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Resumo
A sociedade contemporanea ¢ caracterizada como uma sociedade de consumo na qual
cada individuo desempenha o papel de consumidor e vive dentro de um sistema onde a

ideia de adquirir bens corresponde a uma felicidade pura.

O perfil do consumidor estd em constante mudanga e adapta-se a evolucao da sociedade
e da tecnologia. Atualmente, ndo chega apenas desenvolver um produto que responda as
necessidades e desejos dos consumidores. E necessario saber comunicar o produto aos

consumidores, fazendo uso da comunicagao também como ponto de diferenciacao.

A geragao Millennial ¢ caracterizada por ser composta por individuos que procuram
respostas imediatas em todos os aspetos das suas vidas. Tendo nascido num mundo

submerso em tecnologia, ¢ caracterizada como a geragao dos “nativos-digitais”.

De forma a compreender aquilo que motiva e influencia os consumidores a adquirirem
determinados produtos, ¢ necessario estudar os seus comportamentos ¢ as diferencas
existentes nas suas geragdes: aquilo que motiva um consumidor de uma idade mais

avancada pode ser diferente do que motiva um consumidor mais jovem.

Neste sentido, na presente investigagdo pretendeu-se aprofundar quais os fatores que
influenciam a geragdo Millennial portuguesa a adquirir produtos da marca Dove e a

escolher a marca em detrimentos de outras no ponto de venda.

Assim, com a realiza¢cdo do presente estudo foi possivel concluir que os fatores que mais
influenciam esta geracao sao a qualidade dos produtos da marca, o desempenho, o prego
e ainda a sustentabilidade da marca. No entanto, apesar do preco se assumir como um
fator fundamental, ¢ de notar que os consumidores que pertencem a esta geracdo ndo
deixam de adquirir os produtos da marca Dove quando estes ndo se encontram em
promogao. Outro fator fundamental para esta geracao ¢ também a maturidade e a historia
da marca, relevando-se um fator de elevada importancia na compra de produtos da marca

Dove.

Palavras-chave: Geragdo millennial; Fatores de decisdo de compra; Comportamento do

consumidor; Dove
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Abstract
Contemporary society is characterized as a consumer society in which each individual
plays the role of a consumer and lives within a system where the idea of acquiring goods

corresponds to pure happiness.

The consumer profile is constantly changing and adapting to the evolution of society and
technology. Nowadays, it is not enough just to develop a product that meets the
consumers' needs and desires. It is necessary to know how to communicate the product

to consumers, also using communication as a point of differentiation.

The Millennial generation is characterized by individuals who seek immediate answers
in all aspects of their lives. Having been born into a world immersed in technology, it is

characterized as the "digital-native" generation.

In order to understand what motivates and influences consumers to purchase certain
products, it is necessary to study their behaviors and the differences between their
generations: what motivates an older consumer may be different from what motivates a

younger consumer.

In this sense, this research aimed to investigate the factors that influence the Portuguese
Millennial generation to purchase Dove brand products and to choose the brand over

others at the point of sale.

Thus, with this study it was possible to conclude that the factors that most influence this
generation are the quality of the brand's products, performance, price and brand
sustainability. However, although price is a fundamental factor, it should be noted that
consumers belonging to this generation do not stop buying Dove products when they are
not on sale. Another fundamental factor for this generation is also the maturity and history

of the brand, which is a very important factor when buying Dove products.

Keywords: Millennial Generation; Purchase Decision Factors; Consumer Behavior;

Dove
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Introducio
Com o objetivo de responder a quais os fatores que influenciam a decisao de compra de
uma geracao especifica — a geragao Millennial -, para produtos da marca Dove, elaborou-

se a presente investigagao.

Os Millennials fazem parte de uma geracdo que nasceu num mundo submerso em
tecnologia — sendo que ¢ caracterizada como a gerag¢ao dos “nativos digitais”. Todos os
seus membros nasceram e cresceram a ver televisdo, a mexer nos telemoveis € muitos
outros feitos tecnoldgicos que criaram este mundo virtual do qual este grupo ficou
dependente. Como consequéncia desta submersao em tecnologia, esta geragao tem uma
capacidade de adaptagcdo muito elevada, mas ao mesmo tempo € uma geragao que gosta

de ter tudo no ‘imediato’.

