo em constante troca de informacgdes,
conectadas entre si, a todo o momento (24/24 horas), formando uma enorme comunidade
e criando uma rede de contactos gigantesca, tornando assim, o conceito tempo num
conceito obsoleto. Isto €, ao caracterizar a chamada modernidade liquida, época atual que
vivemos, perspetivamos um desencaixe ou uma desconexao entre 0s conceitos: espago e

tempo (Santos, 2012:7; McLuhan, 1964: 168-180; Bauman, 2007:91).

Os meios de comunicagdo adaptaram-se a todos estes avangos e moldaram-se as
plataformas online, surgindo assim o conceito: digital media. Os digital media vieram
alterar a forma como as pessoas comunicam, como se relacionam, como se divertem, e
também, a forma como experienciam momentos, acontecimentos e historias. O
computador foi o “ingrediente” que possibilitou uma nova forma de criar, transmitir e/ou
receber simbolos/ mensagens num novo mundo, num novo plano, o digital. Vivemos
numa sociedade de partilha, dotada de criatividade intelectual, baseada e fundamentada
em valores como: a liberdade, a cooperacdo, a reciprocidade e a informalidade.
Experienciamos novos tempos, estamos na Era da Informagdo, em que apenas num
instante a comunicagao e a troca de experiéncias entre consumidores ganham espago de
atuacdo privilegiado e, consequentemente, influenciam o mundo dos negdcios: as marcas
(Rosenthal, 2011:8; Castells, 2001:44; Azevedo e Silva, 2010: 8; Messaris & Humphreys,
2006:XV).

Na optica de Marketing, o cliente passa a ser visto como peca fundamental na difusao da
credibilidade de um produto, ¢ o chamado: Buzz Marketing. O Buzz Marketing tem como
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base o Word of Mouth e, neste novo contexto, o Word of Mouth ganhou uma maior
relevancia porque ¢ realizado a todo o momento. Na pratica, ¢ quando os consumidores
expressam opinides sobre os produtos e/ou marcas, trocam ideias entre si, partilham
experiéncias. O que significa que o mundo digital veio potenciar o Word of Mouth, hoje
¢ possivel a interacdo entre consumidores a todo o instante, o que originou o Buzz
Marketing. Para captar a atencdo dos consumidores, ou seja, para alcancar Buzz ¢
necessario falar da marca numa perspetiva divertida, fascinante e digna de noticia; onde
o consumidor ¢ um meio de propagacdo do produto/marca de forma autonoma e

espontanea (Hughes,2006: 12).

Os media e as tecnologias sempre foram os grandes impulsionadores da evolugdo da
sociedade, o significa que se hoje temos um novo consumidor, ¢ fruto do progresso
tecnoldgico conjugado com o progresso dos meios de comunicagdo (Bolin, 2007: 237).
O que veio provar a teoria de McLuhan (1964:182) “um novo meio nunca ¢ um
aditamento a um outro anterior (...) de facto, ele nunca deixa de pressionar os meios
anteriores, até encontrar para eles novas formas e novas utilizagdes”. Os meios de
comunicagdo tém que ser vistos como “extensdes” dos seres humanos, em que eles
acedem aos meios com o propdsito de alimentar os seus desejos, interesses € sonhos. Os
meios de comunicagdo hoje entregam ao consumidor a possibilidade de imergir e interagir
de forma inédita, oferecem a entrada ao portal da fantasia e da imaginagao, através da sua

vertente digital (Shirky, 2008: 17).

O consumo ¢ considerado hoje o motor do desenvolvimento das industrias mediaticas.
Dessa forma, as marcas sdao obrigadas a acompanhar de perto o consumidor, devendo
entdo persegui-lo, andar por onde ele anda, dar crédito as suas opinides e ideias.
Chegamos a um momento em que o consumo invade tudo e todos, encontramo-nos numa
fase em que as atividades se encaixam e se encadeiam em prol do consumo, em que o
canal das satisfagdes se encontra pré-definido, a todo o instante, onde o envolvimento
acontece por inteiro: enraizado na nova cultura, organizado e climatizado (Bolin, 2007:

246; Baudrillard, 2005:19).

O consumidor sendo o alvo a “apanhar” da marca, implica que a marca tenha consciéncia
que ele se encontra em diversos locais, nomeadamente em varias paginas de digital media.
Hoje ha mais media e mais conteudo a analisar porque “as audiéncias fragmentaram-se

através de multiplas plataformas, dispositivos e atividades” (Rosenthal, 2011:8).
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O que nos remete, ainda segundo o autor Rosenthal (2011:8), para a seguinte ideia do
mesmo autor: as audiéncias ja ndo sdo espetadores passivos, atualmente eles envolvem-
se nas histérias que amam e que acreditam. Em tempos passados, os consumidores eram
considerados agentes passivos, no entanto, hoje, os novos consumidores sdo agentes
ativos em todo o seu processo de consumo. Se antes os consumidores eram previsiveis e
sedentarios de tal forma que era possivel antever em que meio os iriamos encontrar, hoje
j& ndo funciona da mesma maneira, o consumidor do século XXI & migratério e
inconstante. O consumidor deixou de representar um individuo isolado e passou a ser
visto como um membro de uma rede conectada. O que leva a que o seu comportamento
seja visivel, notorio, barulhento, totalmente publico e influenciador. Toda esta nova
realidade dificulta a tarefa de conquistar a lealdade do consumidor. Ou seja, a
possibilidade de fidelizagdo do novo consumidor encontra-se em completo declinio
perante grupos mediaticos. Hoje o desafio das marcas ja ndo ¢ satisfazer clientes, € preciso

saber encanta-los! (Jenkins, 2006: 17-19; Kotler, 2000:55).

A interagdo entre marca-consumidor ¢ hoje muito frequente nos digital media, a cocriacao
de contetido e da propria comunicagdo esta intimamente relacionada com o conceito de
tribalismo em marketing, em que o consumidor deseja estar conectado a outros
consumidores. O “marketing tribal” defende que o novo consumidor € essencialmente um
animal social que necessita de se sentir parte integrante de uma comunidade ou de varias

comunidades (Richardson, 2013: 4-5; McLuhan, 2001: 24).

E de tal forma tribal o comportamento de consumo existente na sociedade pos-moderna,
que se pode comparar uma marca com um culto. No sentido em que por detras de ambos
se encontram as mesmas dinadmicas. O que vem justificar o facto de os consumidores
sentirem uma necessidade de pertenga gigante, de encontrar significado, de procurar

seguranca ¢ de criar identidade (Atkin, 2008: 15).

O que demonstra que para a marca estabelecer relacdo com os seus consumidores tem
que olhar para eles como seres humanos. Este novo contexto aliado a esta nova percegao
sob o consumidor, leva ao comprometimento e a participacao. Estamos verdadeiramente
envolvidos e responsaveis uns pelos outros. Para conquistar seres humanos, os
consumidores, ¢ necessario ter em consideracdo a personalidade e expressividade
emocional da marca, sabendo que sdo ambas de extrema importancia para a criacao de

lagos com os clientes. E a dimensao humana da marca, que lhe confere uma aproximagao
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aos seus consumidores e uma identificagdo com ela, uma vez que “n6s nao somos aquilo

que fazemos, somos mais que isso, tal como uma marca nao tem que ser apenas 0s Seus

produtos” (Seruya, 2016:11; Kotler et al., 2010:21).

Como ja vimos anteriormente, multiplas foram as formas de como os Digital Media ¢ as
tecnologias criativas e inovadoras vieram alterar: i) o processo de decis@o do consumidor,
e consequentemente, o proprio consumo; € ii) a vivéncia das histérias e narrativas por
parte do consumidor. Neste momento, o consumidor age de uma forma muito mais
poderosa, uma vez que € totalmente visivel e grupal. Os meios digitais sdo muitos em
termos de quantidade, bastante diversificados e interrelacionam-se entre si, ou seja,
convergem-se. O que significa que a capacidade quer de criacdo como a da participagdo
e, consequentemente a de propagagdo, aumenta exponencialmente. Este leque de
diversidade, de acesso simples e rapido para o consumidor, permite torna-lo um agente
ativo da mudanca, um autor criativo de pleno direito, ndo s6 de artefactos narrativos
particulares, mas também de novas formas de contar historias. Os Digital Media vieram
permitir entregar ao consumidor autonomia extrema, libertando-o de todas as suas
barreiras, quer fisicas quer psiquicas, impulsionando e dotando-o, ainda mais, para estar

preparado para: a interagdo; a socializagdo; e a troca de ideias (Henry, 2005: 766-778).

Perante esta viragem, o consumidor tomou as rédeas da comunica¢do de marcas e exige,
cada vez mais, que as marcas nao falem para ele simplesmente, mas que falem com ele,
ou seja, quer didlogos ativos e bidirecionais com elas. Didlogos que favorecam ambos. O
que prossupoe que existam esforcos de comunicacao direcionados para a interacao e para
a relacdo com o cliente. Assim, o mundo digital veio alterar os padrdes de consumo e
também acentuar o poder de decisdo dos clientes, podendo ter acesso a instrumentos de
comparagdo online, que dotam o consumidor de um poder de conhecimento e de

negociagao extraordinario (Wright, 2008: 22; Caetano et al., 2011: 58).

Estes instrumentos de comparacdo online sao muito uteis para os novos consumidores,
uma vez que eles recorrem a uma andlise rigida de produtos: verificam rétulos, examinam
contetidos, comparam precos, viabilizam promessas, balancam entre as varias opgoes,
questionam temas pertinentes e conhecem os seus direitos legais. Para além de todas estas
novas preocupagoes por parte do consumidor do século XXI, ele ¢ bem mais consciente
da sua capacidade de influenciar o comportamento das organizagdes bem como de induzir

relagdes de consumo (Samara & Morsch, 2005:244).
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Neste contexto, a identidade deste novo consumidor € negociada durante as suas
interagdes sociais, algo que até a data nunca tinha acontecido. Toda esta complexidade e
dinamismo sdo a razdo de hoje ndo existirem perfis de consumidor nem padrao de
consumo como existia outrora. O consumidor tem que ser visto como Unico, cada ser
humano é um ser humano, ndo basta determinar necessidades e ir ao encontro das
mesmas, ¢ preciso ir mais além. O consumidor atual deve ser definido e encarado pela
sua dualidade: produtor e consumidor; ¢ alguém que tem ligagdo direta com o
departamento de investigacdo e desenvolvimento da organiza¢do (Bazanini & Zanuto,

2010: 71; Carrera, 2009: 168).

Wolton (2006:34) descreve o consumidor atual da seguinte forma: “o cidadao-
consumidor do inicio do século XXI encontra-se numa situacdo de exposi¢do e de

~ 9

interacdo sem qualquer comparagdo com o que sempre recebeu até entdo”. Desta forma,
vivemos tempos de experiéncias Unicas que nos transformaram de forma significativa,
enquanto consumidores. Sabemos que as marcas sdo interdependentes dos seus
consumidores, o que prossupde uma adaptagdo e uma moldagem aos mesmos para

conseguirem alcangar o desafio da diferenciagdo: o sucesso.

Deste modo, ¢ imprescindivel hoje em dia existir um elo de ligacdo entre marca e
consumidor. S6 assim uma marca pode garantir a sua presenga solidificada no mercado.
Para que isso aconteca, as marcas devem procurar com todas as suas forgas criar e manter
uma relagdo com o consumidor, o que implica estar onde ele esta, pensar como ele pensa,
sentir o que ele sente. E aconselhavel também praticar a¢des que melhorem a vida dos
consumidores, ou seja, resolver problemas culturais, sociais e humanos. Produzindo
produtos e servicos de forma ética, respeitando os direitos humanos, e, ainda, que
contribuam para a sustentabilidade do planeta. O que obriga as marcas a encararem o
consumidor como um parceiro com opinides validas. Devem, por isso, aliar-se a ele,
formando uma parceria que se fundamenta na troca de ideias. Contudo, é necessario ter
consciéncia que “nao ha clientes fiéis, mas sim rela¢des de interesse mutuo” (Caetano et

al., 2011:64).
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Capitulo II — A identidade e a Imagem das Marcas numa ética de Marketing

1. A Identidade e a Imagem das organiza¢des como potenciadoras do valor da
marca

“Os negocios de sucesso ndo iniciam o seu planeamento com retornos financeiros.
Iniciam-no com o desempenho da sua miss@o. Os retornos financeiros irdo surgir na forma

de resultados” (Drucker, 2006).

A missdo, a visdo e os valores da organizag¢do sdo o espelho da sua atividade principal,
sdo os pilares que mais devem ser protegidos e respeitados para alcancar a exceléncia. A
missdo representa a razao de existéncia da organizagdo. Desta forma, todos os processos
organizacionais t€ém que estar em sintonia com a sua missdo. No que toca a visdo ¢ o
caminho que a organizacdo percorre, tendo uma meta em vista, ou seja, no que ela se
pretende tornar e/ou alcancar. Os valores da organizac¢do representam um conjunto de
prioridades empresariais e opgdes de gestdo que se tomam, definindo assim as suas
praticas. Praticas essas que devem a todo o momento refor¢ar comportamentos que
tragam beneficios a empresa e a todos os seus stakeholders (agentes e comunidades dentro
e fora dela). E precisamente na conjugacio e no alinhamento destes trés pilares que se
forma a identidade organizacional e, por consequéncia, a sua imagem (Kotler et al.,

2011:53; Porto, 2008).

O termo organizagdo significa a “integracdo de diversos membros numa unidade
corrente”, ou seja, ¢ o ato de organizar as atividades e os procedimentos corporativos
tendo em considerag@o os meios existentes e os fins que se pretendem atingir, gerindo-os
da melhor forma. O que nos remete para a possibilidade de uma organizacio ter
identidade ¢ justamente entregar-lhe vida, equivalendo-a a um ser humano. Ou seja, a
identidade organizacional reflete a forma como a organizagao pretende ser vista por todos
aqueles que a rodeiam. Nesse sentido, implementa a¢des, marca posi¢des € comporta-se
de uma determinada forma para alcangar um posicionamento especifico. Todas as
decisoes comportamentais formam e definem a cultura da organizagao, o espelho dos seus
valores. A identidade organizacional passa por ser, entdo, as caracteristicas € os tragos
centrais, distintivos e duradouros da organizacao (Bilhim, 2005:21; Rudo, 2006:2; Hatch
& Schultz, 2002: 996-997).

A organizagao do século XXI ¢ caracterizada por pessoas que requerem um tipo de gestao
inteligente, ndo aceitam ser geridas de qualquer modo, cujo lider deve possuir uma forte
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personalidade que o permita ser um misto de professor, consultor e eliminador de
conflitos e problemas (Teixeira, 2011: 134-135). O autor acrescenta ainda que, este novo

modelo de organizacdo exige as seguintes condigdes:

1) Hierarquias mais achatas, onde as estruturas formais, constituidas por relacdes
verticais, sdo substituidas por “patamares” de equipas transfuncionais integradoras, onde

existe comunica¢ao informal;

i) Categorias de forma abrangente, flexiveis, dinamicas e sobrepostas, em substituicao

das areas funcionais com fronteiras rigidas;

ii1) Escritorios, gabinetes, locais de trabalho que possibilitem aos trabalhadores gerar,
processar e comunicar informagdo (em casa, no escritorio do cliente, em viagem) ir mais

além da localizacao fabril/escritorial;

iv) Relagdes de trabalho definidas mais pelas necessidades de interacdo e

interdependéncia funcional, do que pelas fronteiras da organizagao;

v) Infraestruturas de informagdo flexiveis, reconfigurdveis, formadas por redes

interligadas e integradas.

Esta altera¢@o no género de gestao aplicado nas organizagdes remete-nos para a distingao
dos canais de comunicac¢do: os formais e os informais. Na gestao tradicional, utilizam-se
apenas os canais formais, comunicacdes descendentes, ou seja, de superior para
subordinados. Por vezes, também recorre a comunicagdes ascendentes, com o intuito do
colaborador passar feedback do trabalho que lhe foi pedido (o relato, a evolugdo e a
identificacdo de problemas correntes). Na gestdo do século XXI, continua-se a dar uso
aos canais formais, mas também se recorre aos canais informais. Estes canais,
denominados por informais, transmitem informagdes em todas as diregdes,
nomeadamente horizontais (entre membros com o mesmo nivel hierdrquico) e diagonais
(entre membros de departamentos diferentes e de hierarquia diferente) (Rego, 2007: 53-

55; Teixeira, 2011: 187).

A comunicagdo na organizagdo ¢ de extrema necessidade e importancia, para além de ser
inevitavel, ndo resolve todos as implicagdes e problemas que surgem na sua atividade,
mas auxilia-a, no sentido em que representa “um aparelho circulatorio” da vida
organizacional. A comunicagdo ndo torna a realidade diferente, mas ao dar voz e

expressdo torna a realidade mais percetivel e, consequentemente, transparente. Pelo que
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contribui para uma imagem positiva que se traduza em confianga para os seus publicos,

quer internos quer externos (Pina e Cunha et al, 2003:354).

No toca aos publicos internos, deve ser a primeira preocupacao, ¢ necessario conquistar
e trabalhar em equipa para depois ser possivel estabelecer relagdes afetivas com os
externos. Podemos, entdo, confirmar que, um sistema organizacional adequado, isto €,
que permite a motivagao dos seus colaboradores, aposta na valorizacdo das suas
capacidades, quer a nivel profissional, quer a nivel pessoal. Este sistema ira resultar em
obtencdo do cumprimento das suas metas de desempenho, bem como na satisfagao
pessoal dos seus colaboradores. Relativamente ao projeto empresarial, de que fazem parte
os colaboradores e a organizacdo, em total equilibrio, entre as suas praticas de
funcionamento e seus objetivos empresariais, num coletivo social, que saiba centrar nas
pessoas as suas necessidades de desenvolvimento pessoal aliadas as da gestdo do
desenvolvimento e crescimento da organizagdo. A satisfacdo no trabalho ¢ um aspeto
importantissimo para o sucesso organizacional. As pessoas motivadas e, por isso,
otimistas e esperancosas tendem a ser mais cooperativas no trabalho e a promover a

criagdo de capital social (Costa et al., 2013:171; Cunha et al., 2008: 45).

Por esse motivo, ¢ de extrema importancia garantir a agregacao dos membros internos ao
projeto empresarial para se conseguir formar uma identidade organizacional forte e coesa.
A eficiéncia organizacional passa, entdo, por: satisfazer as necessidades organizacionais
de comunicar; deter informacao concreta para auxiliar na realiza¢ao de tarefas; transmitir
de forma clara as regras internas; alcancar a visdo; esclarecer as praticas do local de
trabalho; estar, ser envolvido no decorrer das atividades organizacionais; obter feedback
do seu desempenho; ter acesso a formacgao; e ter acesso a todos instrumentos/ canais de
comunicacdo na empresa (Brandao e Portugal, 2015:152; Tench & Yeomans, 2006:337-
342).

O engagement das pessoas a organizacgao facilita o processo de solucionar problemas e
de impulsionar o desejo coletivo de criar algo novo — a inovagdo. Ao perspetivar as
organizacdes como um resultado da agdo das pessoas que nela operam, tendo em
consideragdo os seus conhecimentos e aspiragoes, ird colocar os colaboradores com um
pensamento analitico e critico na gestdo da organizacdo. Ao deter um pensamento
interpretativo sobre a organizag¢do, sera possivel contribuir de forma util para o avango da

mesma. "O envolvimento dos colaboradores nas decisoes que afetam toda a organizacao
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¢ um fator fundamental de motivagao e compromisso” (Duarte et al., 2014:49; Magalhaes,

2005:22).

Pelo que um sistema organizacional adequado deve permitir a motivacdo dos
colaboradores, a aposta na valorizagdo das capacidades dos mesmos, quer a nivel
profissional quer a nivel pessoal. Este sistema ird resultar em obtengdo do cumprimento
das suas metas de desempenho, bem como na satisfacao pessoal dos seus colaboradores.
Tornando, deste modo, possivel o total equilibrio, isto ¢, o alinhamento entre
colaboradores e organizagdo impulsionando assim a concretizagdo do projeto
empresarial. Colaboradores motivados estimulam a rentabilidade da propria organizacao

e o valor da mesma (Costa et al., 2013:171; Caetano et al., 2011:217).

A motivagdo dos colaboradores apresenta uma elevada conexao com o desempenho dos
mesmos, isto €, quanto maior for o grau de motivagdo de um colaborador melhor seréd o
seu desempenho na organizacdo. Potenciando assim, o aumento da sua responsabilidade
e atingindo niveis de produtividade maiores, o que se traduz em beneficio para a
organizacao. A motivagdo € o que faz as pessoas moverem-se, a nivel organizacional, ¢ o
que leva as pessoas a trabalhar e a dar o seu melhor para que as metas sejam alcancadas

e os objetivos sejam atingidos (Reis e Silva, 2014: 180; Bernardo et al., 2014:182).

Todas estas ideias e perspetivas levam-nos a alterar o conceito de organizacao, apos todos
os avancos tecnologicos globais, tornou-se percetivel que a evolugdo de uma organizagao
e a sua exceléncia ndo se alcancam apenas com tecnologia de alta qualidade, mas sim
com as pessoas que a organiza¢do detém. Hoje as organizacdes sdo vistas como "sistemas
de pessoas, que se associam para realizar propdsitos, mediante estruturas e fungdes e
através de processos, no contexto humano, interorganizacional e social, e em

continuidade temporal" (Pereira, 2004:103).

A consisténcia interna de uma organizacao leva a uma melhor performance, a todos os
niveis, potencia uma definicdo clara da identidade organizacional, em que todos os
agentes internos estao cientes da mesma e focados em transmiti-la em todas as atividades
colaborativas. O que nos remete para uma maior eficiéncia externa, contribuindo dessa
forma para uma imagem organizacional de referéncia. Ou seja, quando a imagem (forma
como a organizagdo ¢ vista) ¢ muito préxima e semelhante a sua identidade (como a

organizagdo pretende ser vista) (Kops, 2011).
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A imagem organizacional acaba por ser a forma como os publicos percecionam a
organizagdo, isto ¢, o resultado da soma das varias e diversas emissdes por parte da
organizagdo que foram rececionadas e interpretadas de forma individual pelos seus
publicos. Deste modo, podemos compreender o porqué da imagem recebida puder, ou
ndo, ser divergente da identidade emitida pela organizagdo. Uma vez que estd submetida

a interpretagdes do recetor, do consumidor (Kapferer, 2003:33; Vilar, 2006:47).

E importante esclarecer que a imagem da marca diz respeito as propriedades extrinsecas
do produto, incluindo os métodos que a marca utiliza para tentar corresponder as
necessidades psicoldgicas e sociais do consumidor. O desafio para a organizagdo que
queira potenciar o seu valor de marca passa por reforcar a sua identidade com o proposito
de despertar no recetor/consumidor a imagem que pretende alcancar. Para sustentar e
possibilitar a percecdo clara do publico devemos ter em conta os seguintes aspetos: i) A
mente humana ¢ limitada; 11) A mente humana detesta confusdo; 1i1) A mente humana ¢
insegura; iv) A mente humana resiste a mudanga; v) A mente humana desorienta-se com

facilidade (Kotler & Keller, 2006: 275; Castro, 2007:175).

Uma marca ¢ muito mais que um produto, uma marca ¢ uma entidade percetual que existe
na mente do consumidor. A identidade da marca representa o pressuposto da mesma, o
que pretende oferecer ao consumidor, cumprindo uma promessa. Por este motivo, ¢
essencial olhar para uma marca e identificar de que forma ¢ que ela se posiciona, ndo
apenas na mente do consumidor, mas também no seu coracao (imagem da marca). Desta
forma, € necessario compreendermos quais sao os pilares de uma marca: 1) o sinal ou o
conjunto de sinais utilizados para a representar; ii) o beneficio ou a missdo que a marca
pretende transmitir; e a imagem que o seu publico tem sobre a marca — a sua reputacao

(Waltrick, 2015:88; Lencastre, 2007:41).

A imagem de uma organizacao/ de uma marca ¢é, desta forma, a conjuga¢do dos multiplos
comportamentos organizacionais percecionados pelos seus publicos, implica ndo sé a
percecdo, mas também outros processos como: o pensamento, a memoria e a conduta. Ou
seja, “um conjunto de imagens, que com maior ou menor protagonismo a empresa projeta

para o exterior” (Villafane, 1998:27-28).

Para possibilitar a criagdo de valor, a marca deve ser encarada como um elemento que
representa toda a experiéncia de relacionamento e comunicacdo entre a empresa, o

produto e os seus publicos. As func¢des primordiais da marca sdo a identificacdo e a
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diferenciagdo, uma vez que ¢ através dela que o consumidor consegue identificar os seus
produtos e distingui-los da concorréncia. A funcdo de identificacdo contém trés
importantes etapas que permitem conferir valor & marca junto do seu publico: a resposta
cognitiva (notoriedade); a afetiva (estima e preferéncia); e a comportamental (adesdo e

fidelidade) (Diogo, 2008:349; Lencastre, 2007: 61-66).
Todas estas ideia podem ser confirmadas e clarificadas no seguinte esquema: Figura 3.

Figura 3 — As funcoes da Marca

Indentity
Mix

‘<©> Identificacio

Notoriedade
Estima/ Preferéncia

Adesio/ Fidelidade

Marketing
Mix
‘1{}7 Diferenciacio
Posicionamento
{Associacdes)

Fonte: Lencastre (2007:62)

“As marcas sao seres vivos que nhascem, crescem, amadurecem, reproduzem-se,
envelhecem e morrem” (Coelho e Rocha, 2007:44). Ao longo da sua vida, as marcas tém
objetivos e fungdes a cumprir. Em primeira instancia t€ém a func¢do de identificacdo, ou
seja, ter nome e um simbolo Unico e distintivo. A diferenciacao da concorréncia € o grande
objetivo de uma marca, so € possivel se conseguir encontrar um posicionamento relevante
e bem construido. Uma vez que, o posicionamento dos produtos é completamente fulcral

para singularizar a oferta proporcionada pela marca (Rudo, 2006:33-34).