Neste tempo de “feitos tecnologicos”, as marcas de forma a constituirem valor para os
consumidores, necessitam de uma gestdo cuidada e estratégica. Na constru¢do de valor
de uma marca, a intera¢do existente no publico, e toda a comunicagdo que surge do
mesmo, tem um impacto direto nas acdes futuras desta. Consequentemente, a gestdo da
comunicac¢do do e com o publico, tornou-se num elemento central na gestdo das marcas,
tanto a nivel econémico, como a nivel de branding e marketing. Segundo Williams
(2000), a opinido dos consumidores entrou no mercado como pardmetros centrais nas

empresas.

A sociedade contemporanea, ¢ caracterizada como uma sociedade de consumo, uma
sociedade na qual o individuo desempenha o papel de consumidor e vive dentro de um
sistema onde a ideia de adquirir bens corresponde a uma felicidade pura. Nesta sociedade,
o individuo tem a fun¢do de procurar aquilo que o define e que o ajuda a assumir-se dentro

da mesma (Baudrillard, 1995; Bauman, 2008).

O comportamento do consumidor sempre foi um tema em marketing. Isto deve-se ao facto
da importancia do saber como e qual a razao de os consumidores agirem de determinada
forma quando tomam decisdes de compra, uma vez que ¢ uma mais-valia para as
empresas, pois ajuda a melhorar as suas estratégias de marketing de forma a terem mais
sucesso no mercado em que competem (Stankevich, 2017). Portanto, o conhecimento do
comportamento de compra dos individuos, permite compreender como os consumidores

pensam, sentem, argumentam e selecionam entre as alternativas existentes.



Para além disto, nos dias de hoje ¢ crucial ter em consideragdo as diversas caracteristicas
das inimeras geragdes. Pegando na geracdo que sera abordada em detalhe — Geragdo
Millennial -, estes sdo um publico muito importante para os meios de comunicagao social,
uma vez que 48% afirmam que ndo sentem as suas decisdes de compra influenciadas por
estes mesmos meios. Esta geracao caracteriza-se pelo consumo de contetdos disponiveis
em varias plataformas e inimeros dispositivos, sendo que ¢ influenciada por aqueles que

lhes sdo mais proximos ou que admiram (Johson, 2014).

Neste sentido, procura-se avaliar, ao longo de toda a investigag¢do, quais sdo os fatores
que mais influenciam a geragcdo Millennial Portuguesa a adquirir os produtos da marca

Dove € a escolher a mesma em detrimento de outras marcas.

Para tal, no primeiro capitulo do quadro teérico-conceptual, caracteriza-se o marketing
digital como conceito, qual a sua funcdo, procurando aprofundar em primeiro lugar a
evolucdo do marketing — do marketing tradicional ao marketing 4.0 — e ainda a rapida
evolugdo e impacto das redes sociais, que permitiram o aparecimento de novas e
impactantes estratégias de marketing digital. Aqui serdo também aprofundadas as varias
estratégias de marcas e a gestdo das mesmas, com o objetivo de perceber se tem havido
uma evolugdo por parte das marcas em aderir as novas estratégias de marketing digital,

como a aposta nas redes sociais.

O segundo capitulo comega por fazer uma overview geral da sociedade de consumo,
percebendo de que forma esta evoluiu para uma sociedade de hiperconsumo e quais as
razdes que levaram a mesma. No segundo subcapitulo, ird ser aprofundado o consumidor,
sendo que serd focado os varios comportamentos de compra, e todo o processo envolvente
abordando ainda a evolucao para o novo Prosumer. Por Ulltimo, sera ainda desenvolvida
uma investigacdo sobre quais os fatores principais de decisdo de compra por parte dos
consumidores, sendo que serdo avaliados os varios processos psicoldgicos e as varias

fases de um processo de decisdo de compra.

No terceiro capitulo, analisa-se a cultura geracional e as decisdes de consumo, sendo que
sera entdo focada a geracdo em estudo: geragdo Millennial. Em primeiro lugar, sera
realizada uma contextualizacdo sobre a evolucdo das diferentes geragdes: quais as
principais mudangas, os diferentes tipos de consumidores nas diferentes geragoes, etc.
Em seguida, serd aprofundada a geragdo em estudo, e quais as particularidades da mesma.

Por ultimo, em fun¢do de todo este enquadramento, serdo entdo aprofundados quais os



processos de decisao de compra por parte desta geragdo. Como se comportam? Em que

difere de outras geracdes anteriores? Quais os principais fatores a ter em conta?