“Posicionamento ¢ a arte de criar a medida a imagem e a apresentagao de um produto ou
servigo tornando-o apetecivel para um determinado segmento de mercado” (AMA, 2017).
Pelo que podemos constatar que posicionamento acaba por ser o modo como uma

organizacdo apresenta a sua oferta e se “perfila” no mercado. O objetivo principal € criar
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uma personalidade distinta para o produto e, consequentemente, para a marca. Para
construir um bom posicionamento ¢ necessario que o mesmo tenha as seguintes

qualidades (Caetano et al., 2011: 119-125):

1) Condi¢des de Modo: ¢ imprescindivel identificar questdes relativas ao potencial
econdémico. Dedicar-se a um segmento-alvo muito reduzido pode ser interessante para
determinadas organizagdes e para outras nao;

i1) Condig¢des de Formulagao: € obrigatdrio a utilizagdo de uma linguagem clara, simples
e concisa que demostre um conjunto de caracteristicas do produto (funcionais ou
simbdlicas);

1i1) Condicdes de Conteudo: ¢ extremamente necessario que o conteudo respeite trés

regras de ouro — a atratividade, a credibilidade e a singularidade.
2. Brand Equity: Criar e Estabelecer Associacdes Positivas

“A chave para manter clientes, ¢ simples, ¢ apenas evitar afasta-los”. Para isso, €
necessario oferecer valor ao consumidor em todos os contactos com a marca,
proporcionando-lhes associagdes positivas a mesma (Aaker,1998: 52). Ao falar da criacao
de valor ao consumidor e de associagdes positivas a marca, torna-se essencial clarificar o

conceito Brand Equity € apresentar os seus respetivos modelos.

Segundo Aaker (1998), o Brand Equity é a combinagao dos ativos e dos passivos de uma
marca que adicionam ou reduzem o valor da mesma. No sentido em que podem aumentar
ou diminuir o valor da marca, proporcionado pelo seu produto/servigo, quer para a propria
organizacao quer para os seus consumidores. Contudo, ¢ importante realgar que para
certos ativos e passivos determinarem o Brand Equity devem encontrar-se conectados ao
nome e ao simbolo da marca. Caso o nome e/ou a insignia da marca sejam alterados,
alguns ou mesmo todos, os ativos e passivos podem ser afetados e, at¢ mesmo, perdidos.
Os ativos e passivos nos quais o Brand Equity se fundamenta diferem consoante o
contexto, no entanto podem ser agrupados nas seguintes cinco categorias praticas: 1)
Lealdade a marca; ii) Conhecimento do nome; iii) Qualidade percebida; iv) Associa¢des
a marca; v) Outros ativos do proprietario da marca (patentes, trademarks, relagdes com

os canais de distribui¢do, entre outros) (Aaker, 1998:16).

A base e a esséncia do Brand Equity €: criar valor para consumidor e empresa através de

uma gestao sublime das cinco dimensdes do capital da marca que o proprio modelo Brand
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Equity Ten propoe. O valor da marca nao pode ser medido de forma precisa, mas pode
ser estimado aproximadamente, através da performance destas dimensdes (Aaker &

Joachimsthaler, 2007: 34-40).

O modelo Brand Equity Ten tem em consideragdo um conjunto de dez varidveis que
permitem medir o capital de uma marca no desempenho de cada uma das suas dimensdes.

Tal como se comprova na seguinte figura 4.

Figura 4 — Modelo Brand Equiy Ten

DIMENSOES DO CAPITAL DA MARCA | METRICAS
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Lealdade 2. Satisfacdo

3. Qualidade Percebida
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e

Valor Percebido
Personalidade da Marca
7. Associagdes Organizacionais

Associagoes/ Diferenciacao

o

8. Notoriedade da Marca
Notoriedade

. Quota de mercado
Comportamento de Mercado 10. Preco de Mercado e

Distribui¢ao

Fonte: Diogo (2008:189) adaptado de Aaker (1996a:319)

A lealdade a marca ¢ a esséncia do Brand Equity, uma vez que a prova mais concreta, que
o valor da marca ¢ elevado, ¢ quando assistimos a comportamentos de compra repetida
por parte do consumidor, ainda que existam produtos concorrentes com caracteristicas
mais compensatorias como o seu preco € sua conveniéncia. Caso contrario, caso o
consumidor compre a marca pelas suas caracteristicas, preco e conveniéncia significa que
ndo existe um valor de marca associado. Nesta situacdo, corre-se o risco de perder o
consumidor a qualquer momento, a questao de associar valor a marca ou ndo ¢ crucial

para definir o grau de lealdade. Nao associando, o consumidor esta sujeito a uma mudanga
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na sua escolha para uma marca concorrente que lhe passe a oferecer mais vantagem.
Quanto maior a lealdade a uma marca, menor a probabilidade dos consumidores a

trocarem por outra (Aaker,1998:40-43).

A qualidade percebida ¢ intangivel, ¢ impossivel quantifica-la uma vez que estd
interligada ao conhecimento que o proprio consumidor detém sobre a qualidade global da
marca e/ou da sua superioridade em relagio aos concorrentes. E o sentimento global do
consumidor sobre a marca. A qualidade percebida garante as seguintes vantagens para a
organizacdo: 1) Entrega ao cliente motivos de compra; ii) Posiciona e diferencia a oferta;
ii1) Cria oportunidade as empresas para que estas pratiquem um preco premium; iv)
Impulsiona a extensao da marca, no sentido em que o consumidor segue a logica de que
se a marca tem este produto de qualidade os outros produtos também terdo o mesmo nivel
de qualidade. As associa¢des que os consumidores fazem a marca, consoante as varias
imagens que vao guardando na sua memoria sobre a mesma, fortificam a sua posicao face
a marca, elevando o seu sentimento geral. As associagdes de marca podem ser avaliadas
de quatro formas diferentes: 1) A marca enquanto produto mede a proposta de valor da
marca; i1) A marca enquanto pessoa avalia a personalidade da marca; iii) A marca como
organizagdo mede a correspondéncia entre organizagdo e marca; iv) A marca como
simbolo que potencia a marca a nivel estratégico e possibilita a coesdo da identidade,
contribuindo de forma positiva para o processo de reconhecimento e para a notoriedade

(Aaker, 1991: 78-87; Aaker, 1998:88; Aaker, 1996b:102-120).

Quanto a notoriedade, esta intimamente relacionada com a for¢a que a marca tem na
mente do consumidor. E, dessa forma, a capacidade que o consumidor tem em identificar
e relembrar uma marca como uma integrante de uma determinada categoria de produtos
e/ou servicos. Acaba por representar uma das maiores vantagens competitivas e,
consequentemente, os fatores-chave de sucesso da marca. Em primeira instancia devido
a aproximacao marca-consumidor, no sentido em que torna a marca reconhecida, o
consumidor sente-se mais proximo e tende a gostar daquilo que lhe ¢ familiar. Ou seja, o
consumidor reconhecer a marca ¢ de extrema importancia. E, sem davida, o fator chave
no momento de decisdo de compra. Existem os seguintes niveis de notoriedade (Aaker,

1991:61-62; Aaker, 1996a:10):

1) Notoriedade espontanea — Este € o nivel mais suave, ou seja, que conta com uma menor
envolvéncia. A Unica exigéncia aqui ¢ que o consumidor consiga identificar a marca,
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relembrando-se de ja ter sido submetido e/ou ter estabelecido contacto antes com algum

elemento da marca;

i1) Recordagdo da marca/Notoriedade Assistida — Neste segundo nivel é notavel a
familiaridade que o consumidor adquiriu com a marca em contactos anteriores. O que
significa que ao revelar uma determinada categoria de produtos, o consumidor tem a
capacidade de identificar quais as marcas que preenchem essa mesma categoria. Dessa
forma, Aaker (1996b) real¢a que quanto maior for a notoriedade espontianea, maior a

assistida e vice-versa;

ii1)) Top-of-mind — Acaba por estar relacionado e inserido na recorda¢do da marca.
Quando o consumidor se encontra neste nivel, significa que ele se recorda da marca com
alguma singularidade, isto €, a primeira marca que o consumidor menciona ao nivel da

sua recordacdo espontanea;

iv) Marca dominante — O nivel mais consistente de notoriedade. Encontra-se também
dentro do nivel da recordacdo da marca, uma vez que uma marca ¢ dominante quando ¢
a unica a ser referida e relembrada pelos consumidores quando questionados sobre uma
determinada categoria de produtos ou servigos. E, portanto, o nivel de notoriedade mais
elevado que uma marca pode alcangar. E uma dimensio tio profunda que o consumidor
chega a confundir o nome do produto com a propria categoria. Exemplos disso € o caso
da Gillete ou o caso da Dodot. Marcas que deixaram apenas de representar e favorecer
um produto, mas sim uma categoria, esta ¢ o Unico sendo de obter um nivel tdo elevado

de notoriedade, o produto acaba por perder o foco para a sua categoria correspondente.

A tultima dimensao proposta por Aaker (1991; 1996b; 1998), o comportamento de
mercado esta ligado ao desempenho da propria marca e a outros ativos da mesma.
Devemos perspetivar as marcas como um conjunto de elementos tangiveis e intangiveis
e intrinsecos a mesma, sO assim sera possivel avaliar de forma justa o capital da marca
em questdao. O que significa que ¢ necessario ter em consideragdo o ponto de vista de
mercado e o ponto de vista financeiro para apurar o real valor da marca. Exemplos disso
sdo: Patentes e marcas registadas; Know-how (conhecimentos e especializacdes

adquiridas); Relagdes saudaveis com os distribuidores (Aaker, 1998:16).

Outro modelo proposto por Keller (1993;2003), ¢ o Costumer-Based Brand Equity. O

brand equity a partir da otica do consumidor, foi nesta linha que o presente modelo foi
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desenvolvido e apresentado, acaba por ser “o efeito diferencial do conhecimento da marca
sobre a resposta do autor aos esforcos de marketing”. Na perspetiva deste modelo, o
objetivo principal de um sistema de avalia¢do do capital da marca ¢ a identificagdo dos
resultados desse capital e das suas respetivas origens. Assim sendo, o conjunto de
métodos de pesquisa que procura obter informag¢ao pormenorizada e atualizada sobre a
marca tem que ser o mais competente possivel, uma vez que vai assumir a inteira
responsabilidade de tomar decisdes, implementar as taticas e estratégias para potenciar o
valor da marca. Para garantir o seu funcionamento ¢ essencial que o sistema de avaliacdo
de marca tenha em atenc¢do os dois seguintes aspetos: estudos que observem a evolucdo e
o rendimento da marca; e um método de gestdo do capital da marca (Keller, 1993:18;

Keller,2003: 389; Diogo, 2008: 215-216).

Este modelo de gestdo e avaliagdo do capital de marca tem como foco o cliente. O seu
ponto de partida, na perspetiva de atingir a diferenciacdo ao capital da marca, acaba por
ser o conhecimento e a relagdo que o cliente tem com a marca. O que significa que o
capital da marca ¢ o reflexo do que o consumidor ouviu, experienciou e aprendeu sobre

essa mesma marca (Keller, 2003: 60).
Nesse sentido, o conhecimento da marca tem duas grandes bases:
1) A notoriedade da marca;

i1) A imagem da marca.

Sendo que a notoriedade da marca tem em conta dois fatores: o reconhecimento da marca;
e a recordacdo da marca. Ao conseguir impactar o consumidor, estimulando a sua
memoria para ter a marca sempre presente, através de uma notoriedade elevada e de uma
imagem de marca fortificada, iremos alcancar um efeito positivo na resposta de consumo
e, consequentemente, produzimos diversos tipos de capital de marca com base no cliente

(Keller, 2003: 219).

Para construir uma marca forte ¢ determinante: a relevancia, o desempenho, a imagem,
os juizos de valor, as sensagdes ¢ a ressonancia do ponto de vista do consumidor (Diogo,

2008: 220). Tal como se pode verificar na piramide seguinte: figura 5.
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Figura 5 — Modelo Costumer-Based Brand Equity — Piramide de Keller
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Fonte: Diogo (2008:220) adaptado de Keller (2003:76)

Neste contexto, ¢ necessario assegurar uma identidade de marca certa, isto €, os clientes
devem ser capazes de identificar a marca e associd-la a um determinado segmento de
produtos ou necessidades especificas. O primeiro nivel do modelo ¢, deste modo, a
Saliéncia da marca. Em segundo lugar, a performance da marca revela a forma como a
mesma da resposta as necessidades funcionais do cliente, ao passo que o imaginario da
marca procura corresponder as necessidades psicoldgicas e sociais do consumidor. O que
remete 0 mesmo para uma dimensao de julgamentos e sentimentos, ou seja, um balanco
onde ¢ avaliado os beneficios funcionais, emocionais e auto expressivos da marca. A
projecao/ ressonancia € o Ultimo estagio, o topo da piramide, representa a relagdo entre o
consumidor e a marca. O que significa que caso os niveis anteriores tenham sido
alcancgados e ultrapassados, torna-se possivel uma relagdo leal. Concluindo, para gerar
um capital de marca positivo ¢ imprescindivel alcancar o topo da piramide (onde existe
muita harmonia entre os clientes € a marca), o que so ¢ possivel caso a marca consiga
ultrapassar todos os niveis anteriores de forma sublime (Kotler & Keller, 2006: 275;

Barreto, 2013:22; Kuhn et al., 2008:4).

Por ultimo, apresento o modelo do Prisma da Identidade da Marca do autor Kapferer. O

modelo de Kapferer (2001) consiste na identidade estratégica da marca. Isto €, criar valor
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a marca ¢ estabelecer uma visao consistente, integrada e focalizada no conceito de
identidade da marca (posicionamento pretendido pela marca). Contudo a identidade ¢é
apenas a inten¢do, na pratica o posicionamento real da marca, no ponto de vista do
consumidor, define-se como imagem de marca. Ambos os conceitos tém por base a
cultura e os valores que caracterizam a marca, contudo a identidade € como a marca quer
ser vista, a imagem ¢ como a marca ¢ vista. O Autor realca ainda que a identidade ¢ um
conjunto de varidveis que podem ser manipuladas pelo gestor da marca, nesse processo
de gestdo de varidveis ¢ possivel estabelecer uma marca com capital forte. O modelo
possibilita a medi¢ao das forgas e fraquezas da marca nas varias componentes que a
identidade da marca incorpora. O prisma ¢ caracterizado por ter as seguintes seis faces

(Kapferer 2001: 108):
1) fisica;

i1) personalidade;

111) cultura;

1v) relagdo;

v) reflexo;

vi) mentalizagdo.

Cada face corresponde a uma determinada dimensao do capital da marca. A fisica e a
personalidade simbolizam o emissor dado que se baseiam no produto e na marca. A
cultura e a relacdo representam um ponto central entre o emissor e o destinatario. O
reflexo e a mentalizagdo refletem as componentes que tém influéncia no destinatario da

identidade da marca, ou seja, o consumidor (Kapferer 2001: 108).
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Figura 6 - Prisma da Identidade da Marca
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Fonte: Kapferer (2004:91)

Através desta representacdo conseguimos apurar duas grandes dimensoes: 1) Publicos
internos e publicos externos; ii) Atributos tangiveis e intangiveis. A marca ¢ encarada
como a combinacdo indicada entre atributos tangiveis, intangiveis, funcionais e
hedonistas, visiveis e invisiveis, em condigdes economicamente vidveis para a mesma.
As seis faces apresentadas e propostas pelo autor pretendem simbolizar os aspetos de
constitui¢do de identidade de uma marca que ¢ negociada entre o seu universo interior e
exterior criada por um emissor construido e que pretende atingir um destinatario que
também ja se encontra construido. A relagdo entre a marca (emissor) € o consumidor
(destinatario) ¢ fundamentada por um processo comunicacional estimulado pela
organizagdo que tem em vista alcangar o seu publico, através de uma transparéncia no

que toca as suas praticas serd possivel a identificagdo do seu ADN organizacional que lhe

ird garantir a reputacao para a qual trabalhou (Kapferer, 2004:91).

Depois de analisar estes trés modelos propostos pelos autores para avaliar o valor de uma
marca, podemos constatar que alcangar um Brand Equity positivo implica ser uma marca
que ¢ lembrada, consistente e reconhecida que possui uma forte reputagdo de qualidade,
integridade, transparéncia. Acima de tudo implica ser uma marca querida que proporciona
experiéncias positivas ao consumidor que se identifique com a mesma e que a prefira em

detrimento das outras marcas (Barreto, 2013:16).
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A necessidade de estimular a mente do consumidor a ter associagdes positivas sobre a
marca deve ser uma prioridade constante da organizacdo, uma vez que as marcas de

sucesso incorporam associacoes de ideias (Kotler, 2006:87).
3. Construc¢ao de marcas de sucesso

“O produto ¢ algo que ¢ feito na fabrica, a marca ¢ algo que ¢ comprado pelo consumidor.
O produto pode ser copiado pela concorréncia, a marca € unica. O produto pode ficar

ultrapassado rapidamente, a marca bem-sucedida ¢ eterna” (Stephan King in Aaker,

1996a:1).

Um artigo por si s6 ¢ apenas uma mera mercadoria que pode ser comercializada caso o
seu preco seja acessivel e justificavel. Neste caso, em que o prego € o unico fator a ter em
consideracdo, o vencedor € o produtor capaz de praticar baixo preco. Quando se pretende
construir um produto com valor, constrdi-se uma identidade, expande-se uma cultura,

cria-se uma marca (Kotler, 2006:86).

Dessa forma, para garantir que a marca vai vingar e ser bem-sucedida a longo prazo, surge
anecessidade de transportar a marca do produto para a marca corporativa. O que significa
que a marca da organizacdo deve passar de forma crescente a ser o fator distintivo no
comportamento de escolha do consumidor, ao invés das carateristicas funcionais dos

artigos produzidos pela empresa (Tavares, 2016:8; King, 1991a: 20).

A cultura organizacional ¢ determinante para a estruturacdo e compreensao de qualquer
marca, uma vez que engloba todas as praticas, habitos, comportamentos, valores éticos e
morais. A partir da década de 80 do século XX, devido a uma ascensdo econdémica, torna-
se imprescindivel a criacdo de culturas fortes nas organizacdes para potenciar a exceléncia
das mesmas. E, desta forma, determinante para o sucesso da marca, desempenhando
diversas fun¢des na organizacdo, sustentadas por Schein (1988:23-25), Cunha et al.

(2008:68) e Bilhim (2005: 203). Tais como:
1) Ajuda a definir as suas fronteiras, a distingui-las umas das outras;
i1) Confere sentido de identidade aos seus membros;

ii1) Facilita a identificagdo das metas organizacionais;

iv) Aumenta a estabilidade do sistema social,
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v) E um mecanismo de controlo que regula e estrutura as atitudes e comportamentos dos

colaboradores que acabam por ser quem da vida as marcas.

King (1991b:6) reforca, ainda, que a tomada de decisdo dos consumidores est4 cada vez
mais ligada a avaliacdo das pessoas que estdo por detras do produto e ndo no produto em
si. Essa avaliagdo tem em consideracao aspetos como: as aptidoes do pessoal; as suas
atitudes; os seus comportamentos; a linguagem; a sensibilidade a questdes de
sustentabilidade; os modos de comunicacdo; e a velocidade de resposta — todos os tragos

que formam a cultura da organizagao.

Os colaboradores dao vida a organizacdo e personificam as marcas que representam,
oferecem-lhes identidade e, ao agirem de acordo com a cultura implementada, contribuem
para uma cultura coesa. Oferendo assim, uma maior estabilidade a organizacao, onde
operam, enquanto sistema social, praticando comportamentos convergentes com 0s
valores da marca. Todas as agdes e todas as palavras ditas pelos trabalhadores, na relagao
direta com o seu publico-alvo, vai ter influencia na percecao da empresa por esse mesmo

publico, ou seja, a imagem da marca (Freire, 2008:475-476; Capriotti, 1999:73).

As empresas mais competitivas ndo sdo, obrigatoriamente, as que detém nos seus quadros
colaboradores com mais talento. E necessario saber criar lacos com os trabalhadores e
fazé-los sentirem-se bem na organizacdo para se conseguir tirar partido do seu talento.
Por isso mesmo, as relagdes de cooperacdo e confianca, entre colaboradores e a
organizagdo, trazem mais empenho e comprometimento em atuar em prol da exceléncia
organizacional. As empresas mais competitivas sdo, entdo, as que possuem nao sé
talentos, mas que sabem tirar partido deles, como um rico capital social que resulta da
autoconfianga, da esperanca, da resiliéncia, do otimismo e da coragem dos seus

colaboradores (Cunha et al., 2008:25-26).

"A criacdo sustentavel de organizagdes competitivas depende da presenca de uma forca
de trabalho diferenciada e empenhada. Na sua auséncia faltard a organizagdo/ marca a
capacidade de agir inteligentemente e aprender". Esta ideia transporta-nos para a
importancia da organizacdo possuir uma cultura de aprendizagem, motivada e orientada
pelos esfor¢cos da comunicag@o. A necessidade de possuir uma cultura de aprendizagem
advém da importancia de entender, compreender e aprender com o passado e discuti-lo,

internamente, com a inten¢ao de preparar uma mudanga de comportamento, caso seja
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necessaria, com a visao na inovacao. No caso de haver resisténcia a mudanga, deve-se ter
em conta que, as melhores estratégias para superar essa resisténcia sdo: a educagdo e a
comunicacdo; a participagdo e o envolvimento; a ajuda ¢ o suporte; a negociagdo; ¢ a
cooperacao (Costa et al., 2013:77; Magalhaes, 2005: 20; Bernardo et al., 2014:201; Cunha
et al., 2008).

A partilha de informagdo acaba, entdo, por ser um fator chave de sucesso para a
organizagdo. Sem informagdes completas ndo ¢ possivel identificar necessidades, nem
resolver problemas. Atualmente, neste novo paradigma, chegou-se a conclusdo que ¢
preferivel partilhar informacdo a mais do que a menos, o que ajuda a criar confianga e da
aos colaboradores uma sensacao de posse da organizacdo. Uma organizagdo necessita de
fontes de informacao e conhecimento (quer externas, quer internas) que lhe promovam e
visem a aprendizagem organizacional e, consequentemente, contribuam para a construgao
de novos conhecimentos — a inovacdo. A aprendizagem organizacional ¢ realizada pelos
membros da organizacao através da construcao solida dos seus sistemas de significado,
da informagao e do conhecimento, no que diz respeito tanto a envolvente externa como a
interna da organizacdo. Tendo desta forma, uma fung¢io que inclua ndo s6 o conhecimento
como também a facilidade de manusear tecnologias, de modo a que seja possivel entender
a organizacdo como um todo, individuos em rede que compdem a sua cultura
organizacional, virada fundamentalmente para a anéalise e resolu¢do de problemas (Duarte

et al.,2014:84; Magalhaes, 2005:176; Caetano et al., 2011:135).

O grande desafio das marcas, em termos de competitividade, qualidade e inovagdo, reside
na sua capacidade de "desenvolver um processo de criatividade interna assente
no reconhecimento das diferencas e emergéncia de novas identidades e formulacao
coletiva de projetos" Assim sendo, possuir uma cultura de aprendizagem ¢ determinante
para se saber lidar e superar uma crise que uma marca possa sofrer e, por vezes, € capaz
de evitar a sua ocorréncia. Porém, se uma organizagdo se reger apenas pelos sistemas de
gestao tradicionais ird correr mais riscos. A probabilidade de ocorréncia de crise aumenta,
uma vez que as marcas adquirem uma vida propria e sdo apenas parcialmente controlaveis

com esses sistemas tradicionais (Sainsaulieu, 1997:273; Magalhaes, 2005:20).

A cultura de aprendizagem ¢ mais desenvolvida numa organizacao positiva, uma vez que
as marcas que adotam esta abordagem conseguem um envolvimento profundo dos seus
colaboradores, dado que a positividade organizacional tem como objetivo primario a
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interacao humana e a intencao de dinamizar as relacdes entre as pessoas que nela operam,
pois acreditam que quanto mais se envolverem mais contribuirdo para o sucesso da marca;

da qual se sentem parte integrante (Cunha et al., 2008: 25-26).

A eficiéncia da comunicagdo torna-se, desta forma, crucial para o crescimento,
desenvolvimento e sucesso de uma organizacdo. Na medida em que, tem um papel de
extrema importancia em termos de geracdo de conhecimento. “Sem comunicacao, ndo ha

organizacao!” (Rego, 2007:24).

A comunicagdo tem a for¢a de tornar uma marca mais capaz e mais dificil de abalar e/ou
abater, uma vez que trabalha e possibilita o sucesso do capital mais valioso de uma
organizagao — as pessoas. Mais precisamente, o facto de se saber retirar o melhor de cada
uma delas de forma correta e consistente. Essa ¢ a tarefa de uma comunicagdo interna
sublime, visto que ird permitir a produ¢do de exceléncia organizacional (Weick &

Browning, 1991:14).

O sucesso organizacional traduz-se em ‘“organizacdes que sdo eminentemente bem-
sucedidas adotam com frequéncia uma unica identidade e introduzem um segundo
dominio de atividade, devido ao seu sucesso no primeiro”. Dessa forma, a longevidade
da organizacdo, e da marca que a mesma representa, estd dependente da sua capacidade
de absor¢do de valores inovadores, para além de ter de preservar a identidade cultural

originaria (Lopes e Reto, 1990:111; Albert & Whetten, 2004:101).

A construgdo de marcas de sucesso implica uma capacidade de criagao e desenvolvimento
de um conjunto de competéncias especificas. A criacdo de produtos auténticos que sejam
realmente desejados por consumidores-alvo especificos; que tenham uma personalidade
clara e distinta garantindo a entrega de valores fisicos, funcionais e psicoldgicos; e, ainda,
que contem com pelo menos uma vantagem competitiva. Para além destas competéncias
imprescindiveis, ¢ necessario compreender que os fatores que afetam o sucesso da marca

sao (Tavares, 2016: 41-43):
1) A empresa — 0s seus objetivos, capacidades diferenciadoras, orienta¢ao pelos custos;
i1) Os distribuidores — objetivos, poder, valor acrescentado, prioridade do canal;

ii1) Os concorrentes — dimensao, resposta provavel,
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iv) Os consumidores — sistema de compra e papel desempenhado pelas marcas;
v) O ambiente de marketing.