No quarto capitulo, estabeleceu-se a estratégia metodoldgica que iria servir de sustento a
fase empirica do estudo. Seguiu-se uma metodologia mista, com metodologia qualitativa
para o apuramento dos dados exploratorios. Aqui efetuou-se primeiramente uma analise
documental as varias campanhas de comunicagdo da marca Dove e a sua comunicagao
nas redes sociais, percebendo e analisando a aposta da mesma ao longo dos anos. Foi
também efetuada uma entrevista exploratdria ao responsavel de comunicagao da marca

Dove em Portugal — Vasco Pinheiro.

Em seguida, para o apuramento dos dados primdrios, efetuou-se uma metodologia
quantitativa, com a aplicacdo de um inquérito por questionario aos consumidores da
marca Dove em Portugal, entre os 24 e os 41 anos. Este contou com uma amostra
significativa de 389 inquiridos. Ainda neste capitulo, fez-se um enquadramento da marca

em estudo, onde foi percorrida toda a sua historia, bem como a sua missao e valores.

Por ultimo, no ultimo capitulo, foram analisados todo os dados recolhidos através da
metodologia, procurando-se responder a questdo de investigacao através da triangulacdo
de resultados suportados na revisdo de literatura, nos dados exploratorios e ainda nos

dados primarios quantitativos.



Capitulo I — Marketing Digital e Gestiao de Marcas
1.1.  Evolucio e Estratégias de Marketing Digital

As defini¢des do conceito de Marketing tém vindo a modificar-se, devido as
alteracdes do proprio mercado e também do comportamento dos diferentes consumidores.
De uma forma geral, o marketing foca-se na gestao dos processos de troca entre empresas,
clientes, fornecedores intermedidrios e outros publicos, podendo ser resumido a “arte de
fazer negocios” (Borges & Fakine, 2014). O marketing cria mercados e permite, através

de um determinado conjunto de técnicas, que as trocas sejam efetuadas da melhor forma.

Tendo isto em conta, existem quatro defini¢des principais deste conceito, que
permite observar a sua evolugdo ao longo dos tempos. Em 1960, a American Marketing
Association (AMA), definiu Marketing como o desempenho das atividades de negdcio
que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou utilizador. Cerca
de trinta e cinco anos depois, este passou a ser caracterizado como o processo de planear
e executar a cria¢ao, determinacao de precos, promogoes e distribui¢do de ideias, produtos
e servigos, a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais.
(American Marketing Association, 1995). Philip Kotler (1998), por sua vez, define
marketing como o processo social pelo qual os individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros
(Kotler, 1998). Por ultimo, dez anos depois, a AMA volta a definir o conceito como a
atividade, conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar, entregar € trocar
ofertas que tem valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.

(American Marketing Association, 2007).

Como foi possivel observar, ao longo dos ultimos 60 anos, o marketing percorreu
um caminho, onde comecou por ser apenas focado no produto e nos atributos deste —
Marketing 1.0 -, chegando ao marketing 2.0, onde se passou a concentrar e focar no

consumidor e nas suas necessidades e satisfagdes emocionais (Borges & Fakine, 2014).

O marketing dos anos 70 do século XX, poderia ser caracterizado como um “push
para o consumidor”. Tudo era empurrado para este, sem qualquer tipo de pesquisa e
informacao sobre quais as necessidades do proprio. No entanto, no inicio da década de
90, os consumidores passaram a estar mais informados, o que lhes permite comecar a

comparar produtos manifestando as suas preferéncias por bens especificos. Havendo cada



vez mais diversidade de produtos/marcas, € necessario conseguir destacar 0s mesmos,

chegando ao consumidor de uma forna mais emocional (Borges & Fakine, 2014).

Por sua vez, o marketing 3.0 é caracterizado como “pull”. “E a era onde o
marketing requer atrair e extrair do consumidor o que ele quer. Quem dita as regras sdo
os desejos e as necessidades dos consumidores” (Borges & Fakine, 2014). Nesta fase, ndo
basta comunicar produtos € os seus beneficios, ¢ também necessdrio mostrar ao
consumidor, realgando as nossas preocupagdes com o meio ambiente € com a sociedade,
e quais as estratégias e solugdes para um mundo melhor. Foi também nesta altura que
surgiram conceitos como marketing experiencial, marketing emocional e brand equity,
entre tantos outros. No entanto, segundo Zenone (2006:73), “saber que uma empresa
apoia uma causa social ndo chega para que esta acdo seja percebida de forma positiva”.
Atualmente, todos os aspetos que envolvem o processo de fabricagao de um produto sao
acompanhados e avaliados pelo consumidor, desde a sua origem e condigdes de
fabricacdo, até ao impacto deste no meio ambiente.

Neste contexto, e apos todas estas fases e evolucdo, ¢ cada vez mais visivel a
aposta das empresas no marketing digital, com o objetivo de aumentarem a
competitividade e fazerem parte do mercado de forma mais ativa. Isto aconteceu, em
grande parte, por meio da evolugdo das redes sociais como ferramentas de negocio (Costa,
Dias, Santos, Ishii & Sa, 2015). De acordo com Kotler e Keller (2010: 4), “o marketing
envolve a identificagado e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo

de uma forma simples, podemos dizer que ele colmata as necessidades lucrativamente”.

A partir do momento em que o Marketing passou a considerar a internet, foi
possivel utilizar este canal de forma a transmitir informacao e contetudo relevante, e ainda,
conduzir a uma ag¢do de compra. Isto permitiu chegar a um maior numero de
consumidores, uma vez que o poder de expansdo deste se tornou ilimitado (Costa et al.,

2015).

O objetivo do marketing permanece o mesmo desde o inicio da sua existéncia:
desenvolver a segmentacdo, o targeting, definir o posicionamento e os 4 P’s e construir
uma marca a volta de um produto. No entanto, com o passar dos anos, as técnicas € 0s
focos para chegar a estes fins, tiveram de se adaptar a igual evolucdo do consumidor
(Kotler et al., 2011:17- 42). Contudo, com o surgimento das novas tecnologias e a sua
convergéncia, as praticas do marketing t€ém sido fortemente afetadas, obrigando a que

esta area se va adaptando e melhorando, surgindo tendéncias como o marketing de
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conteudos, a economia da “partilha”, a integracdo omnicanal, a gestdo do relacionamento

com o cliente, entre tantas outras (Kotler et al., 2017:20).

Com o surgimento da internet, evoluimos para o Marketing 4.0: um marketing
centrado nas pessoas, que visa humanizar marcas e organizagdes com atributos humanos;
que estabelece conexdes com o publico e cria histérias que conectem marcas e
consumidores (marketing de conteudo); que tem um foco nas novas tecnologias e que se
coordena com canais mais tradicionais; que envolve os consumidores que sdo afetados
por diversos estimulos ¢ que podem facilmente tornar “formadores de opinides”. Por
outras palavras, o “Marketing 4.0 descreve o aprofundamento e a expansido do marketing
centrado no ser humano para abranger todos os aspetos do percurso do consumidor”

(Kotler et al., 2017: 21).

Focando agora no conceito de Marketing Digital, fruto de toda a evolucao onde
nos encontramos na fase do Marketing 4.0, este ndo deve ser visto como uma ameaga,
mas sim como uma oportunidade, ndo um substituto de todos os conceitos e objetivos
outrora estudados e observados. Ou seja, estes dois modelos devem coexistir "com papéis
intercambiaveis ao longo do percurso do consumidor": primeiramente, quando a empresa
e os consumidores se encontram, o marketing tradicional desempenha um papel
importante na criacdo de interesse; assim que este se mantem, os consumidores comegam
a exigir um relacionamento mais proximo com a empresa/marca. Esta ¢ entdo hora de o
marketing digital ter um papel decisivo, facilitando a acdo e o contacto e,

simultaneamente, promover resultados (Kotler et al., 2017: 79).

Tal como ja foi referido, o ser humano estd em constante mudanga. Esta ideia,
defendia por Heraclito ha mais de 2500 anos com a expressao “tudo flui”, rege o nosso
dia a dia — o mundo atual ¢ de facto uma prova de que “tudo flui” (Adolpho, 2014: 29).
Atualmente, a nossa vida baseia-se na informagao e na verdade, sendo que nada pode ser
escondido. De acordo com Manuel Castells (2001) “a internet € o tecido das nossas vidas
sendo que assume o papel e a importancia que a eletricidade teve na Era industrial” (Reis,

2003).