Uma organizacdo, para se adaptar a nova realidade, tem que estar preparada para a
mudanga, de forma a acompanhar o que se passa no seu ambiente externo. Mudar nao
pode ser um problema nem um constrangimento, antes pelo contrario, tem que ser visto
como uma oportunidade, pois mudar ¢ inovar (Brandao e Portugal, 2015). Quando uma
organizagdo procura resolver problemas encontra-se mais perto de atingir o grande
desafio da diferenciagdo, que se traduz em sucesso para uma marca: a Inovagao (Basadur,

2004).

A 1novagdo traduz-se na chave do sucesso para uma marca, uma vez que o mundo estd
em constante mudanga, torna-se necessario conseguir antecipar o que se vai tornar
relevante para o proprio mercado e para os agentes intervenientes do mesmo. A grande
preocupacao deve ser o que vai passar a ser relevante para a vida do consumidor. O mundo
digital ¢ um conceito tdo recente em termos temporais, mas tdo enraizado no nosso
quotidiano. As marcas que conseguirem alcancar esta visao e que trabalhem de forma
continua para conseguirem perspetivar o futuro sdo marcas de grande sucesso. E
indispensavel o empenho dos profissionais da marca, dos executivos de marketing e dos
restantes stakeholders para que seja possivel a melhoria continua da marca a longo prazo.
Este empenho organizacional aliado ao investimento constante e permanente em
produtividade (I&D, Know-how e patentes); marketing (previsdes de mudangas de
valores e de estilos de vida dos consumidores); distribuicdo (criar proximidade; e de

comunicacao) (Tavares, 2016:44).

“A constru¢ao de uma marca € o processo mais desafiador, complexo e minucioso a que
uma empresa se pode dedicar. E mais intuitivo do que analitico e, na maior parte do

tempo, ndo pode ser visto. Mas pode ser sentido” (Bedbury & Fenichell, 2002: xvi).
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Capitulo III: Os Social Media na Comunicacio de Marcas

1. Marketing Digital e Marketing Relacional: A economia digital como construtora
de relacionamentos

Atualmente vivemos numa sociedade em constante mutacao. Este novo mundo dinamico,
onde as organizagdes marcam presenca ¢ uma prova irrefutavel da teoria de Heraclito:
“tudo flui”. Neste contexto, ¢ verdadeiramente complexo conseguir planear e preparar o

futuro, é como construir em areias movedicas (Adolpho, 2014: 29).

A multiplicidade de meios e conteudos, alavancada pelos continuos progressos
tecnologicos, originou a revolucdo digital. Hoje, estamos cada vez mais rendidos aos
avangos tecnoldgicos e aos seus beneficios, vivemos uma cultura de acesso e abundéncia.
A era digital proporciona a livre circulagdo de informacdo, assim a produ¢do cultural
deixa de ser exclusiva para estar nas maos de qualquer um que tenha um dispositivo com
internet. O consumidor passa a ser um produtor cultural, uma vez que a informagao passa

também a ser criada por ele e divulgada por ele (Anderson, 2009:105; Oliveira, 2015: 92).

A era do conhecimento alicergada as Tecnologias de Comunicagdo e de Informagao,
vieram possibilitar a sociedade a vantagem de armazenar, processar e fazer circular,
instantaneamente, um nimero de dados avassalador. Esta realidade transporta-nos para o
dominio do conhecimento, aspeto diferenciador que se torna a ponte de viragem para uma
nova sociedade: a pos-sociedade. “Por todo o mundo, a linguagem dos ecras capta a

atencao e incentiva a mudanga” (Ilharco, 2014:18).

O crescente avanco tecnoldgico tem alterado o modo como as pessoas percecionam o
mundo, como se relacionam com ele, e, ainda, as proprias pessoas. Ao longo do tempo,
isso tem influenciado a reflexdo de varios autores sobre o homem, o conhecimento €
técnica, com o intuito de averiguar como essas trés variantes se relacionam e se
corelacionam. Isto ¢, de que forma o ser humano se entrega ao mundo/ambiente e se
reconhece como tal, a partir das suas proprias invengdes. A aceleragao do
desenvolvimento tecnoldgico veio, entdo, promover a introdugdo de dispositivos técnicos
no dia-a-dia do homem e a sua dependéncia sobre os mesmos. O aumento crescente de
equipamentos possibilitou uma perda no poder de decisao do homem, entregando-o ao
avango da técnica. Dessa forma, o homem passou a ser influenciado pelos seus proprios
dispositivos tal como Heidegger previu no seu conceito de Ge-Stell: a esséncia da técnica

(Rugider, 2006:13; Heidegger, 1994:10).
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Multiplas sdo as formas como os digital media e as tecnologias criativas vieram alterar o
consumo ¢ a vivéncia das historias por parte do consumidor pés-moderno. A agdo dos
consumidores ¢ agora mais visivel, grupal e poderosa. “O mundo feito globo na mao do

homem”. Os meios digitais sao muitos, diferentes e convergem uns com os outros (Iharco,

2009: 144).

O Marketing Digital passa por um conjunto de agdes estratégicas aplicadas nos meios
digitais (internet e tecnologias moveis), para conquistar e fidelizar clientes, elevando a
interacdao entre a empresa € os seus consumidores ou potenciais consumidores. Desta
forma, o Marketing Digital deve estar integrado no marketing da empresa como um todo
e sempre de acordo com a propria cultura e estratégia da mesma. “O pensamento circular
e interativo deve estar em toda a empresa, em todos os processos, em todos os produtos e

nas pessoas” (Adolpho, 2014: 210).

O webmarketing passa pela pratica do Marketing Digital nas paginas Web, isto ¢, no
mundo online. O que significa que tem como objetivo acrescido facilitar a interacao,
convidando os clientes a entrarem na empresa e a participarem ativamente no
desenvolvimento de produtos/servigos. O consumidor deixa de ser um mero comprador e
passa a ter voto na matéria no que diz respeito as opg¢des organizacionais, passando a
ser Prosumer. Os clientes nao sdo meros consumidores, sdo seres humanos dotados de
inteligéncia, de sabedoria, de valores e de sentimentos. Em suma, o webmarketing, tal
como o Marketing Digital, ¢ uma abordagem de marketing em que se espera do cliente a

iniciativa de potenciar o contacto com a organizacao (Dacko, 2008:262).

Os Social Media definem-se por um grupo de pessoas ou um grupo de meios de
comunicacdo online onde a partilha, a interacdo e a participacdo dos membros ¢
instantanea. Acaba por ser um grupo de pessoas que tém algum interesse em comum e,
por isso mesmo, querem estar em contacto. Assim sendo, ¢ gerada informagao a todo o
momento sobre diversos temas. Os utilizadores acabam por expressar as suas emogoes,
as suas opinides, 0s seus interesses e as suas preferéncias uns com os outros, havendo
troca de ideias e aconselhamentos mutuos. Por vezes, a temdtica sdo produtos e marcas
que ja experienciaram (partilham a sua impressdo sobre o mesmo) ou estdo a ponderar
experimentar (procuram e promovem que os membros do seu grupo expressem o seu
veredito relativo ao produto em questdo) (Garcia e Jiméney, 2014:165; Castello, 2010:65;
Lopes, 2012:4; Afonso e Borges, 2013:16).
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Resumidamente, os Social Media sao ‘“interacOes sociais construidas sobre uma
infinidade de ferramentas de comunicagdo e tecnologias digitais que permitem aos
utilizadores criar e partilhar contetudo e agir de forma colaborativa” (Schoder et al, 2013
in Afonso et al, 2016:94). Engloba no seu conceito todas as plataformas digitais,

nomeadamente redes socias (Afonso et al, 2016:95).

Os Social Media acabam por ter uma ligagdo direta com o webmarketing, uma vez que
sdo servicos alojados na Internet, permitindo, a qualquer utilizador: produzir, distribuir e
consumir informag¢do, num ambiente onde a transmissao de mensagens pode realizar-se
em grande escala, sem qualquer controlo e a reduzidos custos associados a essas
atividades. O cerne principal da comunicagdo de marcas de hoje, que os novos media
vieram alimentar e possibilitar, ¢ a interatividade entre utilizadores. Sendo que os
utilizadores podem ser consumidores ou representantes de marcas (Andrade e Pereira,

2004; Damasio, 2002:29).

O Marketing Relacional surge através do Marketing Direto, que tem como principal
caracteristica a interacao direta com o target. Constitui um “método pelo qual as empresas
estabelecem uma relacao direta ¢ duradoura com os seus consumidores, de forma restrita
ou mesmo individualizada”. Numa visdo ainda mais ambiciosa e complexa, o marketing
direto nos meios publicitarios, nomeadamente nas redes sociais, tem como fung¢do
estimular, de forma imediata, uma alteragdo comportamental. O Marketing Relacional
veio propor uma abordagem ainda mais proxima com o cliente através de: identificacdo
de necessidades; estabelecimento de metas ¢ manutengdo; desenvolvimento; e fidelizagao
de relagdes com clientes ou outros stakeholders para a desenvolvimento dos objetivos de
ambas as partes. Tudo isto se consegue através de uma troca mutua de promessas da sua
concretizagdo (Caetano e Rasquilha, 2010:159; Gronroos, 2003:57; Wunderman,
2008:320).

A func¢do do Marketing Digital passa por dar a conhecer aos consumidores o seu negdcio
de uma forma mais atrativa e transparente, de modo a que o nivel de confianca aumente,
para que a decisdo de compra do mesmo seja a seu favor. O Marketing Digital ¢, por isso,
um conjunto de estratégias aplicadas ao novo comportamento do consumidor online. Nao
se trata de uma acao isolada, mas sim de um conjunto de a¢des coerentes e eficazes, que
estabelecem contacto permanente entre a marca € os seus respetivos consumidores
(Torres, 2010: 10; Gongalves et al.,2014: 23).
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O Marketing Digital é uma estratégia bastante valiosa, quando bem aplicada. E eficaz, no
sentido, que atinge milhares de consumidores a uma velocidade rapidissima e a baixo
custo. Por estes motivos, a presencga solidificada e consolidada de uma marca nos Social
Media torna-se fulcral para o seu desenvolvimento. No ambiente digital torna-se possivel
acoes de marketing viral, isto €, acdes em que ¢ explorado o passa-palavra em proveito
da marca, através de reagdes em cadeia que conduzam a uma difusdo exponencial da
mensagem. Contudo, € necessario ter consciéncia que as estratégias de Marketing Digital,
nomeadamente as de marketing viral, sdo estratégias de risco porque o seu resultado ¢
imprevisivel e, muitas vezes, causa uma rea¢do negativa por parte do publico. Uma vez
que, a mensagem ndo ¢ controlada, ndo ¢ organizada, nem ¢ exclusiva. A repercussao
negativa que uma a¢do mal-executada pode gerar para a organizagdo ¢ muito perigosa,
por isso, ¢ necessario fazer constantemente um trabalho exploratério — com intuito de
antecipar possiveis reagdes dos consumidores (Mazzon et al, 2006: 236; Lendrevie et al.,

2010:322).

Embora tenha os seus riscos tem muito mais vantagens, ¢ importante jogar em equipa
para vencer. “Por mais brilhante que seja a estratégia, se jogar sozinho vai sempre perder
contra uma equipa”. E importantissimo a marca criar um espago/uma rede que promova
a interagdo, possibilitando a entrada do consumidor para a equipa, construindo assim um
futuro para a marca mais so6lido e promissor. O relacionamento € um fator determinante,
as relagdes determinam e moldam o que nds (marcas ou consumidores) somos e naquilo

que nos vamos tornar (Hoffman & Casnocha, 2012: 87-89).

Frazao e Kepler (2015:31-35) afirmam mesmo que as redes mudam a sociedade, uma vez

que interferem com os seguintes aspetos:

1) No relacionamento, no pensamento e na a¢ao das pessoas;

i1) Na disseminag¢ao de ideias;

1i1) Na criagdo de conceitos, preconceitos, necessidades e tendéncias.

A sociedade sempre foi composta por redes, por grupos, por fragmentos que se conectam
de alguma forma. Contudo, o advento da web 2.0 trouxe a possibilidade de fortalecer as
redes socias existentes e a criacdo de novas, através do seu caracter interativo no ambiente

online. As redes sociais online vieram criar um canal eficaz e poderoso, onde qualquer
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individuo pode criar um perfil pessoal e visivel, pode também definir a sua rede de
contactos pessoais e, ainda, pode estabelecer e desenvolver relagdes sociais. As redes
sociais online ndo sdo focadas em nenhuma atividade em particular, essa ¢ a caracteristica
diferenciadora das mesmas, divergem assim das restantes comunidades online (Barreto,

2013:34-35).

As redes sociais online acabam por ter trés tipos de funcdes: Pessoal; Social; e
“Infomercial” (jun¢do de informacdo com comercial). Por serem plataformas de
comunicacao que potenciam a interagao entre membros de redes sociais comuns, suscitam
interesse as organizagdes. No sentido em que as mesmas querem cada vez mais
comunicarem e interagirem com o seu publico-alvo. A participacdo de marcas em redes
torna-se uma mais-valia, uma vez que acaba por ser um portal de informacdo que
estabelecem com os seus membros. Membros que tém interesse em serem abordados pela
marca, que procuraram ou que permitiram ter contacto direto com a mesma. A finalidade
das organizagdes participarem nas redes socias online € precisamente promover a sua

imagem de marca (Barreto, 2013:35).

O Marketing Relacional ndo ¢ uma abordagem nova, o foco no relacionamento tem vindo
a tornar-se cada vez mais essencial devido as proprias tecnologias disruptivas, aos ciclos
de vida dos produtos mais curtos e a acelerada mudanga de tendéncias. Hoje, uma marca
tem que ser suficientemente dindmica para agir. E necessario perspetivar a marca como
parceira de relacionamentos. A ambic¢do ndo pode ser somente criar valor econdmico, ¢
imprescindivel criar-se valor emocional com proximidade e afeto. As marcas devem ser
encaradas como “somatoérios auténticos de uma empresa com uma alma” (Kotler et al.,

2017:75; Barreto, 2013:32; Gronroos, 1994:134).

O relacionamento com a marca baseia-se num conjunto de valores emocionais e
financeiros que sdo mediveis através do grau de envolvimento que os consumidores tém
com a marca, sendo capazes de apurar também até que ponto os consumidores estao
dispostos a recomendar a marca. Dessa forma, o conceito de relagcdo de hoje ¢ avaliado a
partir de duas perspetivas: a primeira avalia a relagdo entre marca e consumidor; ao passo
que a segunda analisa ndo s6 a marca e o consumidor, mas também a rede social. A
primeira perspetiva esta relacionada com a tendéncia que o consumidor tem para
pesquisar informagdo extra sobre a marca, para se envolver com ela e para contribuir
quando lhe € possivel para o desenvolvimento da mesma. Na segunda perspetiva,
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encontramo-nos numa fase mais evoluida, ou seja, o relacionamento entre marca e
consumidor ja esta consistente ao ponto que a relagdo pessoal e individual se transforma
em aberta ¢ exposta. Onde o consumidor se torna embaixador da marca, influenciando
percegoes de terceiros sobre a marca, ou seja, favorece a marca na sua rede social. Através
da criacao de contetido positivo sobre a mesma como também esta pronto a esclarecer e
a distribuir informagdes a quem esteja a tomar uma decisdo de compra (Barreto,2013:32).

Podemos verificar na seguinte figura:

Figura 7 — Analise dos niveis de Relacionamento entre Marca e Consumidor

Marca - -
12 Mivel de Relacionamento com a marca
Consumidor
t — 22 Nivel de Relacionamento com a marca
Eedes Sociais

Fonte: Barreto (2013: 33)

A proliferagcdo das redes socias veio permitir um relacionamento mais proximo entre a
marca e o consumidor. As mensagens que as marcas enviam, tal como sempre enviaram,
hoje podem ser respondidas. Nesta era digital, os consumidores conversam com as marcas
e conversam também uns com os outros sobre as mesmas. Na figura seguinte (Figura 8)
podemos observar o que o Marketing Digital acrescentou ao Marketing Tradicional. Uma
comunicacdo consistente de uma identidade de marca forte bem como um
posicionamento bem definido, fatores de sucesso de uma abordagem de marketing
convencional e tradicional, podem ser insuficientes para a marca ser bem-sucedida no

mercado em que a marca hoje opera.

A ideia ndo € o Digital vir substituir o Tradicional, mas sim reconhecer os inputs de cada
um deles e de os conjugar, tendo em vista o envolvimento e a advocacia do consumidor.
A chave do sucesso ¢ saber dosear um e o outro ao longo do percurso do consumidor. A
marca deve ter uma abordagem de Marketing Digital mais vincada a medida que for
trabalhando a sua competitividade. Ou seja, quanto maior for o seu nivel de
competitividade, maior a obrigatoriedade de marcar presenca solidificada e de forma

competente nos Social Media (Kotler et al., 2017:78-80).
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Figura 8 — Os papéis intercambiaveis do Marketing Tradicional e Digital

Nivel 3: Marketing Digital

Envolvimento - Confirmagio da comunidade de
consumidores;
-Clarificagdo do caracter e da

codificagdo da marca;
| -Composto de marketing conectado;
-Cuidar do cliente colaboratrvo.

Nivel 2:

Expeniéncia Marketing Tradicional

- Segmentacdo e direcionamento
estratémico;

-Posicionamento e diferenciacio de marca;
-Composto de marketing tatico (4P7s) e
Nivel 1- abordagem de venda;

-Servigos e processos de criagdo de valor.

Apreciacio

Atengao Atrago Aconselhamento Agao Advocacia

.
-

Fonte: Kotler (2017:79)

2. A forca das redes sociais no contexto de uma sociedade em rede
2.1. Influéncia das redes no fluxo de informacio para a tomada de decisdo

Atualmente, o consumidor sente o desejo de estar conectado. Devido a falta de tempo que
o estilo de vida de hoje o obriga, a propria funcionalidade da tecnologia e a facilidade de
comunicacdo e informacao que a conetividade lhe oferece. Queremos, cada vez mais,
interagir, dar e receber dados, informagdes e novidades. O mundo digital trouxe-nos a
possibilidade de estar em todo o lado e saber de tudo e todos em qualquer lugar de forma

rapida (Frazdo e Kepler, 2015:32).

Conseguimos compreender que ¢ de facto importante a marca estar onde o consumidor
estd, a marca deve entdo apostar em estar presente nas redes sociais online. Para que uma
rede seja produtiva deve ter em consideragdo os seguintes aspetos (Hill & Lineback, 2011

in Duarte, 2016:23-34):

1) Conhecer a empresa e a organizacdo: o que faz, como funciona, quais os desafios a

enfrentar, quais os objetivos e como pretende alcanga-los;

i1) Conhecer o objetivo do grupo onde se insere: quais sdo os fatores criticos de sucesso,

quais as suas métricas, de que recursos ird necessitar para criar o futuro que deseja;
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1i1) Mapear a rede: identificar quem deve fazer parte da rede;
iv) Criar a rede: estabelecer contacto com os membros da rede;

v) Sustentar a rede: Partilhar em vez de acumular informagao, ser uma ponte e construir

coligacdes, ter consciéncia que se ndo alimentar a rede ela enfraquecera ou morrera.

As redes modificaram a vida de todos nds, modificaram a forma como construimos
conteudo e como as empresas promovem as suas marcas. Pelo que a gestdo de redes
sociais ¢ fulcral para as organizagdes, ou elas aderem ou morrem, tem que se adaptar a
esta ferramenta de comunicagdo que ocupa um lugar privilegiado no dia-a-dia dos novos
consumidores. A estratégia de adaptacdo ¢ necessaria devido aos seguintes motivos

(Adolpho, 2014:177; Afonso et al., 2016: 96):

1) As redes sociais alavancam o reconhecimento da marca e permitem definir objetivos

claros e mensuraveis;

i1) Potenciam oportunidades de reduzir custos de marketing;
111) Reforcam a lealdade a marca;

1v) Os insights dos clientes saem beneficiados e reforgados.

Tal como foi previsto, a sociedade em rede veio potenciar a inteligéncia coletiva, ou seja,
os consumidores colaboram uns com os outros para a tomada de decisdo. Eles proprios
sao agentes da construcdo da informacdo e, ndo apenas, da difusdo da mesma. A
informacgao torna-se desta forma, o produto do processo de produgdao. O que resulta no
surgimento de uma identidade de grupo, os Social Media trazem com eles a possibilidade
de pensar e analisar a identidade humana de uma nova forma (Castells, 1996:67,

Turkle,1995:167).

“Somos seres tecnologicos mesmo sem darmos conta”. As tecnologias digitais
potenciaram o acesso a uma fonte de informagao infinita, impulsionaram a comunicagao
sem barreiras fisicas e geograficas, criaram redes virtuais e possibilitam a criagdo e
manutengdo de relacionamentos informais e, por vezes, colaborativos (Fonseca e

Carapeto, 2009:21).
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A fonte de informagao infinita ¢ explorada pelo conceito hipertexto, mais concretamente,
através da criagdo de links. “O hipertexto leva-nos a outra dimensao de leitura em que o
papel ¢ trespassado por informagdes contidas em diversas camadas no tempo € no
espaco”. Uma informacao isolada serd esquecida, ndo faz parte da rede, ¢ necessario que
os utilizadores naveguem de link em link para que a informag¢do ganhe destaque e seja
absorvida. O consumidor escolhe o seu proprio caminho, ndo existe uma ordem de leitura,
ele ¢ impactado quando ha alguma informacao que lhe suscite interesse e a partir dessa
podera chegar a muitas outras. O acesso ao conteudo proceda-se de forma rapida e
desordenada, devido aos fluxos proprios de informagdo criados pelo consumidor. Ele
partilha informagdes com todas as suas redes sociais, onde elas acabam por ser divulgadas
em diferentes meios. Cada pessoa participa em média em nove grupos diversos, a
informagdo que recebe de um dos grupos ¢, posteriormente, partilhada nos restantes. A
disseminagdo de informagdo da-se de forma natural em rede. Hoje, podemos equiparar a
informacdo a um “virus”. Enquanto consumidores, quando vimos algo que gostamos
ficamos infetados, um determinado modelo da marca x que vi a ser utilizado por alguém
caso eu compre e passe a usa-lo significa que ndo so6 incubei o virus como o vou infetar
junto de outras pessoas. O mundo hiperconectado, onde as redes de informag¢do marcam
presenca, podem ser contagiados ou contagiar pessoas de todas as partes do mundo, a
todo o instante. Uma empresa tem a possibilidade de estar a promover um produto nos
Estados Unidos e ele tornar-se um sucesso rapidamente em Portugal. O consumidor tem
a capacidade de influenciar amigos e conhecidos mesmo que eles estejam muito distantes
dele. O poder da rede também faz com que influencie amigos dos amigos, uma vez que a
informacao ¢ partilhada e re-partilhada em varios grupos. A informagdo/ o virus quando
penetra numa rede densamente conectada, divulga-se a velocidade da luz. O consumidor
de hoje ¢ altamente influenciado pelas redes onde esté inserido, os fluxos de informagao
que o envolvem sao determinantes para a sua tomada de decisao (Adolpho, 2014: 176-
178).

2.2. A posicao no mundo digital como reflexo da inten¢io de compra no mundo
real

“O consumidor mudou com a tecnologia e a tecnologia mudou com o consumidor”. O
mundo digital ¢ o mundo real cruzam-se, envolvem-se ¢ dependem um do outro

(Adolpho, 2014:187).
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No mundo digital, o marketing mix j& ndo ¢ totalmente aplicavel e compativel. Os 4P’s
(Product; Price; Placement; e Promotion) propostos para uma estratégia de marketing
tradicional bem-sucedida podem agora também seguir por um processo, passo a passo,
para que a estratégia de marketing digital possa ser cumprida com éxito. Este processo
estd completamente apoiado no grau de atividade do consumidor (Kotler, 2000: 37;

Adolpho, 2014:188; Kotler et al., 2017: 27).