Como j4 foi referido, para uma boa estratégia de marketing, ¢ necessaria uma
atencdo cuidada ao consumidor. Nesta Otica, qualquer estratégia de marketing,
primeiramente, foca-se em informar os seus consumidores, de forma a captar a atencao

dos mesmos, ajudando e encaminhando para uma ac¢do de compra e, mais tarde, uma



fidelizacao a marca. No entanto, ha diferencas entre o marketing tradicional e o marketing
digital: se no primeiro acontecia, por vezes, a atencdo ser mais focada no produto, no
marketing digital o foco esta no consumidor, na identifica¢do das suas necessidades, com
o fim de desenhar campanhas e ter uma comunicacao estratégica para os consumidores
da “minha marca”. Isto vem comprovar que quando uma marca se concentra na venda de
um determinado produto através de uma estratégia de marketing de contetidos, a mesma
nao se demonstra eficaz. Isto acontece, uma vez que a “comercializagdo do conteudo deve
ser centrada a 80% no consumidor informagdo e educagdo, e apenas 20% sobre o

crescimento das vendas” (Baltes, 2016).

Segundo Chaffey (2013), o marketing digital pode ser definido como uma
abordagem que implica a utilizacdo de tecnologias para as varias atividades e campanhas
de marketing e que tem o objetivo de informar de forma mais eficaz os consumidores,

para ir de encontro as suas necessidades.

Com e evolugdo da internet, as marcas/empresas foram-se apercebendo da
importancia do marketing digital e na obrigacdo destas em utilizar este meio de forma a
corresponderem a evolucdo do comportamento do consumidor e as necessidades deste

(Parsons, Zeisser & Waitman 1996).

Com a introduc¢do das novas tecnologias, surgiram mais oportunidades de negdcio
e formas mais eficientes das empresas gerirem os seus contetidos e atingirem 0s seus
objetivos comerciais (Kiani, 1998). Sem publicidade, ¢ muito dificil as marcas
construirem uma imagem e alcangarem sucessos e resultados (Song, Xie & Dyer 2000).
Para a medi¢dao do ROI (Return Of Investment) sobre a publicidade, o marketing digital
afirma-se como o meio mais eficaz, em termos de producdo de resultados (Pepelnjak,
2008). O Marketing digital tem crescido nos ultimos anos devido ao rapido crescimento

e evolugdo das novas tecnologias e das mudancas do mercado (Mort & Drennan, 2002).

As caracteristicas principais do marketing digital sdo a acessibilidade, a
navegacao e a velocidade. Outra ferramenta que permite alcancar resultados através do
marketing digital ¢ o conhecido “boca-a-boca” nas redes sociais (Trusov, 2009). As redes
sociais permitiram que as empresas passassem a comunicar com milhdes de utilizadores
sobre os seus produtos e servigos. Claro estd que quem gere a comunicagdo com o publico

tem de estar ciente e ser conhecedor das novas estratégias de comunicagdo, de forma a



poderem envolver os clientes e melhorarem a sua experiéncia com a marca (Mangold,

2009).

Os blogues ¢ os sites com reviews online, passaram a ter um impacto elevado no
aumento das vendas e receitas, uma vez que os clientes podem comparar criticas € 0s
proprios criarem conteido escrevendo sobre as suas experiéncias pessoais (Zhang, 2013).
E de notar que estas experiéncias na internet afetam o processo mental dos consumidores,

influenciando as suas decisdes de compra (Cetind, Cristiana, Radulescu, 2012).

A internet apresenta-se como o veiculo mais importante e valioso para as marcas
e empresas. Aqueles que ndo utilizam atualmente a internet como estratégia de marketing
estdo claramente em desvantagem. “O resultado mais interessante da explosdo
tecnologica e do facil acesso dos consumidores a ela é a perturbagdo do mercado e da
pratica de marketing” (Bala & Verma, 2018). O consumidor atual ¢ mais informado,
ciente das inimeras alternativas e que tem controlo total sobre os meios que o rodeia.
Cada vez mais, o consumidor ¢ mais exigente, podendo até desconfiar da mensagem que
a marca transmite. Todos os dias o marketing tem de se adaptar ao contexto atual, que
estd em constante mudanga, onde o controlo dos meios ¢ da mensagem passou a estar no

cliente e ndo na marca/empresa (Bala & Verma, 2018).

O marketing digital trouxe varias vantagens para os consumidores, tal como o
facto de os manter atualizados, em tempo real, sobre os produtos e servigos, existe um
maior envolvimento entre o consumidor e a marca, permitindo ao mesmo fazer compras
online e fornecer feedback sobre as mesmas; o consumidor passou a poder fazer, de forma
muito facilitada, a comparagdo com outras alternativas, ndo tendo os mesmos de
despender de tempo desnecessario a procura de informacdo para tomar uma melhor
decisdo de compra; os consumidores podem fazer compras 24/7 uma vez que a internet
estd disponivel todo o dia; cada vez mais ha uma transparéncia nos pre¢os — mesmo
quando a marca altera os pregos dos seus produtos, devido a promogdes ou outras causas,
estes ficam automaticamente disponiveis e visiveis para todos os clientes (Bala & Verma,

2018).

Assim, esta nova forma de marketing vem permitir a criagdo de uma relacao de
confianca e lealdade com os consumidores, sendo que uma das mais importantes
estratégias de marketing digital ¢ o inbound marketing — uma vez que este se tornou no

aspeto principal de todo o marketing digital. O inbound marketing, apos a captagdo de



atencao dos consumidores, permite criar um canal de comunicagdo direto, criando uma

relagdo e adaptando os contetdos consoante as carateristicas dos mesmos.

"Desde 2006, o inbound marketing tem sido método mais eficaz de marketing
para fazer negdcios online. Em vez dos antigos métodos que se focavam na compra de
anuncios, e listas de e-mail, este centra-se na criagdo conteudos de qualidade que atraem
a aten¢do dos consumidores para a marca/empresa e para o produto, onde estes querem
de facto estar e fazer parte" (Hubspot, 2016). Este tipo de marketing, consegue adaptar o
conteudo a “personalidade do consumidor”, que, voluntariamente, vem ter com a
marca/empresa. Desta forma, ¢ de facto essencial conhecer quem estd do outro lado,

aquilo que gosta, precisa, etc.

Podemos definir Inbound marketing, como um “método que requer uma selegao
cuidadosa do publico-alvo, bem como uma comunicagdo personalizada com este, através
de contetidos de alta qualidade.” Este ¢ uma estratégia de marketing que cria uma ligagado
com potenciais clientes, através de experiéncias que sejam Uteis e interessantes para os
mesmos. Através das redes sociais e outros meios, tornou-se possivel a transmissao de
informagdo e entretenimento continuo, permitindo a partilha de contetidos que vao de
encontro aos gostos/interesses, que os proprios consumidores procuram (Marketing-
Schools.org, 2016). De uma forma geral, o inbound marketing permite transformar
individuos desconhecidos em consumidores da marca e, mais tarde, fazer com que estes

sejam os proprios promotores da mesma (Huify, 2016).

Existem intimeras formas de inboud marketing, entre elas campanhas nas redes
sociais, campanhas de email personalizados, SEO (Search Engine Optimization,
Webinars, etc. (Marketing-Schools.org, 2016). Em seguida ira analisar-se, mais

detalhadamente, algumas destas formas.

1.1.1. Emails e Newsletters Personalizadas

E de conhecimento geral que as pessoas estio mais predispostas a abrir emails em
que o remetente se afirma também como individuo, do que um endere¢o complexo que
envia emails de forma automatica. Este envio personalizado, permite até que quem recebe
o mesmo possa partilhar algum tipo de feedback que tenha. Todos os dias recebemos

inimeros emails, pelo que, muitas vezes, apenas abrimos aqueles que captam a nossa
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atencao através do “assunto”. Estes, apds captarem a nossa aten¢do, conseguem ainda
levar-nos possivelmente a carregar num link que nos encaminha para uma pagina que
contem mais informagdes — neste caso sobre a marca ou empresa em questdo. Nestes, o
conteudo de determinada campanha deve ser adaptado a cada consumidor ou ao grupo

que ird receber o mesmo (Patrutiu-Baltes, 2016).

1.1.2. Reviews Online

As informagdes e criticas publicadas no site da marca/ empresa, desempenham
um papel fundamental na imagem da mesma. Contetidos que transmitam qualidade dos
produtos/servigos, tém impacto no nivel de confianga para futuros clientes. O mesmo
acontece com comentarios ou experiéncias negativas. E de notar que, "89% dos
consumidores recorrem ao Google, ao Bing ou a outro motor de busca de forma a
encontrar informagao sobre produtos, servigos ou empresas antes de fazer compras"
(Brafton, 2012) e "81% procuram informacdes online antes de fazerem grandes compras"
(RetailingToday, 2013). Para além destes, 61% dos clientes leem criticas e reviews antes

'

de efetuar uma compra ", (Charlton, 2015) e "67% dos consumidores afirmam ser

influenciados por estas reviews" (Hinckley, 2015).