Os 8P’s do Marketing Digital, sustentados por Adolpho (2014: 189-204), permitem as
marcas compreenderem ndo s6 o grau da atividade do consumidor, mas também

perceberem melhor o seu proprio negdcio. Eles podem ser destacados por:

1) Primeiro P: Pesquisa — O comportamento do consumidor no mundo online molda o
comportamento do consumidor no mundo offline. Compreender como ele age no mundo
online ira trazer pistas a marca de como devem ser as suas estratégias no mundo “real”.
A pesquisa que o consumidor faz nos Social Media representa o que ele esta a procura, o
que significa que se a marca quer ter sucesso tem que saber exatamente o que ele
pesquisou. O primeiro P passa exatamente por recolher todos os indicios dados pelo
consumidor nas suas visitas as paginas Web e analisar esse mesmo comportamento do
consumidor. Quanto mais ativo for o consumidor na Internet, mais ele deixa ser
descoberto, mais rastos para a marca conseguir tracar o seu perfil, conseguir conhecé-lo

e segmenta-lo.

i1) Segundo P: Planeamento — Aqui todas as aprendizagens que se consolidaram no
primeiro P de Pesquisa serdo determinantes. O planeamento ¢ um documento que engloba
a explicagdo detalhada e pormenorizada do que serd feito em cada um dos outros P’s.
Acaba por ser o P mais determinante para o sucesso, uma vez que dele vao derivar todas
as agdes que levam a Internet a ser uma ferramenta de lucro para uma marca. E o desenho
da pratica. Planear minuciosamente, com os vdarios profissionais de competéncias

distintas necessarias, ¢ crucial para uma estratégia de marketing digital ser bem-sucedida.

ii1) Terceiro P: Producdo — Deve ter em consideragdao tudo o que o Planeamento tinha
previsto, acaba por ser a execugdo propriamente dita. A pagina da marca tem que cumprir
os seguintes requisitos: atrair consumidores; reter os consumidores o maior tempo
possivel; induzi-los a deixarem dados com por exemplo o seu email; seduzi-los para se

tornarem clientes e incentivar a repeti¢ao de compra tendo em vista a sua fidelizagao.
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Resumidamente, ¢ a construg¢ao da pagina da marca (site, hotsite, mini-site ou da landing
page da marca), o que envolve programagdo e requer competéncia por parte dos

programadores.

iv) Quarto P: Publicacdo — Trata-se do contetido que a marca deve disponibilizar no
mercado, mais propriamente, ao consumidor com a finalidade de ele falar sobre a marca
e de a recomendar aos outros nas suas redes sociais. A partir do momento que o
consumidor tem contedo para partilhar, contetido relevante para o publico-alvo,
possibilita a marca tornar-se viral. As redes socias tem assim a capacidade de Buzz que
agora o consumidor consegue produzir através do seu elevado grau de atividade. Os
passos tipicos do consumidor num primeiro contacto com a marca s3ao entrar
primeiramente no google e pesquisar o nome da marca, de seguida dirige-se as suas redes
sociais e pergunta quem conhece o produto/servico e s6 depois entra em contacto com a
marca. Um cliente a falar da marca tem muito mais credibilidade do que a marca falar
sobre si mesma. O P de Publicacdo engloba o processo de publicar contetido de forma

frequente nos Social Media onde a marca esta presente.

v) Quinto P: Promog¢do — No mundo digital, o objetivo ndo ¢ a promog¢do chegar ao
consumidor, o objetivo € que assim que a promogao chega ao consumidor ele proprio a
propague. O consumidor ¢ encarado como um veiculo, esta ¢ a estratégia eficaz que
oferece resultados de venda e de construgdo da marca excelentes. Contudo, pode nao ser
uma tarefa facil e pode também levar o seu tempo. O tempo de maturacdo desta estratégia
pode levar meses, ainda assim deve-se apostar nela. Uma vez que investir em Internet ¢
muito mais barato do que em outro qualquer veiculo de comunicagado e, ainda, garante

resultados tangiveis € mensuraveis.

vi) Sexto P: Propaga¢do — A propagacdo ¢ chave do marketing viral e, consequentemente,
do lucro da marca na Internet. A internet hoje ¢ um espago onde as pessoas se divertem,
comunicam entre si, mantém contactos, pesquisam informag¢do, criam conteudo e
realizam trocas monetarias. Tendo em conta este contexto atual, ja ndo faz sentido colocar
um banner intrusivo porque o consumidor esta a divertir-se, por isso, vai ignora-lo por
completo. A marca deve entdo trabalhar para que seja propagada de consumidor a
consumidor, ganhando assim credibilidade e atencdo por parte do seu publico-alvo,
potenciando uma reputacao positiva. A propagagao consumidor a consumidor ¢ eficaz,
uma vez que atualmente a decisdo de compra ¢ influenciada pela opinido da rede de
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contactos a que o consumidor insere. Quantos mais consumidores propagarem a
consumidores, mais redes serdo intersetadas com este conteiido sobre a marca e, por sua

vez, mais consumidores irdo ser influenciados na sua decisao de compra.

vii) Sétimo P: Personalizagdo - A personalizagdo gera relacionamento com o consumidor,
pelo que a marca deve adaptar o seu comportamento de acordo com o consumidor que
estd a falar. Quando se comunica um produto através do método mais convencional: a
publicidade, apresenta-se o produto em si realgando as suas carateristicas € os seus
atributos. Falar dos atributos do produto pode ser facil, porém nao se personaliza
informacao e, consequentemente, nao se cria relacdo com o consumidor. O consumidor
nao esta interessado nas carateristicas do produto e muito menos quer saber o que se passa
com a marca. Hoje o consumidor quer saber de si proprio. O consumidor gosta de receber
informacao que lhe ¢ relevante na sua caixa de email, gosta que a marca lhe dé resposta
rapida e Unica aos seus comentarios nos Social Media, e ndo uma resposta pré-definida
para todos os utilizadores. Uma comunicagdo personalizada ganha mais relevancia e atrai

o consumidor, o que provoca mais € melhores resultados.

viii) Oitavo P: Precisdo — E necessario mensurar todos os resultados das a¢des da marca
dos Social Media para poder evoluir e aumentar vendas. A quantifica¢do ¢ a parte mais
importante numa estratégia de marca digital, uma vez que medir os resultados, fazer
relatorios sobre os mesmos e agir de acordo com as conclusdes desses mesmos relatorios
ir4 trazer a formula magica para melhorar o negocio/ a marca dia apos dia. Mais do que
tecnologia para apurar dados é necessaria uma analise humana para gerar insights

adequados.

4

E importante clarificar de que forma os objetivos sdo mensuraveis, existem métricas
especificas para avaliarem o desempenho da presenca de uma marca nos Social Media,
tais como: Valor de rede (VR); Taxa de Crescimento de Fas/Seguidores; Conversao; Time
on Site; Exit Page; Bounce Rate; Amplificagdo; Aplauso; e Valor do “/ike” (Afonso et al,
2016:100).
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Figura 9 — Métricas de Social Media
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Métrica criada para | -Avalia quantitativamente o Depende do

Valor do “like” medir o valor do | retorno em valor das ac¢des | numero de likes de
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impacto no retorno.

Fonte: Afonso et al. (2016:101-102)

Aprender com o proprio negdcio, com a propria marca, ¢ uma prova de inteligéncia e é
também o que ird permitir que o publico-alvo sinta apre¢o e respeito pela marca em
questdo. Desta forma, a esséncia do ciclo dos 8P’s ¢ exatamente uma aprendizagem
constante que configura a marca de conhecimento para ser bem-sucedida no mundo
digital. Assim que chega a ultima fase, a fase de Precisdo, deve voltar a primeira fase
utilizando tudo o que aprendeu no ciclo anterior. Este acompanhamento preciso do
comportamento do consumidor possibilita que cada vez mais se consiga conhecé-lo
melhor, através dos varios resultados alcangados das diferentes agdes torna-se exequivel
compreender a sua posicao no mundo digital e qual o seu reflexo na intengao de compra

no mundo real (Adolpho, 2014:216).
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2.3. As marcas no Facebook: O seu valor vinculado nesta plataforma de Social
Media

“O Facebook ¢ uma rede social para networking e partilha de texto, imagem e video.
Permite que o utilizador crie paginas e acompanhe paginas do seu interesse. Além de
conversar com 0s seus amigos, jogar e usar diversos aplicativos disponiveis na sua propria

rede” (Frazao e Kepler, 2015:22).

A Marketest realizou um estudo em 2015 sobre a utiliza¢do de redes socias em Portugal,

cujos seus resultados foram os seguintes (Afonso et al., 2016:93):
1) 69% dos utilizadores das redes sociais online seguem marcas nessas mesmas redes;

i1) 13% dos utilizadores consideram que o facto de seguir/ de ser fa de uma determinada

marca nas redes socias online tem muita influéncia nas op¢des de compra;
1i1) Portugal ¢ o pais da Unido Europeia que mais uso faz das redes sociais online;
1v) 94% dos Portugueses que usam redes sociais encontram-se registados no Facebook.

Podemos constatar que o Facebook ¢ a principal rede social online, “¢ o google das redes”.
Conta com mais de 1,6 mil milhdes de membros, o que reflete a sua dimensao e poder, ¢
a rede social mais utilizada no planeta e ¢ sem margens para duvidas uma plataforma com
um potencial gigante para “fazer” Marketing. O seu crescimento ¢ ainda mais
avassalador, prevé-se que em 2020 atinja 5 mil milhdes de utilizadores online e 10 mil
milhdes em mobile, ou seja, uma representacdo muito significativa da populacao global.
A sua possibilidade de segmentacdo e personalizagdo no relacionamento com o
consumidor pode-se traduzir em grande vantagem para as marcas. E fundamental ter uma
pagina para a organizacdo, contudo a criagdo de uma pagina de Facebook empresarial
obriga a um planeamento rigoroso ¢ a uma defini¢do de estratégia de conteudos. Os
contetidos tém que ir ao encontro dos interesses do publico-alvo da marca, o foco deve
ser sempre captar a atencao e promover a interacao dos fas da pagina. O principal cuidado
a ter, passa pela marca nunca se esquecer que o Facebook ¢ um lugar de amigos. E, por
esse motivo, as acdes de marketing t€ém que ser minuciosamente pensadas para a marca
nao cair no erro de invadir o mercado social s6 com praticas comerciais. As acdes t€m
que ser subtis para ndo “irritar” o consumidor de forma alguma (Marques, 2017:171;

Adolpho, 2014: 449; Faerman, 2011:14; Afonso et al., 2016: 108).
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O Facebook revolucionou a vida de todos nos, o seu crescimento vertiginoso do nimero
de utilizadores ¢ atraente e desperta o interesse das marcas que querem relacionar-se de
perto com os seus consumidores. E que, por esse motivo, quer estar onde ele estd. As
pessoas despendem grande parte do seu tempo no Facebook a partilhar as suas proprias
experiéncias e a analisar experiéncias que a sua rede de amigos partilhou, muitas vezes
essas experiéncias sao experiéncias de compra. Em primeira instancia, uma marca deve
ter em consideracdo que ha a possibilidade de falarem sobre ela, se for um post positivo
deve fazer-se de tudo para exponenciar a mensagem. Caso seja negativo, deve responder-
se de forma rapida apresentando uma solugdo e/ou uma compensacio. E necessario ter
ciente que quando alguém compra alguma coisa que se orgulha ¢ possivel partilha-la no
seu perfil, mas ndo ¢ certo. Por esse motivo, a marca ndo deve esperar que o consumidor
publique nas suas paginas pessoais contetidos sobre a sua marca. Por isso, deve sim reunir
esforcos para aumentar o seu nimero de fas, angariar /ikes, comentérios e partilhas nos

conteudos que a propria marca publica (Frazao e Kepler, 2015:32-35).

Os fas de uma pagina de Facebook sdo os membros que acompanham essa mesma pagina
por iniciativa propria. Uma marca forte tem a capacidade de que muitos consumidores
queiram demonstrar publicamente o seu apreco pela marca. O que significa que esta rede
social pode oferecer muitos beneficios as empresas, uma vez que permite que as mesmas
desenvolvam relacionamentos com os seus clientes e permite também que as empresas
identifiquem e comuniquem com os seus clientes empenhados na constru¢do/manutencao

de relacao (Bendle et al., 2017: 455).

O Facebook conta com trés diversas possibilidades de conta: paginas de perfil, paginas
de fas e grupos. As paginas destinadas e aconselhadas as marcas, produtos e servicos, sdo
sem duvida as paginas de fas. As paginas de perfil sdo ideais se o intuito for criar uma
pagina pessoal. Os grupos t€m o proposito de juntar varias paginas de perfis que tenham
um interesse em comum. Acaba por ser um espaco onde ¢ apenas trocada informagao
sobre uma determinada tematica e/ou um movimento. As paginas de perfil tém um limite
de amigos (5000), ao passo que as paginas de fas podem ter uma infinidade de fas

(Adolpho,2014:450).

Existem um conjunto de a¢des que podem captar fas de multiplas formas. E um caminho
que a marca tem de percorrer que pode levar o seu tempo. Porém a maneira mais imediata

requer uma aposta em contetidos de alta qualidade, especialmente em video de relevancia
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e interesse para o publico-alvo. Para se ser bem-sucedido neste caminho de angariar fas

¢ necessario (Marques, 2017:226):

1) Partilhar contetido de valor com muito interesse;
i1) Promover passatempos;

ii1) Ser social e menos comercial;

iv) Colocar a caixa “/ike” no website da marca;

v) Enviar na newsletter o link para determinado conteudo que est4 a ter muito sucesso na

pagina;

vi) Divulgar o link da pagina da marca nos meios offline que a marca utiliza para a sua
comunicacao. Nao esquecer de nenhum veiculo de informacao, utilizar também os fisicos

(cartdes de vista, autocolantes, sacos, embalagens, automoéveis, faturas, merchandising);

vii) Convidar os seguidores de outras redes da marca a tornarem-se fas da sua pagina de

Facebook;
viii) Convidar amigos de forma relevante a tornarem-se fas;
ix) Investir em publicidade na propria plataforma do Facebook.

Ao conseguir implementar estas medidas, sera garantido um aumento no numero de fas
da pagina da marca. Contudo, ainda mais importante do que ter um bom numero de fas ¢
conseguir alcanca-los de verdade. O que significa impactar os fas, provocar interagao
entre os fas e a marca. H4 algumas dicas para potenciar as taxas de alcance que qualquer
marca, presente no Facebook, deve ter em consideracdo na sua estratégia. Em primeiro
lugar, a marca pode e deve optar por publicar todos os videos/ todas as imagens de
conteudo interessante, que contem uma historia, diretamente na sua pagina de Facebook.
Deve entdo, partilhar texto, video e imagens regularmente como também fazer
transmissdes em direto com frequéncia. Em segundo lugar, a marca deve-se preocupar
em analisar quais os assuntos com mais alcance nas estatisticas da sua pagina, optando
por voltar a falar sobre os mesmos, mas com abordagens diferentes. Outra possibilidade
¢ recorrer a pesquisa e andlise de paginas semelhantes e constatar que temas promovem
o envolvimento dos utilizadores. Em tultima instancia, a marca pode optar por correr um
risco, testar ideias e contetidos novos no meio digital por vezes tém um alcance que nao

tinha sido de todo previsto (Marques, 2017: 227).
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“Informag¢des instantdneas criam envolvimento em profundidade”. O verdadeiro
proposito da marca no Facebook terd sempre que ser em criar comunidades reais de
interacdo, e ndo, apenas grupos numerosos de fas que ndo se interessam e nao se envolvam

com a marca (Barreto, 2013:34; Afonso et al., 2016:98).

Para avaliar se a missdo digital da marca foi bem-sucedida ¢ exigido compreender se as
interagcdes que a marca alcangou na sua pagina de fas foram do seu publico-alvo. Por
exemplo, se a agdo de marketing concebida pela marca tinha o objetivo de atingir pessoas
do sexo feminino compreendidas entre os 20 e os 30 anos de idade, o numero de /ikes tal
como os comentarios terdo de ser efetuados por utilizadores com estas carateristicas
maioritariamente, se assim for a a¢do foi bem conseguida! No caso de ter atingido
utilizadores fora do target da campanha € necessario tentar averiguar o porqué e ajustar.
O insucesso online tem que se perspetivar com uma licdo futura para realizar

posteriormente agdes melhor segmentadas (Afonso et al, 2016:108).

Como ja constatdmos anteriormente, ¢ vantajoso a marca optar por colocar a caixa de like
no seu website. Contudo, se quiser ir mais longe, deve espalhar a caixa/o botao de /ike
em diversos lugares. Em primeira instancia porque potencia o aumento de fas, uma vez
que vai fazer chegar a pagina a um maior nimero de potenciais consumidores. Por
exemplo, quando o consumidor X gosta da pagina da marca, passa a ser um fa da pagina,
todos os amigos da rede desse consumidor va@o ter acesso a seguinte informagdo: o
consumidor X gostou da marca Y. Como tendemos a criar lagos com pessoas com as
quais nos identificamos, a maioria dos amigos que contemos na nossa rede t€m estilos de
vida e interesses semelhantes aos nossos. Pelo que, a probabilidade dos nossos amigos
conhecerem a marca Y e até simpatizarem com a mesma ¢ muito grande. Este efeito
chama-se plugin social do Facebook. A afinidade que a amizade transporta consigo, ainda
que online, a criagdo de redes que considerem relevante os mesmos conteudos,

possibilitando assim o efeito plugin (Adopho, 2014: 450).

Embora a marca deva potenciar este efeito, tem que ter sempre ciente que as métricas de
vaidade sdo apenas um acréscimo, o seu foco ¢ de intelligence. O que significa que, as
métricas de vaidade, /ikes em grandes quantidades e um alcance significativo, ndo deixam
de ser indicadores necessarios de engagement. Um ntimero elevado de likes é sempre um
indicativo de muito apreco. No entanto, as marcas devem estar constantemente

preocupadas com o feedback do publico-alvo (online e offline), bem como em analisar o
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setor de atividade em que se inserem. E, ainda, com a politica de content marketing a
aplicar junto do seu target no futuro. Todas estas preocupagdes englobam
obrigatoriamente, a identificagdo de perfis, a tentativa de envolver os utilizadores mais

ativos assim como os influenciadores (Bendle et al.,2017: 455; Afonso et al., 2016:108).

O Social Media Intelligence ¢ uma metodologia criada com a finalidade das marcas
conseguirem tirar o devido partido das suas redes sociais. O seu processo tem quatro fases

(Afonso et al., 2016:103):

1) A primeira ¢ a fase de monitorizagao;

i) A segunda implica a recolha e armazenamento de dados;

111) A terceira denomina-se Social Media Intelligence;

1v) A ultima refere-se a elaboracgao de relatorios.

Podemos observar uma explicagdo mais aprofundada na seguinte figura 10.

Figura 10 — Social Media Intelligence

-Utilizag3o de Ferramentas -Analise estatistica de
profissionais; dados;

-Outras pesquisas e
concecdes transversais

3. Social Media

-Triagem manual da web

1. Monitorizacio

4. Recolha e Armazenamento

2. Recolha e Armazenamento de Dados
de Dados -Partilha de resultados por email
-Resultados avaliados pelo ) portgl ‘_:'nl’jrle$ )
nosso pessoal qualificado: -Relatonios dianos inclundo
-Resultado categorizado com screenshots de todas as
base numa agenda {je_scobartas_
-Relatdrios mensals com
avaliaces estatisticas
Avisos prévios

Fonte: Cure (2016) in Afonso et al. (2016:103)




Quando as marcas conhecem os consumidores que estdo presentes no Facebook, tém a
possibilidade de potencial esse segmento de consumo. No sentido em que se torna mais
acessivel a tarefa de criar conteudos relevantes; de terem um servi¢o ao cliente mais
personalizado; de possuirem de uma estratégia de monotorizagdo e Social Media
intelligence verdadeiramente eficaz; e, ainda, de aumentam exponencialmente a
probabilidade de venda através da plataforma — Facebook. Hoje, podemos assistir a uma

nova tipologia de comercializagdo: o f~commerce (Afonso et al., 2016:110).

O Facebook ¢ uma ferramenta de comunicacao, de interagdo e de vendas. Em que as suas
duas primeiras funcionalidades tém vindo a potenciar, a ltima, a de venda. Dessa forma,
¢ fulcral as marcas seguirem as seguintes orientagdes para conseguirem vender no

Facebook (Marques, 2017:227):
1) Usar uma boa landing page;

i1) Fazer anuncios Facebook Leads que encaminhem os utilizadores, que tenham intencao

de compra, a deixarem os seus dados;

ii1) Carregar videos curtos no Facebook e adicionar o respetivo link com o produto para

a landing page;
iv) Integrar a loja online da marca num separador personalizado da pagina de Facebook;

v) Ser rapida e eficiente a dar resposta as mensagens que recebe no chat do proprio
Facebook, um bom suporte e uma boa relagdo com o cliente € um meio caminho para

concretizar vendas.

De uma perspetiva de marketing, o Facebook acaba por ser um espago muito atrativo para
os profissionais de marca e gestores de comunicagdo. Devido essencialmente ao nimero
gigantesco de consumidores que estdo diariamente online nesta rede social, torna-se
possivel estabelecer relacionamentos de longo prazo com os atuais e potenciais clientes.
O que proporciona alavancar a notoriedade da marca e, at¢ mesmo, elevar os niveis de
lealdade a marca. O facto de o consumidor perspetivar o Facebook, como um local que
estd entre amigos e que o distrai e descontrai, faz com que o proprio se sinta leve e livre
para discutir abertamente os seus habitos de consumo e os seus gostos nesta rede social.
O que se traduz em vantagem competitiva para a marca, uma vez que consegue conhecer
os seus consumidores/ potenciais consumidores e, ainda, pode tirar grande proveito da
difusdo da mensagem dos consumidores que a destaquem e referenciem como uma marca
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de confianca e qualidade. Pelo que podemos concluir que o Facebook ¢ uma plataforma
capaz de alavancar o Brand Equity, mais concretamente, ¢ uma excelente oportunidade

de potenciar o nivel de compromisso/envolvimento, gracas a sua interatividade

instantanea e a sua possibilidade de praticar uma comunica¢ao personalizada (Barreto,

2013:37).
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Capitulo IV — Metodologia
1. Situacio Organizacional da Marca em estudo: Schweppes Portugal

“Mais de dois séculos apds a sua nascenga, Schweppes mantem o seu brilho e a sua
excentricidade. A marca soube impor-se como criadora de sabores gragas as suas receitas

subtis, unicas e refrescantes” (Schweppes Portugal, 2017a).

Jean Jacob Schweppe, natural da Alemanha, fundou a marca em 1740. Apesar de ser
relojeiro de profissdo, ele era apaixonado por experiéncias cientificas. Esta paixao tornou-
o capaz de criar o primeiro processo industrial para a producdo de 4gua mineral gasificada
artificialmente, esta inven¢do veio revolucionar a industria de refrigerantes. Foi a
primeira marca no mundo a industrializar bebidas com gés (1783) porque o seu fundador
foi o criador da “bolha”. Depois de ter descoberto esta inovagdao, Jacob Schweppe
comegou por procurar parceiros para expandir os seus negocios e abre assim, a sua
primeira fabrica em Londres (1790). Esta bebida, ainda hoje, faz parte da gama de oferta
da marca, foi ela a origem de tudo e, depois de mais duzentos anos, continua a ser um

produto de sucesso: Soda Water (Schweppes Portugal, 2015).

O nome Schweppes surge apenas em 1831, quando o Rei William IV de Inglaterra decide
apadrinhar a bebida gasificada produzida na fabrica de Londres. Foi desta maneira que
surgiu o famoso titulo que, ainda hoje, ¢ o nome da marca. Pouco tempo depois
amplificaram a gama de produtos, iniciou-se uma nova fase: testar dgua gasificada com
sabores. Surge, desta forma, o primeiro refrigerante de limdo com gas. Em 1870 sao
langados dois produtos muito emblematicos da marca: A Agua Ténica e o Ginger Ale

(Schwepper Portugal, 2015).

Em 1877, a Schweppes iniciou a sua expansao, comecando a marcar presenga em varios
mercados. Em 1956 chega a Portugal! Chegou para ficar... Hoje, o grupo Orangina
Schweppes, propriedade do Grupo Suntory Japonés, tem expressividade em Portugal
Recentemente foi lancado uma inovagao no mercado Portugués: As Schweppes Premium
Mixers. Esta nova gama de Tonicas Premium conta com seis sabores diferentes. O ultimo
a ser langando, em maio deste ano (2017), foi o de Matcha. E uma Schweppes Premium

Mixer que tem como base o cha tradicional Japonés (Schweppes Portugal, 2015, 2017a).

Devido a entrada de uma gama mais sufisticada, a premium, a Schweppes foi

impulsionada a adaptar-se a sua nova filosofia, ou seja, a sua diferente forma de atuar no
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mercado. O que provocou alteragdes no seu logotipo em maio de 2017. A representagao
grafica e visual da marca teve que ser retocada, a cor predominante deixa de ser o amarelo
forte, para dar lugar, ao dourado que nos remete automaticamente para uma sensacao de
“luxo”. Contudo, os dois logotipos estdo ativos no mercado portugués. O clédssico vive
para os produtos originais, a0 passo que 0 novo nasceu como proposito de acompanhar a
mais recente gama. Ainda assim, o novo logotipo € o eleito para ser a fotografia de perfil
da pagina de Facebook da Schweppes Potugal bem como para representar a marca em
eventos. Na figura 11 podemos verificar a evolucao do logotipo e as suas diferengas. Na
figura 12 ¢ possivel conhecer a gama Schweppes e constatar onde esta presente o logotipo

classico e onde esta o novo (Schweppes Portugal, 2017a).

Figura 11 — Logotipo Schweppes

Logotipo Original Logotipo Novo

Fonte: Schweppes Portugal (2017a)
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Figura 12 — Gama Schweppes — Produtos Classicos

Zz

2

Fonte: Schweppes Portugal (2015)

Figura 13 — Gama Schweppes — Produtos Citricos: Limao original; Laranja

Fonte: Schweppes Portugal (2015)
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Figura 14 — Gama Schweppes — Produtos Premium Mixers: Ginger Beer & Chilli;
Ginger Ale & Gengibre Intenso; Tonica com toque de Lima; Hibiscus; Tonica &

Pimenta Rosa; e Matcha

EMIUM MIXET

EXPERTS
IN MIXING

4 A
FRE A

R e e e

Fonte: Schweppes Portugal (2017a)

A assinatura da marca Schweppes — “Experts in Mixing” reflete de forma clara o seu
posicionamento. A imagem da marca passa essencialmente por transmitir ao consumidor
uma experiencia unica e exclusiva através da capacidade da Schweppes dar vida a outras
bebidas. A marca pretende ser vista com alguém muito qualificado para tornar as bebidas
espirituais verdadeiramente deliciosas. Embora qualquer um dos produtos possa ser
consumido simples, a sua missdo passa por “mixar”, por combinar com outras bebidas.
Os produtos Schweppes existem para dar magia aos mais variados Cocktails, através da

sua extensa gama torna-se possivel fazer uma infinidade de combinagdes possiveis.

2. Objeto e Objetivo de Estudo

O objeto de estudo de uma investigagdo € o proposito de uma investigacdo. Define-se e
seleciona-se um objeto concreto com o intuito de alargar a perspetiva de andlise e
alavancar conhecimento dentro de uma determinada tematica. O pensamento de autores
e os modelos tedricos de referéncia existentes servem de base de sustentacdo para ser
possivel revelar novas facetas da problematica. No que diz respeito ao objetivo de um

estudo ¢ um enunciado que apresenta de forma clara e precisa as varidveis-chave, a
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populagdo alvo e a orientagdo da investigacao (Quivy & Campenhoudt: 2005:109; Fortin,
2009:100).

Devido a todas estas mudancas no mundo da comunicagdo, que propdem um
relacionamento com o cliente mais direto e mais pessoal, suscitou o meu interesse em
averiguar: até que ponto ¢ que a presenca de uma marca nos Social Media influencia esses
mesmos relacionamentos e, consequentemente, a tipologia de consumo dos utilizadores.
Mais especificamente, o meu objeto de estudo serd a pagina de Facebook da Schweppes
onde irei tentar compreender o fendmeno do consumidor passar a ter contacto direto e
instantaneo com a marca. O meu universo de estudo sdo, entdo, os consumidores
Schweppes e a minha amostra de investigacao sdo os fas da pagina de Facebook da marca
Schweppes. De forma a estudar o consumidor que estd presente e ativo na pagina de
Facebook da Schweppes, irei utilizar a minha pagina de Facebook pessoal para observar

o comportamento do mesmo e ainda publicar o inquérito por questionario.

3. Questoes de Investigaciao

1) Tendo por base o valor da marca nas varias dimensdes propostas por Aaker: Quais as

variantes que os consumidores Schweppes ddo mais relevancia?

i1) As dimensdes proposta por Aaker (1996a) estao corelacionadas com o estdgio em que

o consumidor se encontra, segundo a Piramide de Keller (2003)?

4. Estratégia Metodologica

O processo de investigacdo comporta trés grandes fases: a fase conceptual, a fase
metodoldgica e fase empirica. Apds definir o objetivo de estudo e a questdo de

investigacao, torna-se possivel o avango para nova fase: a metodologica.

No decorrer desta fase, irei determinar os métodos que irei utilizar para obter resposta as
minhas questdes de investigacdo. Para isso, serd entdo necessario optar por um desenho
adequado face a natureza do meu estudo, pretendo desse modo descrever o fenomeno —
Até que ponto a relacdo do consumidor com a marca nos Social Media contribui (ou nao)
para potenciar a imagem e o valor da mesma. Como examinar atentamente associagoes,
diferentes perspetivas e verificar ou refutar as hipoteses iniciais. Os elementos do desenho
de investigacdo que terei que calculosamente trabalhar sdo: a amostra, as condi¢des em

que os dados sdo recolhidos, método de recolha dos dados e a selecdo do método de
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analise. O método da analise tem que ser apropriado ao estudo em questao, o que significa
que a escolha do desenho metodoldgico tem que ser feita de acordo com a natureza do

tema (Fortin, 2009:41).

Na presente investigacdo, optou-se por um modelo de recolha de dados quantitativos. A
investigacdo quantitativa centra-se na observagao de factos objetivos, de acontecimentos
e de fenomenos que ocorrem independentemente do investigador. E um modelo de
investigacao que produz dados observaveis e quantificaveis, uma vez que a sua finalidade
¢ contribuir para o desenvolvimento e validagao dos conhecimentos e, consequentemente,

oferecer a possibilidade de generalizar os resultados (Marshall e Rossman, 1995:40).

O instrumento metodologico da minha investigacdo € o inquérito por questiondrio. A
razao principal deste ser o meu instrumento prende-se ao facto de querer investigar junto
de uma populacao abrangente. Mais concretamente, 50315 pessoas, este ¢ o nimero atual

de fas da pagina de Facebook da Schweppes Portugal

A abordagem quantitativa numa investigagdo, tem por base uma perspetiva tedrica do
positivismo, uma vez que constitui um processo dedutivo em que os dados numéricos
fornecem conhecimentos objetivos. Desta forma, o método quantitativo permite delimitar
o problema de investigacdo e suprimir os efeitos das varidveis. Para assegurar uma
representacao da realidade, ou seja, tornar os dados validos, irei ter em conta as seguintes
estratégias na presente investigacdo: o controlo; os instrumentos metodoldgicos e a

analise estatistica (Fortin, 2009: 322).

Ao optar por um posicionamento positivista, a proposta sera percorrer as seguintes fases:
explicacao dos dados; previsdao de eventos; simplicidade do modelo; hipoteses testaveis;
e utilidade pratica. Refletindo assim, uma abordagem que se foca na observagdo

sistematica, da determinag@o dos factos e da minha objetividade enquanto investigadora.

Contudo, a complementaridade dos métodos de investigacao quantitativos e qualitativos
potenciam a fiabilidade do estudo e, consequentemente, dos resultados do mesmo. Por
esse motivo, aliada a estratégia quantitativa irdo ser utilizados instrumentos qualitativos

(de base exploratoria).

Assim sendo, a estratégia metodologica do presente estudo tera como dados primarios:

dados quantitativos recolhidos através de inquérito por questionario. No que diz respeito
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aos dados secundarios, irei recorrer a analise documental bem como a entrevistas
exploratorias para auxiliar o meu estudo. A diretora de Marketing da Schweppes Portugal
ira dar um contributo essencial para a presente investigacdo, permitindo que se possa
introduzir varidveis importantes a ter em consideracdo. Os dados secundarios tém o
intuito de enriquecer o meu estudo e dar-lhe mais fiabilidade, ou seja, permitir construir

o inquérito por questiondrio com questdes eventuais face aos objetivos em investigacao.

4.1. Dados Exploratérios

Na presente investigagdo, com a tematica Os Social Media na Constru¢ao da imagem e
do valor da marca, optou-se iniciar por um caminho exploratério. Exploratorio na medida
em que, tem como objetivo proceder ao reconhecimento de uma determinada realidade
(pouca ou deficientemente estruturada), e prossupde o levantamento de hipoteses de

entendimento dessa dada realidade (Marshall e Rossman, 1995:40).
1) A Analise Documental

Toda a investigacao tem como primordial missdo: o avango de uma disciplina pelo esboco
de teorias e pela elabora¢do de novas praticas. O que requere ao investigador uma
pesquisa profunda e, tomar desse modo, conhecimento dos trabalhos realizados até ao
momento. Uma das etapas imprescindiveis para a exploracao de um tema de investigacao
incorpora, assim, uma revisdo que forne¢a um nivel consistente de conhecimentos sobre
esse mesmo tema (Gauthier, 1992; Fortin, 2009:76). Neste projeto de investigagdo, a
analise documental resultou de duas fontes: a) Revisao da Literatura; b) Documentos da

Organizagao Schweppes Portugal.

a) Revisdo da Literatura: Nos primeiros capitulos da presente investigacdo foi efetuado
um trabalho de selecdo e resumo de informagdes relevantes, ja descobertas e registadas,
por diversos autores sobre a tematica. A finalidade desta atividade passa por precisar o
ja conhecido e o que ainda falta explorar sobre esse mesmo tema. Podemos concluir que
arevisdo de literatura € um processo que consiste em construir um inventario € um exame
critico do conjunto de publicagdes pertinentes, acerca do dominio em investigagdo. A
revisao da literatura € capaz de revelar um conjunto de conteudos sobre a mesma tematica

no qual se encontra elementos comuns e elementos divergentes (Fortin, 2009: 74:85).

No primeiro capitulo, intitulado por “O Consumidor do Século XXI: O Relacionamento

como fator determinante na Constru¢ao e Manutengao da Marca”, a revisao de literatura,
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que foi realizada, era relativa a tematica da evolugdo e caracterizagdo do consumidor. Ao
passo que, no segundo foi revista literatura sobre Branding tal como o seu nome indica
“A Identidade ¢ a Imagem das marcas numa otica de Marketing”. O ultimo capitulo
teorico desta investigacdo aborda o tema - Social Media, tal como o seu titulo indica: “Os
Social Media na Comunicagao de Marcas. O cruzamento destas trés tematicas veio
permitir um levamento de informagdes capazes de contextualizar e sustentar a presente
investigacdo. Recorreu-se a informagdo de diversas fontes, tais como: livros, revistas,

jornais e publicag¢des de universidades (teses).

A leitura de todos estes artigos, derivados das diversas fontes ja especificadas, veio
permitir a identificacdo ndo s6 das correntes conceptuais e tedricas como também dos
métodos metodoldgicos utilizados anteriormente. Métodos esses que inspiraram e
levaram a criagdo de um Construto Metodologico de Avaliagdo. Isto ¢, a revisdo da
literatura também foi determinante para a construg¢do da estratégia metodologica desta
investigacdo. Mais precisamente, no capitulo II podemos observar uma apresentagdo e
explicacdo de varios modelos de Brand Equity, pelo que foram selecionados dois desses
modelos para se unirem, com o intuito de se complementarem. Os dois modelos
escolhidos para serem os responsaveis da avaliacdo metodologica desta investigagao
foram: o modelo Brand Equity Ten de Aaker (1996a:319); e o modelo Costumer-Based
Brand Equity de Keller (2003:76).

b) Documentos da Organizagao

Com a finalidade de conhecer melhor a organizagdao em estudo, foi necessario recorrer a
analise de alguns conteudos produzidos pela propria marca para efetuar um levantamento
da identidade da marca e da sua estratégia no mercado. Os documentos consultados foram
os seguintes: Website da Schweppes Portugal (2015); P4agina de Facebook da Schweppes
Portugal (2017a); Perfil da Schweppes Portugal no Twitter (2016); Conta da Schweppes
Portugal no Instagram (2017b); Videos do Canal do Youtube da Schweppes Portugal
(2016); Campanha institucional detalhada atual da marca (2017).
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i1) Entrevista Exploratéria

A entrevista exploratéria ¢ “uma conversa entre um entrevistador € um entrevistado que
tem o objetivo de extrair determinada informagdo ao entrevistado” (Moser e Kalton,
1971:271). Embora parega ser uma ideia muito simples, conseguir alcancar este objetivo
¢ uma tarefa complexa. E método que exige uma preparagdo cuidadosa para que seja

possivel “capturar” informagdes valiosas e realmente relevantes (Cohen, 1976:82).

Existem duas tipologias de entrevistas: i) a entrevista estruturada; ii) a entrevista nao
estruturada. Neste caso em concreto, optamos por a primeira tipologia. As questdes serdo
previamente formuladas e, dessa forma, ¢ concebido um guido. Guido esse que vai

conduzir a entrevista (Freixo, 2010:192).

A entrevista serd dirigida a Diretora de Marketing da Schweppes Portugal: Dr. Renata
Pinto (ver anexo 1). A entrevista sera feita com base numa estrutura criada previamente
que conta com seis questdes de desenvolvimento. Os topicos tém por base o Construto de
Avaliagao Metodologica eleito, ou seja, 0 Modelo Brand Equity Ten do Aaker e o Modelo
Costumer-Based Brand Equity do Keller. No sentido de se apurar as questdes mais

pertinentes a serem colocadas no inquérito por questionario.

4.2. Dados Primarios

A finalidade de um inquérito por questionario prende-se, essencialmente, com a obtengdo
de informacdo que possa ser analisada, de modo a extrair modelos de andlise e tecer
comparacdes. Assim sendo, esta técnica incentiva e possibilita a abordagem a um niimero
elevado de participantes, para que se possa entdo proceder a generalizagao dos resultados.
Contudo, para que isso seja exequivel, € necessario garantir uma sele¢do representativa/

significativa da populagdo em estudo (Bell, 1997:25-26).
1) Inquérito por Questionario

Os inquéritos constituem uma forma rapida e relativamente barata, de recolher um
determinado tipo de informagdo, assente numa filosofia em que os inquiridos sao
disciplinados, confidveis e verdadeiros. “O mundo esta cheio de gente bem-intencionada
que acredita que qualquer pessoa que escreva numa linguagem simples e fluente possua
um senso comum médio consegue elaborar um bom inquérito” (Oppenheim, 1966: VII).

O que prossupde que a capacidade de expressdo simples do investigador auxilia na
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conce¢ao do questionario, contudo € necessario partir do principio que a amostra vai

colaborar e dar resposta ao questionario de forma séria.

Na elaboracao de um questionario pode-se recorrer a sete tipos de questao definidas por
Youngman (1986): i)Verbal ou Aberta; ii) Lista; iii) Categoria; iv) Hierarquia; v) Escala;
vi) Quantidade; vii) Grelha. Cada tipologia de questdo tem a sua propria designagao, tal

como podes verificar na seguinte Figura 14.

Figura 15 — Tipos de Questao Possiveis num Inquérito

1) Verbal ou Aberta | A resposta aguardada ¢ uma palavra, uma frase ou um
comentario.

i1) Lista Apresenta-se uma série de alineas opcionais, podendo o
inquirido selecionar a que lhe convier.

111) Categoria A resposta serd apenas uma entre o conjunto de categorias.
Quando as opgdes de resposta sdo intervalos. O inquirido
seleciona uma categoria. Por exemplo: uma questdo com
intervalos de idade

1v) Hierarquia E exigido ao inquirido que ordene algo. Exemplo: hierarquizar
as qualidades e/ou caracteristicas de um produto.

v) Escala Ha diversos niveis de escalonamento de informagdes como:
nominal; ordinal; de intervalo e relacional.

vi) Quantidade A resposta esperada ¢ um numero (exato ou aproximado).

vii) Grelha Apresenta-se uma tabela/ grelha para registar resposta a varias

questdes a0 mesmo tempo.

Fonte: Adaptado de Bell (1997:100-102)

Na presente investigagdo, varios tipos de questdes serdo Uteis e postos em pratica.
Contudo, a mais utilizado serd o tipo de escala, mais concretamente, a escala ordinal. A
escala de medida ordinal descreve-se como a classificacdo de objetos, sujeitos ou
acontecimentos segundo uma grandeza. Os numeros indicam a graduagdo, e nao,
quantidades absolutas. Como tal, os numeros nao podem ser adicionados ou subtraidos.

E possivel recolher dados ordinais a partir da escala de Linkert (Fortin, 2009:223).

A escala de Linkert consiste em pedir aos inquiridos que indiquem se estdo, mais ou
menos, de acordo ou em desacordo, relativamente a um certo nimero de afirmacgoes.

Existem cinco respostas possiveis (Fortin, 2009:257):

e Totalmente de Acordo;
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e De Acordo;
e Indeciso;
e Em Desacordo;

e Totalmente em Desacordo.

Mantem-se a base dos dois modelos utilizados nos dados secundarios, ou seja, o Modelo

de Aaker Brand Equity Ten e o Modelo de Keller Costumer-Based Brand Equity.

5. Universo, Amostra e Horizonte Temporal da Investigacio

Dentro de um Universo de consumidores Schweppes, sera selecionada uma populagdo a
qual se ird proceder a realizagdo do inquérito por questionario. A populacao-alvo serao
todos os consumidores/fas que acompanhem a pagina de Facebook da marca. A amostra

serdo, entdo, os consumidores que se disponibilizarem para dar resposta ao inquérito.

A amostra ¢ o conjunto de sujeitos retirados de uma populagdo, neste caso em especifico,
a amostra da presente investigacdo ¢ uma amostra aleatdria simples. Isto €, a amostra ¢
probabilistica, escolhe-se os elementos de um conjunto, segundo técnicas que permitem

a cada elemento ter uma probabilidade igual de fazer parte da amostra (Fortin, 2009: 370).

De modo a garantir uma certa representatividade do universo, a dimensdo da amostra tem
que ser significativa. O que significa que existe um niimero minimo de respostas possiveis
a serem apuradas para a presente investigacdo ser significativa. Podemos consultar a

seguinte Figura 16, para averiguar qual € esse nimero minimo exigido.
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Figura 16 — Dimensao da Amostra

N | n | N| n | N | n N g | N | p
10 | 10 | 100 | 80 | 280 | 162 | 800 | 260 | 2800 | 338
1 | 14 | 110 | 86 | 200 | 165 | 850 | 265 | 3000 | 341
20 | 19 | 120 | 92 | 300 | 169 | 900 | 269 | 3500 | 346
25 | 24 | 130 | ©7 | 320 | 175 | 950 | 274 | 4000 | 359
30 | 28 | 140 | 103 | 340 | 181 | 1000 | 278 | 4500 | 354
35 | 32 | 150 | 108 | 360 | 186 | 1100 | 285 | 5000 | 357
40 | 36 | 180 | 113 | 380 | 191 | 1200 | 201 | 6000 | 361
45 | 40 | 170 | 118 | 400 | 196 | 1300 | 207 | 7000 | 364
50 | 44 | 180 | 123 | 420 | 201 | 1400 | 302 | 8000 | 367
56 | 48 | 190 | 127 | 440 | 205 | 1500 | 306 | 9000 | 368
60 | 52 | 200 | 132 | 460 | 210 | 1600 | 310 | 10000 | 370
85 | 56 | 210 | 138 | 480 | 214 | 1700 | 313 | 15000 | 375
70 | 50 | 220 | 140 | 500 | 217 | 1800 | 317 | 20000 | 377
75 | 63 | 230 | 144 | 550 | 226 | 1900 | 320 | 30000 | 379
80 | 66 | 240 | 148 | 600 | 234 | 2000 | 322 | 40000 | 380
8 | 70 | 250 | 152 | 650 | 242 | 2200 | 327 | 50000 | 381
90 | 73 | 260 | 155 | 700 | 248 | 2400 | 331 | 75000 382
95 | 76 | 270 | 159 | 750 | 254 | 2600 | 335 | 100000 384

Fonte: Huot (1999:38)

Sendo que o numero total de fas do Facebook da Pagina Schweppes Portugal sdo 50315

pessoas, significa que:
N= 50000, logo n=38]1.
Pelo que serdo necessarias, no minimo, 381 respostas ao inquérito por questionario.

O horizonte temporal da investigag¢do sera de trés meses (12 de Julho de 2017 a 12 de
Setembro de 2017). O inquérito por questionario estara, entdo, durante este periodo de
tempo disponivel na minha pagina pessoal de Facebook bem como em todas as paginas
que partilharem a minha publicacdo, nomeadamente na pagina da Diretora de Marketing

da Schweppes Portugal.

No inquérito por questiondrio a primeira parte sera determinante para a constituicao da
amostra do estudo, mais precisamente, s6 serdo considerados como amostra os
respondentes que indiquem na pergunta numero 1 que sdo consumidores da marca
Schweppes. E, ainda, que na pergunta numero 2 demonstrem que acompanham a pagina

de Facebook da Schweppes Portugal.

6. Modelo de Avaliagao Metodoldgico

i) Brand Equity Ten (Aaker,1996a:319)
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O autor sugere que existem as seguintes dimensodes de marca: a) lealdade; b) notoriedade,
c) qualidade percebida; d) associagdes e e) comportamento de mercado. Todas as
dimensodes sdo implicadas para apurar o valor da marca, o que significa que cada

dimensdo representa vantagem quer para a organiza¢ao quer para o consumidor.
i1) Costumer-Based Brand Equity (Keller, 2003: 76)

O autor afirma que existem varios niveis de relagdo entre consumidor e a marca. Acaba
por funcionar como uma piramide que, somente, quando s3o ultrapassados todos os niveis
anteriores se chega ao topo. O topo tem o nome de Projecdo que se traduz em lealdade.
Os niveis anteriores sdo: a) Saliéncia; b) Performance e Imaginario; c¢) Julgamentos; e d)

Sentimentos.

Foram cruzados os dois modelos, criando um modelo (construto metodoldgico) para a

realizagdo da presente investigagao.

7. Limitacoes ao Estudo

No decorrer da presente investigacao foram surgindo obstaculos e dificuldades, o que me
obrigou a procurar solucdes. Este mesmo processo possibilitou-me mais conhecimento e
mais espirito de luta. Apesar de todos os contratempos, conseguiu-se definir estratégias

alternativas vidveis que ndo colocassem a validade do estudo em causa.

Numa primeira instancia, o objetivo do estudo passava por aplicar o inquérito por
questionario na propria pagina de Facebook da marca Schweppes Portugal. Apesar da
Schweppes Portugal, no inicio da presente investigagdo ter previsto que ndo existiriam
quaisquer inconvenientes em colocar o inquérito diretamente no seu Facebook, mais tarde

diversas questdes se levantaram.

Foi posto em questdo se estariam a importunar os seus fas, se seria visto como um estudo
de mercado gratuito e, ainda, se iria abrir precedentes indesejaveis. Ou seja, a marca
Schweppes teve receio de posteriormente, ser contactada novamente para o mesmo efeito.
Esse foi o principal motivo pelo qual ndo me foi permitido avancar com a estratégia
inicial. Embora nao fizesse parte do regulamento da empresa ainda colocaram a hipotese
de abrir uma exceg¢do, devido ao facto de terem acreditado neste projeto. Contudo, ao

comunicar com o departamento Espanhol, acabaram mesmo por decidir que nio era
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possivel passar por cima das regras e, consequentemente, ndo foram cedidas as

autorizagOes necessarias.

De forma a ultrapassar esta problematica, apds a apresentacao de diversas alternativas,
em conformidade com a marca ¢ também com o orientador do estudo chegou-se a
conclusdo que o inquérito por questionario iria ser aplicado na minha propria pagina de
Facebook, no entanto iria ter duas perguntas iniciais que identificasse se fariam parte ou
nao da amostra definida inicial. Isto €, todo o estudo foi desenhado para apurar a posi¢ao
do consumidor Schweppes que acompanha a marca no seu Facebook, dado que nado foi
possivel colocar o estudo diretamente na pagina, criaram-se duas questdes primordiais:
a) E consumidor Schweppes?; b) Com que frequéncia costuma acompanhar a atividade

da pagina de Facebook da Schweppes?

Apenas com uma resposta positiva em ambas € que avangariam para o resto do inquérito
e, dessa forma, se tornariam parte da amostra. Mais concretamente na primeira questao,
a resposta “ndo” ndo era admitida; e na segunda questdo, a resposta “nunca” nao era

aceite.

Esta foi a estratégia selecionada para ultrapassar os obstaculos que surgiram. Acabou por
ser uma estratégia conveniente para todas as partes e que acabou por ir ao encontro das

necessidades sem a marca correr “riscos”.

Confesso que ndo foi facil nem rapido angariar as 384 respostas validas para o estudo,
mas com o apoio da equipa Schweppes tornou-se possivel. Colaboradores da empresa
Schweppes Portugal partilharam nas suas redes sociais o meu inquérito o que

proporcionou chegar a um maior niimero de consumidores/ fas de Social Media da marca.

Embora todas estas adversidades, foi possivel concluir o estudo, pelo que podemos reter
que com esforco e dedicacdo acaba-se sempre por conseguir uma alternativa, uma
solucdao. Enquanto investigadora e pessoa sinto que todas estas limitagdes contribuiram
para o meu crescimento, aprendi que ndo adianta ficar adormentada quando o inesperado
surge, € necessario reagir. Quando o obstaculo aparece, ndo podemos ficar presos a ele,
temos que o ultrapassar, temos que andar em frente. “Vamos inventar o amanha em vez

de ficarmos preocupados com o que aconteceu ontem” (Jobs, 2015).
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8. Hipdteses em Investigaciao

As questdes de pesquisa surgem apo6s a analise de uma determinada problematica, sendo
que o objetivo passa, naturalmente, a ser: a compreensdo dessa mesma realidade. Cabe
ao investigador formular, em primeira instancia, principios meramente especulativos,
hipotéticos e gerais para dar resposta ao levantamento de problemas que identificou na
realidade em questdo. Estes principios irdo originar as hipdteses em investigacao (Brown

& MclIntyre, 1981:245).
Deste modo, foram desenhadas as seguintes hipoteses para a presente investigagao:

H1: A imagem da marca Schweppes através do seu Facebook influi positivamente na sua

na sua projecao e, por consequéncia, na sua lealdade.

H2: A imagem da marca Schweppes através do seu Facebook influi positivamente na sua

saliéncia e, por consequéncia, na sua notoriedade.

H3: A imagem da marca Schweppes através do seu Facebook influi positivamente quer

na performance quer no imaginario e, por consequéncia, na qualidade percebida.

H4: A imagem da marca Schweppes através do seu Facebook influi positivamente nos

julgamentos e nos sentimentos €, por consequéncia, nas associagdes a marca.

H5: A imagem da marca Schweppes influi positivamente no seu comportamento de

mercado.

Figura 17 — Validacio de Hipoteses

Hipotese | Pergunta Dimensdes da Marca Piramide de Keller
(Aaker:1996a:319) (Keller, 2003:76)

H1 2,3,4,5 Lealdade Projecao

H2 6 Notoriedade Saliéncia

H3 7 Qualidade Percebida Performance e Imaginario

H4 8 Associagdes Julgamentos e Sentimentos

HS 9 Comportamento de mercado _

Fonte: Elaboracao Propria
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Capitulo V — Estudo de Caso: Marca Schweppes Portugal
1. Analise geral aos dados primarios do estudo

A amostra da presente investigacdo corresponde aos 384 consumidores da marca
Schweppes que responderam ao questionario, indicando que eram consumidores da
marca, bem como, que acompanhavam a sua pagina de Facebook, no horizonte temporal

definido e no ambiente digital estipulado.

Embora tenha conseguido apurar 660 respostas ao inquérito por questionario, apenas 384
respostas € que se mostraram ser validas para o estudo. E, por isso mesmo, s6 as 384 serdo

admitidas como amostra.

1.1. Definicdo da Amostra

Grafico 1 — E consumidor Schweppes?

1 - E Consumidor Schweppes?

660 respostas

$ =m
B Mao

Fonte: Elaboragao Propria

Iniciando a andlise pela definicdo da amostra, a maioria dos inquiridos (73,6% - 486
inquiridos) assume-se como consumidor da marca Schweppes. O que significa que destes
486 consumidores teremos que apurar quantos deles acompanham a pagina de Facebook
da Schweppes Portugal para, posteriormente, definir exatamente os individuos que
constituem a amostra do estudo. Uma vez que, para a presente investigacao o que ¢
relevante sdo os consumidores que acompanham a marca nos Social Media, mais
concretamente, os consumidores Schweppes que acompanham a pagina de Facebook da

marca.
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Grifico 2 — Com que frequéncia costuma acompanhar a atividade da pagina de

Facebook da Schweppes?

2 - Com que frequencia costuma acompanhar a atividade da pagina de

Facebook da Schweppes?
BB respoRas

B Dangrnenis

@ Sermpre Gue ME CBDETD DOM LM
publacdo no fesd
MiTas vares

B Nunca

@ Faarens

Fonte: Elaboragao Propria

Tendo em conta o grafico 2, podemos concluir que 41,8% - 276 inquiridos ndo
acompanha a pagina de Facebook da Schweppes, 25,2% - 166 inquiridos tém contacto
com a pagina sempre que se deparam com uma publicacdo no seu feed, 21,2% - 140
inquiridos visitam a pagina muitas vezes, 9,4% - 62 inquiridos vao diariamente a pagina

e 2,4% -16 inquiridos raramente acompanham a atividade da pagina.

Esta pergunta tem como objetivo identificar quais os consumidores que acompanham a
pagina da marca, dessa forma, teremos que considerar os inquiridos que responderam de
forma positiva. Pelo que consideramos todas as respostas menos as que indicavam
“nunca”. Considerdmos, entdo, os inquiridos que responderam ‘“diariamente” (62
inquiridos), “sempre que me deparo com uma publicagdo no feed (166 inquiridos),
“muitas vezes” (140 inquiridos) e “raramente” (16 inquiridos). No total, contamos com
384 inquiridos que se declaram como consumidores que acompanham a pagina de

Facebook da marca Schweppes Portugal.