1.1.3. SEO (Search Engine Optimization)

O SEO tem um papel fundamental em estratégias de promog¢do digitais. Este
permite otimizar sites e paginas, de forma que estas se tornem mais atraentes nos variados
motores de busca, podendo uma marca ser exibida em primeiro lugar. "O posicionamento
na primeira pagina dos motores de busca ¢ vital, dado que 80% dos individuos que
realizam uma pesquisa usando o Google (o motor de pesquisa mais usado no mundo)
acedem apenas aos links que aparecem na primeira pagina do Google.” Quanto mais uma
determinada empresa/marca for exibida nos primeiros lugares, mais esta ird conseguir

atrair um maior nimero de utilizadores (Optimizare Plus, 2016).
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1.1.4. Banners Publicitarios

Esta forma de publicidade, permite uma transmissdo visual mais interativa,
através da utilizacdo de animacdes, fotografias, videos, entre outras. Estes anuncios
utilizam frequentemente cookies, que surgem como identificadores unicos de
computadores especificos, que permitem alocar um determinado antncio a um

determinado publico-alvo (Patil, 2014:188).

Enquanto os anunciantes recolhem dados em multiplos websites externos sobre
um utilizador, podem criar uma imagem detalhada dos interesses do mesmo e entregar
publicidade ainda mais direcionada (InfoSolution, 2016). "Os anunciantes podem
também entregar anincios com base na localizagdo geografica de um utilizador através
do geotargeting. O endereco IP de um utilizador comunica algumas informacgdes
geograficas informag¢do (no minimo, o pais ou regido geral do utilizador)” (Srinivas,

2015).

1.1.5. Redes Sociais

Por ultimo, as redes sociais. Estas apresentam-se como uma das melhores formas
de inbound marketing, uma vez que a comunicagdo com os utilizadores ¢ personalizada
de acordo com o tipo de rede social e a respetiva audiéncia. Para além disto, ¢ de notar
no papel fundamental das redes sociais para a promo¢do de uma marca/empresa: De
acordo com Fleishman-Hillard (2012), “79% dos consumidores afirmam gostar ou seguir
marcas em redes sociais de forma a obter mais informagdes sobre a empresa e 0s seus

produtos e servicos" (Brafton, 2012).

Tal como tudo, existem vantagens, mas também desvantagens do inbound
marketing. Em primeiro lugar, como vantagens, esta abordagem permite uma relagdo
direta e permanente com os clientes; permite alcancar melhores resultados; permite o
desenvolver de estratégias de contetidos que se baseiam em tdpicos especificos, através
de palavras-chave por exemplo; representa uma forma de marketing que esta dependente
da criagdo e comunicag¢do de conteudos de alta qualidade. Por outro lado, existem também

algumas desvantagens, tais como o facto de ser uma abordagem que requer
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exclusivamente da internet; permite apenas uma comunica¢ao segmentada (o que por
vezes pode tornar-se exclusivo e ndo chegar a um grande niimero de pessoas); € uma

abordagem mais exigente e complexa aquando comparada com o marketing tradicional;

Para concluir, gragas a internet ¢ a evolugdo da mesma, o comportamento dos
consumidores também se alterou, de forma ainda mais acentuada na Gltima década. E de
notar que “86% das pessoas saltam antincios televisivos, e 44% dos emails nunca chegam
a ser abertos. Para além disto, 84% dos jovens entre 25-34 anos de idade afirmam ter
deixado um website devido a publicidade intrusiva ou irrelevante" (Bigshot Inbound,

2016).

Com esta evolucdo, os consumidores passaram a ter controlo absoluto sobre os
meios de comunicacao social, sendo-lhes possivel uma transi¢do imediata dos meios que
estdo a sua disposicao: da TV para internet ¢ desta para os meios de comunicagdo de
massa, etc. (Duguleana, 2008: 31). Tendo isto por base, a importancia do marketing
digital foi acompanhando o crescimento da autonomia do consumidor e das alteracdes de
consumo, com o objetivo de obter cada vez mais informagdes sobre os produtos que lhes
interessam e as suas necessidades, se preferem compras online ou fisicas, etc. Nao
obstante, as marcas que conseguirem ficar em primeiro lugar nos motores de busca

através de estratégias de SEO, saem claramente a ganhar.

No ambiente competitivo que a internet criou, o marketing digital e o inbound
marketing sdo as formas mais eficazes das empresas obterem resultados e captarem a

atencao dos seus consumidores (Patrutiu-Baltes, 2016).