Através destas duas perguntas iniciais, de despiste, foi possivel definir a amostra. S6 caso
respondessem de forma positiva a ambas € que teriam acesso ao inquérito completo. Ou
seja, quem indicasse que ndo era consumidor e/ou que nunca acompanhava a pagina de

Facebook da marca, automaticamente terminaria o questionario.
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1.2. Resultados dos dados de caracterizaciao

Grafico 3- Género

Género:

384 respostas

P Mascuino
@& Femining

Fonte: Elaboracao Propria

Dos 384 inquiridos, podemos observar que 53,6% - 206 inquiridos sdo do género
masculino, ao passo que 46,4% - 178 inquiridos pertencem ao sexo feminino. Pelo que
podemos constatar que existe um certo equilibrio, contudo existem ligeiramente mais

consumidores a acompanhar a pagina de Facebook da Schweppes do que consumidoras.

Grafico 4 — Idade

Idade:

384 respostas

@ <ig
® 1825
26-35
@ 16-45
@ 4655
@ =56

Fonte: Elaboracao Propria

Através do grafico 4, constatamos que a maior parte dos inquiridos encontra-se na faixa
etaria entre os 36 e os 45 anos (34,4% - 132 inquiridos). A faixa etaria entre os 26 e os
35 anos também concentra uma boa parte dos inquiridos (27,6% - 106 inquiridos). No
que diz respeito a faixa etdria entre os 18 e 25 anos, fazem parte 24% - 92 inquiridos.
Apenas 7,8% - 30 inquiridos pertencem a faixa etaria entre os 46 e os 55 anos. Com uma

menor representatividade ainda, temos a faixa etdria correspondente aos maiores de 56
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anos que contamos com 5,7% - 22 inquiridos. Por Ultimo, apenas dois inquiridos

desvendaram ser menores de 18 anos (0,5% - 2 inquiridos).

Grafico 5 — Habilitacoes Literarias

HabilitagOes Literarias:

384 respostas

@ Ensino Primano
@ Enzmng Basico

B Ensing Secundano
@ Enzing Superior

Fonte: Elaboragao Propria

Relativamente ao terceiro dado de caracterizagdo, habilitagdes literarias, a maioria dos
inquiridos possui grau académico, ou seja, ensino superior (69,3% - 266 inquiridos). A
percentagem que se regista em seguida, ainda com uma ligeira consisténcia (29,7% -114
inquiridos) representa os consumidores com ensino secundario. O ensino basico foi uma
opcao de resposta pouco selecionada, apenas foi eleita por 1% - 4 inquiridos. No que diz

respeito ao ensino primario, ndo se verificou nenhuma resposta (0% - 0 inquiridos).

1.3. Resultados dos dados do estudo

Grafico 6 — Com que frequéncia consome produtos Schweppes?

3 - Com que frequéncia consome produtos Schweppes?

324 respostas

@ CDuariamente

@ Semanaimente

® Men:salmente

@ De 6 em & meses

@ Apenas uma vez par ano

Fonte: Elaboragao Propria

Tendo em conta o grafico 6, podemos concluir que 42,2% - 162 inquiridos consomem a

marca Schweppes semanalmente, 35,9% - 138 inquiridos tém por habito um consumo
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mensal, 9,4% - 36 inquiridos diariamente consomem produtos da marca, 8,3% - 32
inquiridos consomem Schweppes de seis em seis meses e somente 4,2% - 16

consumidores consomem a marca, apeénas, uma vezZ por ano.

Dado que a maioria dos consumidores que seguem a pagina de Facebook, consome
Schweppes semanalmente significa que os fas da pdgina sdo, na sua maioria,

consumidores leais da marca.

Grafico 7 — Quais os motivos que o leva a acompanhar a Schweppes nas suas redes

sociais, nomeadamente, no seu Facebook?

4 - Quais os motivos que o leva a acompanhar a Schweppes nas suas redes
sociais, nomeadamente, no seu Facebook? (Selecione duas opgdes de
resposta)

384 respostas

23,4%

39,6%

Fonte: Elaboragao Propria

Quando os inquiridos tiveram que apontar dois motivos para acompanharem a marca nas
redes sociais, mais concretamente no Facebook, indicaram com mais expressividade o
motivo de serem consumidores (60,9% - 234 inquiridos) e o motivo de conhecerem fas
e/ou colaboradores da marca (46,9% - 180 inquiridos). O motivo da pagina ter conteudos
interessantes também foi destacado por 152 inquiridos (39,6%). Os passatempos,

concursos e promocdes foi um motivo apontado menos vezes (29,2% - 112 inquiridos).

81



Por ultimo, o motivo menos destacado, a pagina Schweppes ¢ seguida porque lhes foi

recomendada no ponto de vista de 90 inquiridos (23,4%).

O que demonstra que o consumidor atual considera importante seguir as suas marcas nos
Social Media. Ser consumidor da Schweppes ¢ o motivo mais forte para acompanhar a
marca no seu Facebook. O que demonstra o quanto ¢ importante a marca agir
corretamente nesta sua plataforma digital, uma vez que o consumidor estd 1a. A perce¢do
e a imagem da marca acabam, desta forma, por serem postas a prova dentro deste

ambiente de redes sociais.

Grafico 8 - Acompanho as novidades Schweppes nos varios meios

384 respostas
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1-Dagcordo Totalmente 2-Discords Mndensd 4-Concordo S-ConcorgoTotalmente

Fonte: Elaboragao Propria

Os consumidores mostraram-se indecisos quando confrontados com a questdo de
acompanharem a marca nos varios meios 32,3% -124 inquiridos. O que podera significar
que tém receio de ndo estar a considerar todos os meios onde a marca se encontra.
Contudo, sao muito mais os consumidores que concordam com a afirmac¢do do que os
discordam. 31,8% - 122 inquiridos selecionaram a opg¢ao “concordo” e¢ 17,2% - 66
inquiridos selecionaram a op¢ao “concordo totalmente”. Em contrapartida, 9,9% - 38
inquiridos responderam “discordo” e 8,8% - 34 inquiridos responderam “discordo

totalmente”.

O que prova a importancia da marca ter uma comunicacao consistente e coerente em todos

os meios. Podemos, através deste grafico 8, observar a tendéncia que o consumidor tem
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para pesquisar informacao sobre a marca, “ir a procura dela” em mais do que um local.

Expondo assim, a sua disponibilidade para se envolver/ criar uma relagdo leal com ela.

Grafico 9 — Estou satisfeito com a marca Schweppes
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Fonte: Elaboragao Propria

Os consumidores digitais Schweppes estdo satisfeitos com a marca! A maioria dos
consumidores respondeu “concordo totalmente” (36,9% -142 inquiridos) e “concordo”
(36,5% - 140 inquiridos). Mostraram-se indecisos alguns consumidores (21,9% - 84
inquiridos). Existem poucos consumidores insatisfeitos, tendo em conta que responderam
“discordo” apenas 10 inquiridos (2,6%) e “discordo totalmente” somente 8 inquiridos

2,1%).

Podemos concluir que a Schweppes tem praticamente todos os consumidores satisfeitos,
ou pelo menos que ndo se encontram insatisfeitos com a marca. O que significa que nao
corre elevados riscos de perder os seus consumidores, uma vez que nao ha insatisfagao
suficiente para estimular a mudanca de marca. O que demonstra o nivel de lealdade

consideravel dos consumidores que acompanham a marca nos Social Media.

Relativamente a minoria que se encontra insatisfeita, € preciso ter consciéncia que esses
consumidores sempre que forem estimulados pela concorréncia irdo estar vulneraveis a
mudancga. Pelo que, embora se afirmem como consumidores Schweppes hoje, amanha
poderdo ndo o ser. Nesse sentido, a marca deve esforgar-se para chegar perto destes
consumidores insatisfeitos, perceber o que eles pensam e sentem, para tentar resolver os

seus problemas.
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Grafico 10 — Schweppes é a minha primeira op¢ao de compra na sua categoria de

produtos

384 respostas
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Fonte: Elaboragao Propria

Mais de 35% dos consumidores concordam totalmente que a marca Schweppes € a sua
primeira opcao de compra (35,4% - 136 inquiridos). Outra grande parte dos inquiridos
respondeu “concordo” (30,7%- 118 inquiridos). Mostraram-se indecisos face a esta
afirmacao alguns consumidores (22,9% - 88 inquiridos). No que diz respeito a respostas
negativas, observamos apenas 6,8% - 26 inquiridos no “discordo” e 4,2% - 16 inquiridos

que se posicionaram no ‘“discordo totalmente”.

Através do grafico 10 ¢ possivel entender que para a grande maioria dos consumidores
presentes nos Social Media, mais concretamente no Facebook da marca, Schweppes ¢ a
primeira escolha na sua categoria de produto. O que demonstra que a marca estd a
conseguir ter uma relacdo constante e diaria com os seus consumidores que lhes oferece

valor e emoc¢ao, de modo que seja proveitoso o consumidor voltar a escolher a marca.
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Grafico 11 — Compro Schweppes mesmo quando as outras marcas se encontram em

promocio

B2d respostas

120

40

Numero de Respostas

Escala I 3 F 4 3
N-Discordn Totalmante 2-Diseords 3-ndecico -Concordo S-ConcordoTotalmente

Fonte: Elaboragao Propria

Embora a marca Schweppes seja a primeira escolha da maioria dos seus consumidores,
quando outras marcas se encontram em promo¢dao provocam indecisdo a muitos
consumidores, tal como podemos confirmar no grafico 11, a resposta mais selecionada
foi “indeciso” que representa 28,1% - 108 inquiridos. Contudo, muitos mais foram os
consumidores que declaram que mesmo com promog¢des de outras marcas continuam a
escolher Schweppes do que os que ndo escolhem. Vejamos, 26% (100 inquiridos) afirmou
“concordo” e 25% (96 inquiridos) afirmou “concordo totalmente” contra apenas 11,5%
(44 inquiridos) que respondeu “discordo” e 9,4% (36 inquiridos) que respondeu “discordo

totalmente”.

Ainda que existam produtos concorrentes com caracteristicas mais compensatorias, 51%
(25%+26%) dos consumidores inquiridos vao continuar a comprar Schweppes, o que
demonstra verdadeiramente a sua lealdade. Os restantes consumidores, sensiveis a
promogdes, sdo a todo o momento possibilitados de “abandonar” a marca. Uma vez que
nao lhe atribuem um valor associado, estdo sempre preparados para uma compra que seja
mais conveniente. Nesse sentido, a Schweppes deve apostar de forma mais eficiente no

seu Brand Equity.
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Grafico 12 — Considero-me fiel 2 marca Schweppes
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Fonte: Elaboragao Propria
Analisando agora a fidelidade do consumidor Schweppes, conseguimos apurar que a
maioria afirma ser fiel a marca: 28,7% - 110 inquiridos responderam “concordo” e 27,6%
- 106 inquiridos responderam “concordo totalmente”. Apenas 23,4% - 90 inquiridos
mostrou-se estar indeciso, poucos consumidores se caracterizam como infiéis, podemos
verificar que poucos reponderam “discordo” (10,9% - 42 inquiridos) e “discordo

totalmente” (9,4% - 36 inquiridos).

Se a grande parte dos consumidores se identifica como fiel € porque a marca Schweppes
oferece razdes para o serem. Contudo, ndo existem clientes fiéis, mas sim relagdes de
interesse mutuo. Pelo que, a marca deve continuar a apostar na sua “parceria” com o
consumidor, tirando proveito das suas redes de Social Media para o fazer, trocando ideias
com ele. Percebendo por esta via, o que o inquieta, o que ele defende e agir em

conformidade com isso.
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Grafico 13- Nao troco a Schweppes por nenhuma concorrente
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Fonte: Elaboragao Propria

Perante a afirmac¢do “ndo troco a Schweppes por nenhuma concorrente” podemos
observar 30,7% - 118 inquiridos indecisos, 26,6% - 102 inquiridos que confirmam e
17,2% - 66 inquiridos que também confirmaram, mas com mais certeza, respondendo
“concordo totalmente”. Em termos de respostas negativas contamos apenas com 14,1% -
54 inquiridos que selecionaram a opg¢do “discordo” e 11,4% - 44 inquiridos que se

posicionaram no “discordo totalmente”.

O que comprova que grande parte dos consumidores presentes nos Social Media da
Schweppes Portugal, mais concretamente no Facebook da marca, se revela de alguma
maneira ligado a marca. Os lagos que foram e tém sido desenvolvidos entre consumidores
e marca acabam por se traduzir num nivel tdo alto de lealdade que os consumidores ndo
estdo dispostos a trocarem Schweppes por nada. Uma vez que, quanto maior a lealdade a

uma marca, menor a probabilidade dos consumidores a trocarem por outra.
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Grafico 14- Partilho na minha pagina de Facebook as publicacdes interessantes da

pagina Schweppes
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Fonte: Elaboragao Propria

Relativamente ao comportamento dos consumidores no préprio Facebook, podemos
concluir que 29,7% - 114 inquiridos tém uma postura muito mais passiva do que ativa.
Uma vez que, embora acompanhem a pagina, acabam por observar as publicacdes da
mesma, mas ndo as partilham na sua pagina pessoal de forma alguma. Para além destes
consumidores que declaram “discordo totalmente”, também houve alguns (15,1% - 58
inquiridos) que se colocaram na posi¢dao “discordo”. Ficaram indecisos 26% - 100
inquiridos. Em termos de consumidores que partilham conteidos Schweppes na sua
pagina de Facebook pessoal, esses representam 19,2% da amostra (74 inquiridos) que
confirmam através do “concordo” e 9,9% - 38 inquiridos através do ‘“concordo

totalmente”.

Chegamos a um nivel de lealdade tal, quando o consumidor age como parceiro da marca.
Quando a defende e promove a todo o instante perante o seu ambiente familiar, de amigos

ou conhecidos.
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Grafico 15 — Conheco bem as caracteristicas da marca Schweppes
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Fonte: Elaboragao Propria

A maioria dos consumidores Schweppes concordam quando se questiona se conhecem as
caracteristicas da marca, 33,9% - 130 inquiridos disseram ‘“concordo” e 22,9% - 88
inquiridos disseram ‘“concordo totalmente”. 29,6% - 114 inquiridos revelaram estar
indecisos. Poucos consumidores demonstraram que ndo conheciam bem as caracteristicas
da marca, em que 9,4% - 36 responderam “discordo” e 4,2% - 16 responderam “discordo

totalmente”.

A capacidade que o consumidor tem de identificar e relembrar a marca demonstra o nivel
de proximidade que existe entre eles. Quanto mais proximo um consumidor se sentir de
uma marca maior a tendéncia de gostar dela, uma vez que todos tendemos a gostar daquilo
que nos ¢ familiar. A notoriedade da marca ¢ desta forma avaliada, através deste grafico
podemos reter que a marca Schweppes tem um nivel de notoriedade significativo, uma

vez que a maioria dos inquiridos revelou que conhecia bem as caracteristicas da marca.
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Grafico 16 — Sou capaz de identificar a marca Schweppes entre outras concorrentes
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Fonte: Elaboragao Propria

Fazendo uma analise ao grafico 16, ¢ possivel reter que 32,8% - 126 inquiridos
responderam “concordo” e 31,8% - 122 inquiridos responderam “concordo totalmente”
pelo que significa que consideram-se capazes de identificar a marca Schweppes entre
outras concorrentes. Consumidores que ficaram indecisos face a esta afirmacdo temos
24,4% - 94 inquiridos. Quem discorda e discorda totalmente com esta afirmacdo sdo

apenas 6,8% - 26 inquiridos e 4,2% - 16 inquiridos respetivamente.

Sendo a diferenciag¢do da concorréncia o grande objetivo de uma marca, uma vez que sO
assim se torna possivel construir um posicionamento bem construido e relevante, a
Schweppes deve ficar contente por ter um balanco positivo onde 64,6% (32,8%+31,8%)
dos seus consumidores confirmou que sabia distinguir Schweppes das marcas
concorrentes. Contudo, deve reunir esforgos para que os restantes consumidores passem

a ser capaz de o fazer, uma vez que ¢ um fator fulcral para o sucesso de uma marca.
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Grafico 17— Schweppes é a marca que me vem a cabeca quando se fala em

refrigerantes
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Fonte: Elaboragao Propria

E possivel observar que 31,8% - 122 inquiridos discordam totalmente quando
confrontados com a possibilidade da marca Schweppes ser a primeira a vir a cabeca
quando se fala em refrigerantes. Outros 19,3% - 74 inquiridos responderam “discordo”.
Indecisos ficaram 80 inquiridos (20,8%). 17,2% - 66 inquiridos concordaram com a

afirmacao e apenas 10,9% - 42 inquiridos concordou totalmente.

Através deste grafico podemos ver que a Schweppes ndo € a marca fop-of-mind dos seus
consumidores quando se fala em refrigerantes. Resta agora apurar se existe alguma
problematica com a notoriedade da marca ou sera com o posicionamento? A identidade

da marca, ¢ que ndo esta de acordo com a imagem da marca?

Com o proposito de resolver esta diivida, colocamos aos consumidores a seguinte questao

que sera apresentada e analisada no seguinte grafico 18.
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Grafico 18— Schweppes é a marca que me vem a cabe¢a quando se fala em ténicas
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Fonte: Elaboragao Propria

Perante este grafico 18, ¢ notorio que Schweppes ¢ a marca que vem a cabega dos seus
consumidores quando se fala em tonicas dado que 61,4% - 236 inquiridos declararam
“concordo totalmente” e 21,9% - 84 inquiridos declarou “concordo”. Uma postura
indecisa teve 12,5% - 48 inquiridos. Registou-se poucas respostas negativas, “discordo”
contou apenas com 2,1% - 8 inquiridos e “discordo totalmente” contou também com 2,1%

- 8 inquiridos.

Apuramos assim, que Schweppes ¢ marca fof-of-mind de 83,3% (61,4%+21,9%) dos
inquiridos quando se fala em tonicas. O que significa que ha um desequilibrio entre a
imagem e a identidade da marca. Isto ¢, embora a marca Schweppes se posicione como
uma marca de refrigerantes no mercado, dada a sua histéria e a sua origem, o seu

consumidor ndo a encara dessa maneira.
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Grafico 19— O logotipo, a embalagem e a categoria de produtos da marca Schweppes

vém-me rapidamente 2 minha mente
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Fonte: Elaboragao Propria

A maioria dos consumidores revela conhecer bem a marca Schweppes no que diz respeito
ao seu logotipo, embalagem e categoria de produtos foi possivel chegar a esta conclusao
através dos 41,2 %- 158 inquiridos que responderam “concordo totalmente” e dos 35,9%
- 138 inquiridos que responderam “concordo”. Selecionaram na escala o numero 3 que
corresponde a “indeciso” 17,2% - 66 inquiridos. Obtiveram-se poucos registos de
respostas negativas, onde 2,1% - 8 inquiridos responderam “discordo” e 3,6% - 14

inquiridos responderam “discordo totalmente”

O que vem comprovar que o desajuste se situa precisamente na identidade e imagem da
marca Schweppes, e ndo na sua saliéncia. Uma vez que, os consumidores sdo capazes de

identificar a marca e associa-la a uma determinada categoria.
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Grafico 20 — Interajo e/ou dou feedback das publicacées (likes, comentarios,

partilhas)
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Fonte: Elaboragao Propria

Relativamente ao interagir na pagina de Facebook da pagina Schweppes, podemos retirar
que ha tantos consumidores a confirmar a sua interagao através do “concordo” (19,3% -
74 inquiridos), como a desmentir recorrendo ao “discordo totalmente” (19,3% - 74
inquiridos). Outros 18,2% - 70 inquiridos posicionaram-se no “discordo” e, em
contrapartida, 11,4% - 44 inquiridos concordaram totalmente com a afirmagdo sobre
interagir através de likes, comentarios e partilhas. Ainda assim, a resposta mais facultada

pelos os consumidores foi a de “indeciso” que contou com 31,8% - 122 inquiridos.

Esta questao foi colocada com o objetivo de compreender se a Schweppes contava ou ndo
com um grupo de seguidores da pagina que realmente representassem vantagem para a
mesma e que contribuissem para a sua notoriedade. Isto €, os Social Media acabam por
se definir como um grupo de pessoas onde a partilha, a interagdo e a partilha dos membros
¢ instantanea. O interesse em comum do grupo, neste caso, a marca Schweppes, cria uma
conexdo entre os membros e fa-los querer estar em contacto. Neste contexto, os
consumidores Schweppes irdo contribuir para a marca e irdo dar sentido a existéncia do
Facebook da mesma se expressarem as suas emog¢des, opinides e interesses. Mais de 30%
(19,3%+11,4%) identifica-se como consumidor participativo, contudo a pagina deve
repensar em estratégias para incentivar a mais reacdes por parte dos seus

seguidores/consumidores.
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Grafico 21 — Emito opinides na minha rede de contactos (amigos, familia,

conhecidos) sobre a marca consoante o que a mesma publica no Facebook

384 respostas

30.7%

Mumero de Respostas

Escala
1-Discordo Totalmente 2-Discordo 3-indecso 4-Concorde S-ConcordaTotalmente

Fonte: Elaboragao Propria

No que diz respeito ao emitir opinides junto da sua rede de contactos sobre a marca, os
consumidores Schweppes responderam da seguinte forma: 21,9% - 84 inquiridos
mostraram ndo o fazer através do “discordo totalmente”; 15,6%- 60 inquiridos também
deram um parecer negativo recorrendo ao “discordo”; 30,7% -118 inquiridos mostraram-
se indecisos; 15,1% - 58 inquiridos declararam emitir opinides através da resposta
“concordo”; 16,7% - 64 inquiridos assumiu com convicgao que emitia opinides na sua

rede de contactos utilizando a resposta “concordo totalmente”.

O relacionamento entre a marca ¢ o consumidor torna-se consistente quando a relagao
pessoal e individual se transforma em aberta e exposta. Ou seja, quando o consumidor se
torna embaixador da marca e influencia percegdes de terceiros sobre a mesma. Tendo por
base o grafico 21, podemos concluir que 31,8% dos consumidores presentes no Facebook
da marca ja& atingiram um nivel de relagdo consistente com a Schweppes. O facto de

promover a marca junto de terceiros, também ird impactar a sua notoriedade.
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Grafico 22 — A marca Schweppes aposta sempre na qualidade dos seus produtos
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Fonte: Elaboragao Propria
A grande maioria dos consumidores Schweppes reconhece que a marca aposta a todo o
momento na qualidade dos seus produtos, 45,3% - 174 inquiridos concordam com a
afirmagdo e 28,1% - 108 inquiridos concordam totalmente. H4 uma parcela de
consumidores (19,3% - 74 inquiridos) que estdo em duvida, revelando isso mesmo através
da resposta “indeciso”. Analisando agora, respostas que ponham em causa a qualidade
dos produtos Schweppes contamos apenas com 5,2% - 20 inquiridos que responderam

“discordo” e 2,1% - 8 inquiridos que responderam “discordo totalmente”.

Em termos de qualidade percebida, observando o grafico 22, a marca Schweppes perante
os seus consumidores esta bem posicionada. O sentimento global do consumidor sobre a

marca ¢ maioritariamente positivo.
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Grafico 23 — Vou comprar Schweppes numa proxima oportunidade
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Fonte: Elaboragao Propria
Relativamente a afirmacao “vou comprar Schweppes numa proéxima oportunidade”, as
reagoes foram: 30,2% - 116 inquiridos afirmaram “concordo totalmente”; 27,6% - 106
inquiridos declaram “concordo”; 29,2% - 112 inquiridos identificaram-se como
“indecisos”; 9,4% - 36 inquiridos responderam ‘“discordo”; e 3,6% - 14 inquiridos

disseram “discordo totalmente”.

Pelo que podemos retirar deste grafico 23, 57,8% (30,2%+27,6%) dos consumidores vao
comprar Schweppes na proxima oportunidade. O que significa que a qualidade percebida
da marca, na perspetiva do consumidor, ¢ alta, de tal forma que lhe entrega motivos de
compra. As caracteristicas principais e secundarias da marca asseguram ao consumidor

motivos para comprar os seus produtos.

Grafico 24 — Recomendo a marca Schweppes aos meus amigos e familiares
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Fonte: Elaboragao Propria
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Analisando as respostas que os consumidores Schweppes deram perante esta afirmacao,
através do grafico 24, concluimos que 35,4% - 136 inquiridos concordam totalmente e
31,8% - 122 inquiridos concordam com a mesma. Ao passo que 2,1% - 8 inquiridos
discordam totalmente e 6,8% - 26 inquiridos discordam. Foram registadas respostas de

23,9% - 92 inquiridos indecisos.

Podemos retirar deste grafico que o consumidor Schweppes, na sua grande maioria, esta
disposto a recomendar a marca. O que demonstra, novamente, o nivel alto de qualidade
percebida pelo consumidor. E, ainda, que a marca da resposta as necessidades funcionais,

sociais e psicologicas do consumidor.

Grafico 25- Os produtos oferecidos pela marca Schweppes primam pela qualidade
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Fonte: Elaboragao Propria

Na opinido, da maioria, dos consumidores os produtos Schweppes primam pela
qualidade, 38,6% - 148 inquiridos concordaram com a afirmacao, 34,9% - 134 inquiridos
concordaram totalmente. Alguns consumidores mostraram-se indecisos face a esta
afirmacao (20,3% - 78 inquiridos). A minoria que pde em causa a afirmag¢do, resume-se
apenas a 3,6% - 14 inquiridos que responderam “discordo” e 2,6% - 10 inquiridos que

responderam “discordo totalmente”.

Verificamos através do grafico uma confirmacdo da qualidade da marca na perspetiva de
muitos consumidores, mais concretamente de 73,5% (38,6%+34,9%) dos consumidores.
O que ¢ de extrema importancia para o sucesso da marca, ao observar que toda a gama

tem qualidade no ponto de vista do consumidor, podemos apurar que a marca da
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organizacdo passa a ser o fator discriminador no comportamento de escolha do

consumidor.

Grafico 26 - Sei 0 que posso esperar da marca Schweppes e, por isso, confio nela
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Fonte: Elaboragao Propria

Relativamente as expectativas e a confianga que o consumidor Schweppes tem sobre a
marca, podemos observar que 40,6% - 156 inquiridos assumem uma posicao bastante
positiva recorrendo ao “concordo totalmente”, 35,4% - 136 inquiridos também
demonstram confianga através do ‘“concordo”. Indecisos ficaram 17,2% dos
consumidores (66 inquiridos). Apenas 4,7% - 18 inquiridos discordaram e 2,1% - 8

inquiridos discordaram totalmente.

As expectativas dos consumidores sdo criadas ao longo das suas experiéncias com a
marca. Pelo que, se a relagdo que hoje vivencia com a marca ¢ de confianga, significa que
houveram experiencias positivas no passado. Por esse motivo, o consumidor reconhece a

qualidade da marca e tem comportamentos de compra repetida.
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Grafico 27 — Os produtos mais recentes superam os niveis de qualidade dos produtos

classicos da marca Schweppes

384 respostas

160

31 8%

28.6%

Mumero de Respostas

Escala
1-Discordo Totalmente 2-Discordo 34dndeciso 4-Concordo S-Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragao Propria

No que diz respeito a comparagdo dos produtos recentes e classicos, podemos observar
na sua maioria consumidores indecisos (31,8% - 122 inquiridos). Contudo, hd mais
consumidores que concordam e concordam totalmente que os produtos mais recentes
superam os niveis de qualidade, (28,2% - 108 inquiridos e 28,6% -110 inquiridos), dos

que discordam e discordam totalmente, (8,3% - 32 inquiridos e 3,1% - 12 inquiridos).

Aferimos que h4d uma grande parcela de consumidores (31,8%) que ndo deposita mais
qualidade nos produtos recentes nem nos cldssicos, mas também que hé uma parte ainda
maior de consumidores que entrega mais qualidade aos recentes (56,8% - 28,2%+28,6%).
O que tem o seu sentido, dado que os produtos mais recentes foram lancados com o intuito
de serem produtos premium e, por isso mesmo, com uma qualidade unica e distinta.
Concluimos, através deste grafico 27, que esta sofisticacdo da marca Schweppes foi

sentida pela maioria dos seus consumidores.
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Grafico 28 — Confio totalmente na marca Schweppes
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Fonte: Elaboragao Propria

Avaliando os niveis de confianca que os consumidores depositam da marca Schweppes,
chegamos a conclusdo que 35,4% - 136 inquiridos confiam totalmente com convicgdo
recorrendo a resposta “concordo totalmente”, outros 35,4% também confiam visto que
responderam “concordo”. Observamos 20,8% - 80 inquiridos indecisos. Quem nao confia
totalmente na marca sao 5,8% - 22 inquiridos que utilizaram a resposta discordo e 2,6%

- 10 inquiridos que recorreram a resposta “discordo totalmente”.

Tal como ja tinhamos aferido no grafico 26, podemos concluir, através deste grafico 28,
que a grande maioria dos consumidores Schweppes, presentes no seu Facebook, confiam

na marca.

Grafico 29 — Considero a pagina de Facebook da Schweppes muito interessante
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Fonte: Elaboragao Propria
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Ao questionar os consumidores Schweppes sobre o interesse da pagina de Facebook da
marca, foi possivel recolher um maior nimero de respostas positivas do que negativas.
Positivas considero, entdo, todas as respostas “concordo” e “concordo totalmente”, sendo
que representam 40,1% - 154 inquiridos e 15,6% - 60 inquiridos da amostra
respetivamente. No que toca a respostas negativas, considero todas aquelas do “discordo”
e do “discordo totalmente” que representaram somente 9,4% - 36 inquiridos ¢ 4,2% - 16
inquiridos. Respostas neutras, relativas a posi¢ao de “indeciso”, contamos com 30,7% -

118 inquiridos.

A maioria dos consumidores Schweppes consideram a pagina de Facebook interessante,
o que significa que a pagina estd a seguir o caminho certo. E importante, nio esquecer
que, os conteudos apresentados no Facebook de qualquer marca tém de ir ao encontro dos
interesses do publico-alvo da marca, o foco deve ser a todo o instante captar a atencao e
promover a interagdo dos fas da pagina. Pelo que, todas as imagens e videos publicados

tem que ter por detras um conteudo interessante, uma “historia” para contar.

Grafico 30 — Sinto-me mais proximo de uma marca que tem uma pagina de

Facebook
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Fonte: Elaboracao Propria

Através deste grafico 30, podemos observar que o consumidor atual, pelo menos o
consumidor Schweppes, sente-se mais proximo de uma marca que tenha pagina de
Facebook. Isto ¢, 32,8% - 126 inquiridos confessaram que concordavam totalmente com

a afirmacdo, 27,1% - 104 inquiridos admitiram que concordava com a afirmagao.
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Ao passo que, apenas 7,3% - 28 inquiridos declararam discordar com a afirmagao e 8,9%
- 34 inquiridos discordaram totalmente. Consumidores indecisos houve um registo de

23,9% - 92 inquiridos.

Tendo por base o grafico 30, podemos comprovar que efetivamente a proliferacdo das
redes sociais veio permitir um relacionamento mais proximo entre a marca € o
consumidor. O que, por consequéncia, exponenciou o sentimento global que os seus

consumidores tém pela marca.

Grafico 31 — Schweppes dirige-se a homem e mulheres que apreciem bebidas inicas
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Fonte: Elaboragao Propria

Com o objetivo de analisar a percecdo do consumidor, sobre a marca Schweppes, foi
apresentada uma afirmagdo que vai ao encontro da maneira como a marca pretende ser
associada e estar posicionada. “Schweppes dirige-se a homens e mulheres que apreciem
bebidas tnicas” contou com 41,7% - 160 inquiridos que concordaram com a afirmacao,
20,8% - 80 inquiridos que concordaram totalmente, 28,1 — 108 inquiridos ndo
concordaram nem deixaram de concordar, 4,2% - 16 inquiridos discordaram e 5,2% - 20

inquiridos discordaram totalmente.

Uma vez que, a marca Schweppes pretende transmitir que o seu propoésito € oferecer
experiéncias exclusivas através das suas bebidas Unicas, torna-se interessante averiguar
se o proprio consumidor da marca faz essa associacdo ou nao. Através dos resultados
apurados e representados no grafico 31, podemos observar que a grande maioria (62,5%

=41,7%+20,8) encara a marca Schweppes dentro dessa perspetiva.
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Grafico 32 — Schweppes é para quem gosta de dar alma a sua bebida
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Fonte: Elaboragao Propria
Fazendo uma andlise ao grafico 32, podemos observar que 43,2% - 166 inquiridos
concordam que Schweppes € para quem gosta de alma a sua bebida, 16,1% - 62 inquiridos
concordam totalmente com a afirmacao, 29,2% - 112 inquiridos revelaram-se indecisos
face 4 afirmacao, 6,8% - 26 inquiridos discordaram e 4,7% - 18 inquiridos discordaram

totalmente.

A missao Schweppes passa por entregar espirito a toda e qualquer bebida em que se
integre. Podemos concluir que, através deste grafico 32 que a missdo tem vindo a ser
cumprida, o consumidor introduz Schweppes na sua bebida quando pretende que a mesma

tenha alma.

Grifico 33 — Schweppes transmite exceléncia e exclusividade
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Fonte: Elaboragao Propria

104



No que diz respeito a exceléncia e exclusividade, a Schweppes consegue transmitir estas
sensacdes a maioria dos seus consumidores. Tal como podemos verificar no grafico 33,
40,1% - 154 inquiridos concordam e 25% - 96 inquiridos concordam totalmente. No
entanto, 21,9% - 84 inquiridos mostram-se indecisos, 7,8% - 30 inquiridos discordam e

5,2% - 20 inquiridos discordam totalmente.

Exceléncia ¢ sem duvida uma associagao positiva a marca tal como exclusividade também
o0 é. Considerando a extrema importancia de associa¢des positivas dos consumidores face
as marcas, uma vez que elas surgem pela entrega de valor ao consumidor em todas as
experiéncias com a marca, deduzimos que a Schweppes tem sido capaz de oferecer valor

aos seus consumidores.

Grafico 34 — Schweppes ténica é para si uma bebida de referéncia
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Fonte: Elaboragao Propria

Grande parte dos consumidores Schweppes identificam a 4gua téonica como uma bebida
de referéncia, podemos constatar no grafico 34, onde 39,6% - 152 inquiridos concordaram
totalmente com a afirmagao, 34,4% - 132 inquiridos concordaram. 18,2% - 70 inquiridos
revelaram estar indecisos. Unicamente 5,2% - 20 inquiridos discordaram e 2,6% - 10

inquiridos discordaram totalmente.

Através dos resultados do grafico 34 chegamos a conclusdo que, embora a marca
Schweppes tenha outras opgdes dentro da sua diversificada gama, a tonica simples ¢ para
os consumidores uma bebida de referéncia. Talvez, devido ao facto de acompanhar a

marca desde 1870.
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Grafico 35 — Schweppes transmite familiaridade por acompanhar varias geracoes
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Fonte: Elaboragao Propria

No que diz respeito a questdes de familiaridade por acompanhar diversas geragdes,
apuramos que os consumidores Schweppes na sua grande maioria sentem-na. Isto &,
37,5% - 144 inquiridos responderam “concordo totalmente” e 34,9% - 134 inquiridos
responderam “concordo”. Respostas que demonstraram indecisao face a afirmagao foram
de 17,7% - 68 inquiridos. Quem discordou e discordou totalmente com a transmissao de
familiaridade por acompanhar geragdes foram 7,3% - 28 inquiridos e 2,6% - 10 inquiridos

respetivamente.

Ao ser uma marca com mais 200 anos de histdria, cria a possibilidade de toda a familia,
nalguma fase da sua vida, ser consumidor Schweppes. Através do grafico 35, podemos
observar que este acontecimento ¢ real, muitos consumidores constaram o facto da

Schweppes acompanhar diversas geragdes.
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Grafico 36 — Ja adquiri produtos Schweppes por outros utilizadores terem

publicado conteudo sobre eles
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Fonte: Elaboragao Propria

Analisando o grafico 36, apuramos que a maioria dos consumidores fica indeciso quando
se questiona sobre a aquisi¢cdo de produtos, devido a contetidos publicados sobre eles por
outros utilizadores (28,1% - 108 inquiridos). Todavia, recolheu-se um niimero maior de
respostas positivas do que negativas. Mais concretamente, 21,4% - 82 inquiridos
mostraram concordar e 18,7% - 72 inquiridos concordaram totalmente, contra 15,1% - 58

inquiridos que discordaram e 16,7% - 64 inquiridos que discordaram totalmente.

O facto de se registarem tantas respostas de indecisdo poderd, por ventura, se prender a
circunstancia do consumidor ndo ter a plena consciéncia que adquire pela opinido dos
outros utilizadores. Ainda sim, os consumidores que ndo negam tornam a possibilidade
em aberto. Através do grafico 36 comprova-se também que hd mais consumidores a
adquirem produtos/servigos porque publicagdes referentes aos mesmos do que a ndo
adquirirem. O que demonstra a verdadeira funcao dos Social Media e a importancia de

uma marca estar 14 presente, alimentar e possibilitar a interatividade entre utilizadores.
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Grafico 37 — Valorizo marcas com produtos inovadores
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Fonte: Elaboragao Propria

“Valorizo marcas com produtos inovadores” foi uma afirmacdo que contou com 45,8%
(176 inquiridos) respostas de “concordo totalmente”, 37% - 142 inquiridos responderam
“concordo”, 11, 5% - 44 inquiridos disseram estar indecisos, 3,6% - 14 inquiridos

discordaram e 2,1% - 8 inquiridos discordaram totalmente.

E determinante compreender o que o consumidor valoriza para a marca ter um
comportamento de mercado adequado e ajustado. Sendo inovagdo, uma palavra de ordem
para a marca Schweppes, que se encontra permanentemente em investigacdo e
frequentemente lanca produtos inovadores, significa que o deve continuar a fazer. Uma

vez que, tal como podemos verificar no grafico 37, o seu consumidor valoriza.

Grafico 38 — Valorizo marcas que procuram constantemente serem especialistas no

que fazem
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Fonte: Elaboragao Propria
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Perante o gréafico 38, podemos reter que 48,4% - 186 inquiridos concordam totalmente
com a afirmagdo apresentada, 34,4% - 132 inquiridos concordam, 12% - 46 inquiridos
permaneceram indecisos, 3,6% - 14 inquiridos discordaram e 1,6% - 6 inquiridos

discordaram totalmente.

A assinatura da Schweppes ¢ “Experts in Mixing”, pelo que foi importante averiguar se
para os seus consumidores a procura constante de ser especialista, era determinante para
a sua valorizagdo. Através do grafico 38, € possivel observar que ¢ um aspeto com valor

para o consumidor.

Grafico 39 — Valorizo marcas que se encontram facilmente nos canais de

distribuiciio onde operam

384 respostas

160

12

=

Numero de Respostas

Escala
1-Discordo Totalmente 2-Discordo 3-indeciso 4-Concordo SConcorda Totalimente

Fonte: Elaboragao Propria

No que diz respeito, a presenca na marca nos canais de distribuicdo onde opera, os
consumidores Schweppes valorizam-na na sua maioria. Uma vez que, 46,4% - 178
inquiridos responderam “concordo totalmente” e 32,3% - 124 inquiridos responderam
“concordo”. Apenas 1,6% - 6 inquiridos discordaram completamente e 5,2% - 20
inquiridos discordaram. Ainda se registaram respostas de “indeciso” (14,5% - 56

inquiridos).

Um dos 4 P’s do marketing mix ¢ exatamente: placement. Embora o marketing digital
tenha vindo roubar aten¢des ao marketing tradicional, a verdade € que a chave do sucesso
¢ a combinacdo dos dois. Por esse motivo, se a Schweppes quer ser bem-sucedida no
mercado, ndo ¢ suficiente agir corretamente nas suas plataformas digitais, mas também

garantir a competéncia necessaria nos seus pontos de venda fisicos.
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Grafico 40 — Valorizo marcas que regularmente praticam promocgoes
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Fonte: Elaboragao Propria

Na tematica das promogoes, os consumidores Schweppes mostram na sua maioria
valorizarem marcas que as pratiquem. Visto que, 41,1% - 158 inquiridos perante a
afirmagdo declararam “concordo totalmente” e 22,9% - 88 inquiridos responderam
“concordo”. Ficaram indecisos 21, 9% dos inquiridos (84 inquiridos), 9,4% - 36

inquiridos disseram “discordo” e 4,7% - 18 inquiridos mostraram discordar totalmente.

O facto dos consumidores, na sua generalidade, valorizarem marcas que praticam
promogdes torna-se perigoso. No sentido em que, se outra marca concorrente fizer uma
determinada promocao, a marca em questao corre o risco de perder o cliente, pelo menos
uma vez. Ao ser sensivel a promogdes, o consumidor Schweppes por conveniéncia de
preco pode experimentar outra marca concorrente e, caso ela seja capaz de lhe entregar
mais valor, deixar de ser consumidor Schweppes. O que obriga a que a marca ou
acompanhe as promogdes das suas concorrentes ou que faca os possiveis para entregar

mais valor do que as restantes marcas presentes no mercado.
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1.3 Cruzamento dos dados do estudo com os dados de caracterizaciao da amostra

Tendo em conta os dados recolhidos, sera de seguida feita uma analise mais fina aos
mesmos. Contudo, ndo serd distintiva para todos os dados de caracterizagdo e todos os

dados do estudo, mas sim uma pequena amostra dos dados considerados mais relevantes.

O caminho de optar pela pequena amostra, prende-se ao facto de ndo tornar a presente

dissertacdo exaustiva e, exageradamente, extensiva.

’

E importante clarificar o porqué de contar apenas com trés dados de caracterizagdo,
prende-se com a ideia de ndo inibir o consumidor Schweppes a responder ao questionario
e também para evitar a situacao de o mesmo se sentir “invadido”, no que diz respeito aos

aspetos privados e pessoais da sua vida.

Grafico 41 — Acompanho as novidades Schweppes nos varios meios Vs Idade
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Fonte: Elaboragao Propria

Analisando o grafico 41, é possivel constatar que 100% dos inquiridos menores de 18
anos mostraram-se indecisos face a afirmag¢do “acompanho as novidades Schweppes nos
varios meios”. A resposta mais verificada por parte dos inquiridos pertencentes ao
intervalo de idades dos 18 aos 25 anos foi também a de “indeciso”, contanto com 41,3%
das respostas. Na faixa etaria dos 26-35, a resposta mais escolhida foi, mais uma vez,
“indeciso” contanto com 28,3% das respostas. No que diz respeito, ao intervalo 36-45
podemos observar que a resposta mais registada foi “concordo” com 48,5% das respostas

desta faixa etaria. Por ultimo, os inquiridos com mais de 56 anos de idade selecionaram
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a resposta “indeciso” com mais frequéncia que as restantes, mais concretamente,

representam 45,5% das suas respostas.

Grafico 42 — Considero-me fiel a marca Schweppes Vs Género
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Fonte: Elaboragao Propria

Relativamente ao consumidor se considerar fiel 8 marca, podemos observar que o género
feminino na sua maioria respondeu ‘“concordo”, contando com 30,3% das respostas
femininas. Ao passo que o consumidor masculino, respondeu tantas vezes “concordo”
como “concordo totalmente” representando 27,2% das respostas cada, ou seja, 27,2% dos
homens respondeu “concordo” e outros 27,2% dos homens respondeu “concordo

totalmente”.

Grafico 43 — Partilho na minha pagina de Facebook as publicacdes interessantes da

pagina Schweppes Vs Idade
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Fonte: Elaboracao Propria
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Na tematica das partilhas, podemos verificar que 100% dos inquiridos, com menos de 18
anos de idade, respondeu “discordo”. Os inquiridos entre 18 e 25 anos de idade
responderam maioritariamente “discordo totalmente” (47,8% das respostas dentro deste
intervalo). No intervalo 26-35, constatamos que 35,8% dos inquiridos responderam
“discordo totalmente”. Contrariamente ao que podemos observar, na faixa etaria dos 36-
45 anos, onde os consumidores mostram que na sua maioria (37,9%) partilham as
publicacdes interessantes da marca através da sua resposta “concordo” e “concordo
totalmente” (13,6% das respostas). Nas idades compreendidas entre os 46 e os 55 anos de
idade, a resposta mais dada foi “discordo totalmente” contando com 53,3% das respostas.
Por tltimo, os inquiridos maiores de 56 anos de idade responderam tantas vezes “discordo

totalmente™ (36,4% das respostas) como “indeciso” (36,4% das respostas).

Grafico 44 — Schweppes €é a marca que me vem a cabeca quando se fala em tonicas
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Fonte: Elaboragao Propria

Relativamente ao grafico 44, podemos reter que a maioria dos inquiridos, tanto
masculinos como femininos, responderam “concordo totalmente”, onde a resposta “5”

representou 61,8% das respostas das mulheres e 61,2% das respostas dos homens.
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Grafico 45 - O logotipo, a embalagem e a categoria de produtos da marca Schweppes

vém-me rapidamente 2 minha mente Vs Habilitac6es Literarias
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Fonte: Elaboragao Propria

Fazendo uma andlise ao grafico 45, ¢ possivel concluir que 50% dos inquiridos que

possuem apenas os ensinos basicos responderam “indeciso” e os outros 50% responderam

“concordo”. Os inquiridos com ensino secundario, na sua maioria responderam

“concordo totalmente” (40,4%). Da mesma forma, os inquiridos que possuem o ensino

superior, a sua resposta com mais frequéncia foi “concordo totalmente” contanto com

42,1% das respostas.

Grafico 46 — Emito opinides na minha rede de contactos (amigos, familia,

conhecidos) sobre a marca consoante o que a mesma publica no Facebook Vs Género
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Fonte: Elaboragao Propria
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No que diz respeito a emitir opinides, podemos observar que a resposta mais dada foi
“indeciso” tanto da parte das mulheres, representando 29,2% das respostas delas, como
dos homens, representando 32% das respostas deles. Todavia, podemos reter que os
homens emitem mais opinides que as mulheres através dos registos das respostas
“concordo” e “concordo totalmente”. 19,4% dos homens concorda contra 11,2% das
mulheres, e outros 19,4% dos homens concordam totalmente ao passo que apenas 12,4%

das mulheres concorda totalmente.

Grafico 47 - A marca Schweppes aposta sempre na qualidade dos seus produtos Vs

Género
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Fonte: Elaboragao Propria

No que toca a questdes de qualidade, podemos retirar do grafico 47 que 0% das mulheres
respondeu “discordo totalmente”, em comparagao 3,9% dos homens deram essa resposta.
A resposta mais dada pelos dois géneros foi “concordo” e em seguida foi “concordo
totalmente”. Ainda assim, ¢ preciso distinguir que tanto na resposta “concordo” como na
resposta “concordo totalmente”, em termos de percentagens, as mulheres registaram
valores mais altos (47,2% das mulheres contra 43,7% dos homens e 29,2% das mulheres

contra 27,2% dos homens respetivamente).
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Grafico 48 — Os produtos mais recentes superam os niveis de qualidade dos produtos

classicos da marca Schweppes Vs Idade
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Fonte: Elaboragao Propria

Através do grafico 48 verificamos que 100% dos inquiridos menores de 18 estdo indecisos
face aos produtos recentes superarem ou nao os niveis de qualidade dos classicos. Dos 18
aos 25 anos, os inquiridos responderam com mais frequéncia “concordo” representando
34,8% das suas respostas. Na faixa dos 26 até aos 35 anos observamos que se
concentraram maioritariamente na resposta “concordo” (30,2%). No que diz respeito aos
inquiridos compreendidos entre os 36 e os 45 anos, revelaram 37,9% estar indecisos. Os
inquiridos com idades entre os 46 e 55 anos, registaram maioritariamente respostas de
“concordo totalmente” (46,7%). Os consumidores maiores de 56 anos, na sua maioria,

discordam (36,4%).
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Grafico 49 - Considero a pagina de Facebook da Schweppes muito interessante Vs
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Segundo o grafico 49, 100% dos inquiridos que possuem o ensino basico concordam
com a afirmacao “considero a pagina de Facebook da Schweppes muito interessante”,
36,8% dos inquiridos com o secundario e, por isso, a resposta com mais frequéncia foi
também “concordo”, e no que diz respeito aos consumidores com 0 ensino superior a
resposta mais dada foi igualmente “concordo” representando 40,6% dos inquiridos com

ensino superior.

Grafico 50 — Schweppes é para quem gosta de dar alma a sua bebida Vs Género
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Fonte: Elaboracao Propria

Consoante o grafico 50, a resposta mais recorrida por parte do género feminino foi

“concordo”, contanto com 40,4% das mulheres, tal como a do género masculino, mas
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representando 45,6% dos homens. Ainda assim, existem mais mulheres a concordarem

totalmente (21,3%) do que homens (11,7%).

Grafico 51 - Schweppes transmite exceléncia e exclusividade Vs Habilitacoes
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Fonte: Elaboragao Propria

Podemos observar no grafico 51 que 100% dos inquiridos com ensino basico estdo
indecisos face a afirmacdo, a resposta registada com mais frequéncia por parte dos
inquiridos com ensino secundério foi “concordo”, representando 40,4%, tal como a
resposta dos inquiridos com ensino superior, mas neste caso, representa 40,6% dos

consumidores com ensino Ssuperior.

Grafico 52 - Ja adquiri produtos Schweppes por outros utilizadores terem publicado

conteudo sobre eles Vs Género
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Fonte: Elaboracao Propria
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Na tematica de adquirir produtos por outros utilizadores ja terem publicado sobre eles,
podemos observar que a grande parte das mulheres revelou estar indecisa (31,5% das
respostas do género feminino), enquanto que a resposta mais dada pelos homens foi

“concordo” (26,2% das respostas do género masculino).

Grafico 53 - Valorizo marcas com produtos inovadores Vs Idade
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Fonte: Elaboragao Propria

Relativamente ao grafico 53, podemos observar que 100% dos inquiridos com menos de
18 anos responderam ‘“concordo totalmente”, 52,2% dos inquiridos com idades
compreendidas entre os 18 e os 25 anos responderam “concordo totalmente”, 45,3% dos
inquiridos da faixa etaria dos 26 aos 35 anos responderam “concordo totalmente”, 47%
dos inquiridos compreendidos entre os 36 e os 45 anos responderam “concordo”, 27,3%
dos inquiridos com mais de 56 anos de idade respondeu “concordo” e outros mesmos

27,3% responderam “concordo totalmente”.
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Grafico 54 - Valorizo marcas que procuram constantemente serem especialistas no

que fazem Vs Habilita¢des Literarias

Escala - | I - | - |

MNumero de Respostas

1-Diecordo Tolaimente 2-Dnscordo 3-indecso 4-Concorde 5-Concorda Totalmente

Fonte: Elaboragao Propria

Relativamente ao grafico 54, podemos observar que os inquiridos com ensino bdasico
dividem-se entre o “concordo” (50%) e o “concordo totalmente” (50%), os inquiridos
com ensino secundario responderam mais vezes “concordo totalmente” (45,6%). 49,6%

dos inquiridos com ensino superior responderam “concordo totalmente”.

Grafico 55 - Valorizo marcas que regularmente praticam promogdes Vs

Habilitacoes Literarias

Numiero de Aespostas

Escala . I I - I ‘

L[ e T | |

1-Discordo Totadmente 2-Di§C0rdo 3-ndetiso 4-Concordo SConcordo Tolaiments

Fonte: Elaboragao Propria

Podemos constatar que 100% dos inquiridos com ensino basico concordam com a
afirmacdo “valorizo marcas que regularmente praticam promogdes”, 40,4% dos

inquiridos com ensino secundario concordam totalmente com a afirmacdo e 42,1% dos
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inquiridos com ensino superior também concordam totalmente. Contudo, podemos
verificar que 0% dos inquiridos com ensino basico discordam/ discordam totalmente
desta afirmagdo. 3,5% dos inquiridos com ensino secundarios discorda totalmente e 8,8%
discorda da afirmacdo. 5,3% dos inquiridos com ensino superior discordam totalmente e

9,8% discorda da afirmagao.

2. Reflexdes aos Resultados e Validacdo das Hipdteses em Investigacao

Os resultados obtidos, através do inquérito por questionario, permitem validar as
hipoteses definidas previamente na estratégia metodologica. O objetivo do presente
estudo empirico passa por compreender de que modo é que os Social Media, mais
concretamente o Facebook, sdo capazes de potenciar a imagem e o valor da marca, mais

especificamente a marca Schweppes.

Todo o questiondrio foi elaborado com o intuito de aferir as cinco variaveis do valor da
marca propostas por Aaker (1996a:319): Lealdade, Notoriedade, Qualidade Percebida,
Associagdes a marca e Comportamento de mercado; e também pelas variaveis propostas
por Keller (2003,219): Projecdo, Saliéncia, Performance e Imaginario, Julgamentos e
Sentimentos. Desta forma, iremos analisar de seguida a percecdo dos clientes face as

varaveis.
Projecao

A proje¢do da marca ¢ avaliada através da lealdade, da ligagdo e do envolvimento do
consumidor. Podemos observar que a marca Schweppes através dos Social Media, mais
concretamente do seu Facebook, conseguiu de forma global criar ligagdo com o
consumidor, envolver-se com ele e, dessa forma, conquistou a sua lealdade. E possivel
verificar através, por exemplo, do facto dos consumidores que acompanham a pagina de
Facebook da marca na sua grande maioria consumirem Schweppes diariamente ou
semanalmente (grafico 6), do facto de muitos consumidores acompanharem a marca nos
varios meios de comunicagdo onde ela se encontra (grafico 8), ou da maioria dos
consumidores comprarem Schweppes mesmo quando as outras marcas se encontram em
promogao (grafico 11). Fatores considerados determinantes para a avaliacdo da projecao
de uma marca foram sustentados por Gongalves et al. (2014:23), Rosenthal (2011:8),
Barreto (2013: 32-33), Santos (2012:8), Torres (2010:10), Lusch (2007:261-268) e Lewis

& Bridges (2004:114). As questdes que permitem aferir a projecao da marca aos olhos
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do consumidor sdo a 3, 4 e o grupo 5. Da mesma maneira que servirao para avaliar a

lealdade.
Lealdade

Tendo em consideracdo o presente estudo, torna-se possivel observar que, a lealdade do
consumidor ¢ hoje muito dificil de conquistar e a mesma esta dependente de multiplos
fatores. O consumidor Schweppes, inserido no contexto digital, revelou na sua maioria
ser leal a marca, podemos comprova-lo, por exemplo, através da elevada taxa de
satisfacdo do consumidor (grafico 9), ou através da marca ser a primeira escolha do
consumidor (grafico 10) ou do facto da maioria dos consumidores se considerar fiel a
marca (grafico 12). A importancia destes indicios, que nos levam a lealdade, € sustentada
por Adolpho (2014: 121), Almeida e Pereira (2014: 117), Reis (2013: 159), Caetano et
al. (2011:64) e Aaker (1998:40-43). Para avaliar esta varidvel foram feitas as questdes

3.4, e o grupo 5 do questionario.
Projecio e, por consequéncia, Lealdade

Através do cruzamento de dados foi possivel apurar que os consumidores que mais sao
leais @ marca Schweppes sdo os homens compreendidos entre os 36 e os 45 anos. Uma
vez que, ¢ esta faixa etaria que mais acompanha a marca nos varios meios (grafico 41) e
que partilham na sua pagina propria de Facebook as publicagdes interessantes da pagina
da marca (grafico 43). Relativamente ao género, os consumidores homens consideram-se

mais fieis @ marca Schweppes do que as mulheres (grafico 42).
Saliéncia

Para ser possivel os consumidores terem uma imagem positiva da marca, ¢ necessario,
em primeira instancia, que sejam capazes de identificar a marca e associd-la a uma
determinada categoria de produtos ou necessidades especificas. Tornou-se possivel
concluir que os consumidores Schweppes conhecem a sua marca, uma vez que oS
consumidores (na sua generalidade) sdo capazes de identificar a marca entre outros
concorrentes (grafico 16) e, ainda, sdo capazes de processar na sua mente de forma rapida
o logotipo, a embalagem e a categoria de produtos da marca (grafico 19). Estes sdo
indicadores fulcrais para medir a saliéncia de uma marca, conforme a sustentagdo de

Garcia e Jiménez (2014: 165), Afonso e Borges (2013: 16), Barreto (2013: 22), Lopes
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(2012:4), Castello (2010: 65), Kunh et al. (2008:4), Ruao (2006:33-34), Kotler & Keller
(2006: 275), Keller (2003:60). Com o intuito de apurar a saliéncia da marca foram
realizadas as questdes do grupo 6. Nao apenas com este proposito, mas também para

avaliar a notoriedade.
Notoriedade

A notoriedade esta intimamente relacionada com a for¢a que a marca tem na mente do
consumidor, ou seja, a capacidade que o consumidor tem em relembrar a marca como
integrante da sua categoria de produtos. Schweppes ¢ uma marca com um nivel de
notoriedade elevada, podemos verificar através da elevada taxa de consumidores que
revelou conhecer bem as caracteristicas da marca (grafico 15) ou do numero de
consumidores que declararam que Schweppes € a marca que vem a cabega quando se fala
em tonicas (grafico 18). Para apurar o grau de notoriedade dos consumidores Schweppes
tiveram-se por base ideias sustentadas por Kapferer (2001:108) e Aaker (1996b:10; 1991:
61-62). No sentido de compreender o grau de notoriedade da marca, foram concebidas

as questoes do grupo 6.
Saliéncia e, por consequéncia, Notoriedade

No que toca a reconhecer a marca, a identificar a sua categoria de produtos, ndo ha
praticamente diferencas entre géneros (grafico 44). Contudo, os homens estdo mais
dispostos a potenciar a notoriedade da marca Schweppes que as mulheres, dado que
revelam emitir mais opinides na sua rede de contactos sobre a marca (grafico 46). E
importante salientar também que a medida que as habilitagdes literarias sobem de
patamar, sobe também a certeza que o logotipo, a embalagem e a categoria de produtos

da marca Schweppes vém rapidamente a mente.
Performance e Imaginario

De modo a avaliar a performance da marca (eficiéncia) e o imaginario (expectativa devido
a experiencias), na perspetiva do consumidor, foi desenvolvido um grupo de questoes,
nomeadamente o grupo 7. Onde podemos comprovar que os consumidores consideram a
pagina de Facebook da marca muito interessante (grafico 29) e também podemos
comprovar que sabem o que podem esperar da marca Schweppes e, por isso mesmo,

confiam nela (grafico 26). Estes sdo indicadores muito revelantes para a performance,
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segundo Marques (2017: 171-227), Tavares (2016: 8), Afonso et al. (2016:108), Adolpho
(2014: 449), Barreto (2013:16), Faerman (2011:14) e King (1991a: 20).

Qualidade Percebida

Esta variavel foi também avaliada através das respostas ao grupo de questdes 7. A
qualidade percebida Schweppes pelos seus consumidores regista valores elevados, ¢
possivel averiguar através da quantidade de consumidores que concordou que a marca
aposta sempre na qualidade dos seus produtos (grafico 22) ou pelo nimero de
consumidores que afirmaram que iriam comprar Schweppes numa proxima oportunidade
(grafico 23) ou, ainda, através do nlimero de consumidores que revelou confiar totalmente
na marca (grafico 28). Estes indicios foram tidos em conta devido as ideias sustentadas
por Kotler et al. (2017: 78-80), Gongalves et al. (2014: 23), Torres (2010: 10) e Diogo
(2008:220).

Performance e Imaginario e, por consequéncia, Qualidade Percebida

Apesar de na generalidade, todos os consumidores reconhecerem que a Schweppes aposta
sempre na qualidade dos seus produtos, as mulheres reconhecem com mais certeza e
convicgdo (grafico 47). Tendo em conta a idade dos consumidores e avaliando a sua
opinido face a afirmagdo “os produtos recentes da marca superam os niveis de qualidade
dos classicos”, podemos constar que quanto mais novos forem os consumidores, mais
concordam com esta afirmacdo. O que significa que a marca Schweppes, ao longo do
tempo, adapta-se ao perfil dos seus consumidores. Os consumidores mais novos, em
termos de idade, perspetivam os produtos recentes como produtos com maior qualidade.
Ao passo que, os consumidores mais antigos dao preferéncia aos classicos (grafico 48).
Independentemente das suas habilitagdes, os consumidores reconhecem qualidade a
marca, podemos comprovar, por exemplo, através da questdo de considerarem a pagina
de Facebook da marca interessante (grafico 49), onde os consumidores revelaram

considerar a marca dotada e com qualidade.
Julgamentos e Sentimentos

Os julgamentos e os sentimentos acabam por introduzir benéficos auto expressivos a
marca, no ponto de vista do consumidor, tocando desta forma em aspetos de aprovacao

social. Dentro deste contexto, podemos confirmar que a marca Schweppes ¢ encarada
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pelo consumidor como uma bebida que € destinada a homens e mulheres que apreciem
bebidas tunicas (grafico 31) e podemos também verificar que Schweppes transmite
exceléncia e exclusividade aos seus consumidores (grafico 33). Através das paginas
Schweppes (2015, 2017a) e da literatura do autor Afonso et al. (2016:95) foi possivel
extrair os julgamentos e sentimentos do consumidor. Para retirar conclusdes sobre esta
variavel foram elaboradas as questdes do grupo 8, que foram tteis também para desvendar

as associa¢des a marca.
Associacdes 2 marca

As associacoes que os consumidores fazem a marca sdo de extrema importincia para criar
uma imagem positiva da mesma. No que toca a marca Schweppes, ¢ uma marca que os
seus consumidores demonstram ter uma imagem bastante positiva, uma vez que associam
a conceitos muito positivos. Comprovamos este fenomeno através do niimero elevado de
consumidores que assumiu que Schweppes ¢ para quem gosta de dar alma a sua bebida
(grafico 32) ou através da taxa de consumidores que perspetiva a Schweppes tonica como
uma bebida de referéncia (grafico 34) ou, ainda, pelo consumidor constatar que a marca
transmite familiaridade por acompanhar vérias geragdes (grafico 35). E, ainda,
recorrendo a base tedrica do autor Aaker (1998:52), em contraposicdo com as ideias
apresentadas nas paginas da Schweppes Portugal (2015, 2017a) acerca da sua identidade,
foi possivel comprovar com, ainda, mais convic¢ao. Todas as questdes do grupo 8 tiveram

o intuito de avaliar esta variavel.
Julgamentos e Sentimentos e, por consequéncia, Associacoes

Julgar que Schweppes ¢ para quem gosta de dar a alma a sua bebida ¢ uma associagao
feita com mais forca pelas mulheres do que pelos homens (grafico 50). Por outro lado, os
homens revelaram adquirir mais produtos por outros utilizadores terem publicado sobre
eles do que as mulheres. A ideia que a marca transmite exceléncia e exclusividade ¢

potenciada pelos consumidores com mais habilitagdes literarias (grafico 51).
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Comportamento de Mercado

O comportamento de mercado engloba conhecimentos, especializagdes adquiridas,
relacionamento com os agentes da distribuicdo, mas visa, acima de tudo, aferir as
vantagens competitivas da marca. Pelo que o preco, a distribui¢do, o know-how e a
inovagao foram postos a prova pelo consumidor. Podemos concluir, de forma geral, que
o consumidor Schweppes valoriza todas estas particularidades da marca Schweppes. E
possivel aferir que a grande maioria dos consumidores valoriza marcas com produtos
inovadores (grafico 37) ou valoriza marcas que procuram ser especialistas no que fazem
(grafico 38) como também valoriza marcas que se encontram facilmente nos canais de
distribuicdo onde operam (grafico 39) e, ainda, valoriza marcas que regularmente
praticam promocdes (grafico 40). Esta variavel foi avaliada através dos dados recolhidos

do grupo de questdes numero 9.

Apesar de, na globalidade, todos os consumidores valorizarem marcas com produtos
inovadores € possivel constatar que os consumidores mais jovens valorizam com uma

expressividade maior (grafico 53).

No que diz respeito as habilitagdes literarias dos consumidores, podemos verificar que
ndo causam diferenca no valor que o consumidor atribui as marcas que procuram
constantemente ser especialistas no que fazem (grafico 54). Contudo, as habilitagcdes
tiveram algum peso na decisao de valorizar marcas que fazem regularmente promogdes.
Embora, de forma geral, todos os consumidores valorizarem promogdes, podemos
concluir que os poucos que nao valorizam ¢ porque sao dotados de niveis mais altos de
qualificacdes literarias. Ou seja, quanto maior o grau de qualificacdo, mais respostas

angaridmos de consumidores que nao valorizam as promogdes (grafico 55).

As conclusdes retiradas nesta variavel foram sustentadas pelos seguintes autores: Kotler

(2017:79), Tavares (2016:44), Magalhaes (2005:20) e Sainsaulieu (1997:273).
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Apos a reflex@o dos resultados, torna-se possivel constatar que todas as hipdteses do

estudo foram validadas:

HI: A imagem da marca Schweppes através do seu Facebook influi positivamente na sua

na sua projecao e, por consequéncia, na sua lealdade.

H2: A imagem da marca Schweppes através do seu Facebook influi positivamente na sua

saliéncia e, por consequéncia, na sua notoriedade.

H3: A imagem da marca Schweppes através do seu Facebook influi positivamente quer

na performance quer no imagindrio e, por consequéncia, na qualidade percebida.

H4: A imagem da marca Schweppes através do seu Facebook influi positivamente nos

julgamentos e nos sentimentos e, por consequéncia, nas associagdes a marca.

HS: A imagem da marca Schweppes influi positivamente no seu comportamento de

mercado.

Torna-se, deste modo, possivel afirmar que a imagem da marca Schweppes € construida
também nos Social Media, no Facebook da marca, influindo de forma positiva as
variaveis do Brand Equity. Influi positivamente em todas as variaveis do modelo de Aaker
(Brand Equity Tem): Lealdade, Notoriedade, Qualidade Percebida, Associagdes e
Comportamento de Mercado; como também do modelo de Keller (Customer-Based
Brand Equity): Projecdo, Saliéncia, Performance e Imagindrio, Julgamentos e

Sentimentos.

Em sintonia com a entrevista fornecida pela Dra. Renata Pinto, Diretora de Marketing da
marca Schweppes, “a presen¢a no mundo digital permite estar em contacto direto com o
consumidor, refor¢ando o valor da marca e transmitindo inovagao e confianga” (ver anexo
1). Bem como o sustento dos autores: Marques (2017:226), Afonso et al. (2016: 98-108),
Frazao e Kepler (2015:32) e Adolpho (2014: 176-178).
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3. Pistas futuras de Investigaciao

A investigagdo realizada cumpriu o seu propoésito geral, contudo os resultados obtidos
poderao constituir um ponto de partida para futuros estudos, no ambito da comunicagao

digital de marcas, da imagem e do valor da marca potenciados pelos Social Media.

Uma primeira sugestao ¢é: alargar o campo de andlise, ou seja, ao invés de analisar apenas
o Facebook da marca Schweppes e o consumidor que 14 marca presenga, avaliar todas as

redes sociais onde a marca se encontra.

Em segundo lugar, poderia ser interessante alargar a amostra, ou seja, ndo ter em conta
s0 a imagem do consumidor da marca, mas de todos aqueles que a seguem nas suas redes
online. Sendo recomendado, neste caso, o cruzamento entre a perspetiva do consumidor

e a perspetiva do (apenas) seguidor.

Outra sugestao passa por uma analise concorrencial, analisar os Social Media das marcas
concorrentes e elaborar um estudo comparativo critico com base nas suas diferencas e no

resultado nas mesmas.

Consideramos que também seja importante ampliar a amostra de Facebook, chegar a um
maior nimero de fas da pagina de Facebook, arranjando uma outra metodologia que seja
capaz de obter uma, ainda, maior validacao cientifica, no que diz respeito as varidveis em

analise, atingindo dessa forma um nimero mais elevado de fas da marca Schweppes.

Seria também interessante, estudar outros mercados onde a marca se encontra € tem 0s
seus perfis proprios nos Social Media. Por exemplo, recomendariamos que se incluisse
no estudo o comportamento do consumidor espanhol nos canais de Social Media
Schweppes de Espanha. De modo a que os sucessos e os erros de cada pais fossem tidos

em conta nas restantes plataformas digitais.
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Conclusao

Toda e qualquer organizagao precisa de ter uma marca bem construida para vir a ser bem-
sucedida no mercado atual. A marca ¢ o ativo mais precioso das empresas, pelo que

potenciar o valor da marca tem que ser uma prioridade constante.

Nesse sentido, torna-se imprescindivel estar perto do cliente, do consumidor. O grande
desafio da atualidade, passa pela marca ter a capacidade de conseguir criar relacdo com
ele, conhece-lo verdadeiramente e agilizar uma relagdo que tenha por base: um

envolvimento genuino e mutuo.

Mais concretamente, a marca tem que estar onde ele estd, pensar como ele pensa, sentir
o que ele sente. O que obriga a uma entrega total, a marca tem que se dar ao consumidor.
A marca tem que se disponibilizar para o ouvir, para o compreender e até trocar ideias
com ele. O consumidor passa a ser um parceiro, passar a ter poder de decisao, passa a

contribuir de forma ativa para o desenvolvimento e evolugao da marca.

O mundo da comunica¢do de marcas tem sempre que andar ao ritmo do consumidor. O
modo como comunicamos 0 nosso produto, caracteriza a marca que sSomos € O
posicionamento que ambicionamos alcancar ou solidificar. A Schweppes, uma marca
com mais duzentos anos de histdria, consegue perdurar no mercado por se ir adaptando,
por se ir reinventado e por se ir tornando relevante para o consumidor. Comprovamos
1sso no presente estudo, a marca Schweppes conseguiu envolver-se com 0s seus
consumidores através de uma nova forma de fazer comunica¢dao de marcas: Os Social

Media.

Os Social Media vieram oferecer uma possibilidade fantastica as marcas de interagirem
e envolverem-se com os seus consumidores de forma instantdnea. Torna-se urgente
marcar presenca nestas plataformas digitais que influem positivamente na imagem e no

valor das marcas.
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Anexos



Anexo A — Entrevista a responsavel de Marketing da Marca Schweppes Portugal:
Dr. Renata Pinto

1. Qual a estratégia e os objetivos de Comunicacido e de Marketing Digital da
Schweppes Portugal? Ha quanto tempo foi implementada uma estratégia de Social

Media na Marca?

“O marketing digital ¢ cada vez mais importante para as empresas € para o
desenvolvimento das marcas. Nao ¢ uma questao de tecnologia, mas uma mudanca de
comportamento do consumidor, que utiliza cada vez mais este meio seja como

entretenimento, comunicacao ou relacionamento.
Nao estar no digital ¢ estar longe de quem faz crescer as nossas marcas.

Iniciamos a nossa estratégia de marketing social hé cerca de % anos, dando primazia as
redes sociais por serem o canal onde conseguimos atingir um maior numero de

consumidores do nosso target.

A presenga no mundo digital permite-nos estar em contacto direto com o consumidor,

reforgando o valor da marca e transmitindo inovagao e confianga.”

2. Podemos observar que a marca esta presente em varias redes e que tem objetivos
especificos em cada uma. Contudo, em termos de niimeros, o Facebook ¢é a rede mais

utilizada. Os numeros traduzem a realidade? E possivel explicar o porqué?

“O Facebook continua a ser a rede social com mais adeptos, pelo que ¢ onde sentimos

que impactamos mais consumidores.
Nota-se, no entanto, e nos Ultimos meses, uma crescente transferéncia para o Instagram.

Esta ¢ uma rede mais seletiva, onde o publico alvo ¢ quase a 100% o target das marcas
que ai estdo presentes e sdo seguidas, pois existe um cuidado muito maior de curadoria

do que no Facebook.

No entanto, ¢ no Facebook onde as macas continuam a ter mais liberdade para comunicar
com o publico, uma vez que ¢ uma rede mais dotada de funcionalidades do que o

Instagram.”



3. Em que medida, a aposta numa Estratégia de Comunicacio Digital se tornou

relevante para a marca? As espectativas tém vindo a ser correspondidas?
“Uma das principais vantagens € o contacto direto com o nosso consumidor.

Existe muito mais interagdo e um discurso quase direto, € o publico alvo sente que existe

uma proximidade com a marca que ndo existe noutros meios

As expectativas tém sido correspondidas, mas existe ainda muito para crescer neste

meio.”

4. Tém sentido resultados positivos na reputacio da marca por estarem presentes

nos Social Media?
“Nestes meios € mais facil passar os valores e caracteristicas das marcas.

E aqui que comunicamos de forma mais direta e clara os atributos e personalidade da

marca, construindo um brand health mais saudavel.”
5. O impacto na reputagio tem se refletido de alguma forma nas vendas?

“E dificil medir o impacto em vendas da presenca das marcas nas redes socias, uma vez

que nunca ¢ algo que se assuma de forma isolada.

O que notamos ¢ o impacto em termos de notoriedade e brand health. Esse melhora

significativamente quando se esta presente de forma positiva nas redes sociais.”

6. De forma geral, a aposta nas redes sociais foi determinante na comunica¢io da
marca? Esta estratégia digital é para continuar? Sente que é imprescindivel para o

desenvolvimento sustentavel da marca?

“A presenga no mundo digital é para manter, sem diivida! Este serd o caminho das marcas

nos proximos anos...

Para construir notoriedade, a televisdo ainda continua a ser o meio mais eficaz, mas a
proximidade e contacto direto é feito no digital. E sendo um meio em constante
desenvolvimento, as estratégias adotadas t€ém que se ir adaptando, para que a marca nao

se torne obsoleta em termos de comunicag¢ao.”



Anexo B — Inquérito por Questionario

Este questiondrio tem como intuito a recolha de dados para a dissertacdo de Mestrado em
Ciéncias da Comunicagdo com especializacio em: Comunicacdo, Marketing e
Publicidade da Universidade Catolica Portuguesa. Deste modo, pego pff a sua importante
colaboragdo, de modo a aferir a influéncia dos meios de comunicagdo digitais na

construc¢do do valor da marca Schweppes. Trata-se de um questionario simples e répido.

Obrigadal!

Grupo I — Dados de Caracterizaciao
Género:

Masculinolj

Feminino |:|

Habilitagdes Literarias:
Ensino primario |:|
Ensino Basico |:|
Ensino Secundario |:|

Ensino Superior |:|



Grupo II - Dados do Estudo

1 - E Consumidor Schweppes? (Se ndo é, o inquérito termina aqui. Obrigada pela sua

disponibilidade!)
Sim |:|
Nao |:|

2 - Com que frequéncia costuma acompanhar a atividade da pagina de Facebook da

Schweppes? (Se nunca, o inquérito termina aqui. Obrigada pela sua disponibilidade!)
Diariamente |:|

Sempre que me deparo com uma publica¢do no feed |:|
Muitas vezes |:|

Raramente |:|

Nunca |:|

3 - Com que frequéncia consome produtos Schweppes?
Diariamente |:|

Semanalmente |:|

Mensalmente |:|

De 6 em 6 meses |:|

Apenas uma vez por ano |:|

4 - Quais os motivos que o leva a acompanhar a Schweppes nas suas redes sociais,

nomeadamente, no seu Facebook? (Selecione duas opgdes de resposta)

Acompanho porque sou consumidor |:|

Acompanho por causa dos passatempos, concursos € promogoes |:|

Acompanho porque conhego fas, colaboradores e/ou amigos da marca Schweppes |:|
Acompanho porque a pagina tem conteidos que me interessam |:|

Acompanho porque os meus amigos recomendaram-me |:|



Perspetiva dos Consumidores Schweppes sobre a Marca - Nos proximos grupos,
indique o seu grau de concordancia em relagdo as seguintes afirmacdes. Utilizando a
escalade 1 a5, na qual: 1 significa “Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3 “Indeciso”, 4

“Concordo” e 5 “Concordo Totalmente”.

Grupo V

5.1. Acompanho as novidades Schweppes nos varios meios.

5.2. Estou satisfeito com a marca Schweppes.

5.3. Schweppes ¢ minha primeira op¢ao de compra na sua
categoria de produto.

5.4. Compro Schweppes mesmo quando as outras marcas
semelhantes se encontram em promogao.

5.5. Considero-me fiel 4 marca Schweppes.

5.6. Nao troco a Schweppes por nenhuma concorrente.

5.7. Partilho na minha pagina de Facebook as publicacdes
interessantes da pagina Schweppes.

Grupo VI

6.1. Conhego bem as carateristicas da marca Schweppes.

6.2. Sou capaz de identificar a marca Schweppes entre outras
concorrentes.

6.3. Schweppes ¢ a marca que me vem a cabeca quando se fala
em refrigerantes.

6.4. Schweppes ¢ a marca que me vem a cabeca quando se fala
em tonicas.

6.5. O logotipo, a embalgem e a categoria de produtos da marca
Schweppes vém-me rapidamente a minha mente.

6.6. Interajo e/ou dou feedback das publicacdes Schweppes
(likes, comentarios, partilhas).

6.7. Emito opinides na minha rede de contactos (amigos,
familia, conhecidos) sobre a marca consoante o que a mesma

publica no Facebook.




Grupo VII

7.1. A marca Schweppes aposta sempre na qualidade dos seus
produtos.

7.2. Vou comprar Schweppes na proxima oportunidade.

7.3. Recomendo a marca Schweppes aos meus amigos e
familiares.

7.4. Os produtos oferecidos pela marca Schweppes primam pela
qualidade.

7.5. Sei o que posso esperar da marca Schweppes e, por isso,
confio nela.

7.6. Os produtos mais recentes superam os niveis de qualidade
dos produtos cldssicos da marca Schweppes.

7.7. Contio totalmente na marca Schweppes.

7.8. Considero a pagina de Facebook da Schweppes interessante.

7.9. Sinto-me mais proximo de uma marca que tem uma pagina
de Facebook ativa.

Grupo VIII

8.1. Schweppes dirige-se a homens e mulheres que apreciem
bebidas tnicas.

8.2. Schweppes ¢ para quem gosta de dar alma a sua bebida.

8.3. Schweppes transmite exceléncia e exclusividade.

8.4. Schweppes tonica € para si uma bebida de referéncia.

8.5. Schweppes transmite familiaridade por acompanhar varias
geracoes.

8.6. Ja adquiri produtos Schweppes por outros utilizadores terem
publicado conteudos sobre eles.

Grupo IX

9.1. Valorizo marcas com produtos inovadores.

9.2. Valorizo marcas que procuram constantemente ser
especialistas no que fazem.

9.3. Valorizo marcas que se encontram facilmente nos canais de
distribui¢cdo onde operam.

9.4. Valorizo marcas que regularmente praticam promogdes.