1.2.  Conceito, Funcao e Estratégias das Marcas

O conceito de “marca” tem origem nas Cavernas de Lascaux, no sul de Franga,
onde foram registadas, com diferentes simbolos, marcas de propriedade. Isto leva-nos a
crer que as marcas sdo tdo antigas como a histéria e a civilizagdo humana (Briciu &

Briciu, 2016).

Desde o inicio da histdria, as marcas foram utilizadas tanto para marcar o gado —
numa primeira fase com alcatrdo de pinho ou tinta e, mais tarde, com marcas de ferro -,

como também para identificar a propriedade dos bens (Rajaram e Shelly, 2012, p. 101).
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Assinaturas em pinturas de variados artistas, como Leonardo Da Vinci, podem ser
consideradas ferramentas de branding. Por esta mesma razdo, no século XII, Inglaterra
pediu aos produtores de pao, ouro e prata, para marcarem os seus produtos (Rajaram e
Shelly, 2012, p.101). E interessante realgar, que até mesmo pessoas em diferentes culturas
e sociedades, foram ‘marcadas’ com o tempo, como ¢ o caso dos escravos, dos

prisioneiros, dos fugitivos, etc. (Rajaram e Shelly, 2012, p. 101).

Considerando a marca como objeto de analise, por analogia, percebe-se que a
valorizac¢do desta pode ocorrer em varios niveis: no nivel da realidade, do conceito e/ou
da linguagem. Em primeiro lugar, “a contextualizacdo grafica, composta de desenhos,
simbolos e cores, ou producado tipografica, afixada em suportes fisicos, tais como papéis,
panos, involucros, recipientes etc.”. Em seguida, ideologicamente, a marca podera retratar
o estimulo do desejo. E por tltimo, no ambito da linguagem, a marca “¢ a palavra que a
designa, ¢ um sinal que goza de significado plural, de sentidos variaveis, de acordo com

0 meio em que ¢ objeto de estudo” (Pereira, 2008).

Mas entdo qual a finalidade da marca? Muitos autores realcam que a origem dos
produtos que ¢ apresentada ao consumidor ¢ a finalidade da marca, excluindo a
identificacdo e a distincdo de outros produtos similares do objetivo desta. Em
contrapartida, Carvalho de Mendonga (Cerqueira, 1946), define marca como sinais
graficos ou figurativos que se destinam a individualizar os produtos de uma empresa num
ponto de venda. Assim, estes ddo a conhecer a origem dos mesmos produtos “atestando

a atividade e o trabalho de que sdo resultado”.

Pontes de Miranda (1983), por sua vez, assume e defende a marca como um sinal
“que se apoe em produtos ou mercadorias para servir de indicagdo da sua qualidade,
algumas vezes também da quantidade”, sendo “o mais tipico sinal distintivo de produto
ou de mercadoria”. No entanto, pegando na legislagdo portuguesa, esta define o conceito
de marca como “o sinal distintivo que serve para identificar o produto ou o servigo
proposto ao consumidor.” (Olavo, 1997). E, ha tempos, no plano internacional, tivemos:
“Considera-se marca de comércio ou de fabrica todo sinal, emblema ou nome especial
que os comerciantes ou industriais adotarem ou aplicarem nos seus artigos ou produtos,
para distinguir dos de outros industriais ou comerciantes que fabricarem ou negociarem
em artigos da mesma espécie.” (Artigo IV da Convencao Internacional Americana de

Buenos Aires, de 1910).
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Aglomerando todas estas definicdes, podemos reconhecer que o papel
fundamental da marca ¢é constituir um sinal de diferenciacao, tal como é realcado na atual
norma constitucional, prevista no artigo 5°, inciso XIX, da Constitui¢ao Federal, que

resguarda a protecdo das marcas dentre outros signos distintivos.

No entanto, existem outros aspetos da marca, que poderdo ser também
considerados conceitos: a indicagdo ao consumidor da origem dos produtos; o
reconhecimento do trabalho da empresa na elaboragdo concreta do signo; a indicagao da
qualidade e da quantidade, o que resulta muitas vezes como garantia; e, por ultimo, a
caracteristica implicita de que se presta a informacdo ou publicidade dos produtos e
servigos (Pereira, 2008). E interessante observar que nem sempre a marca por si, indica a
origem dos produtos ou servigos. A publicidade, por sua vez, podera fazer esse papel
indicando o nome do empresario que produz ou comercializa um produto, ou presta um

determinado servigo.

Da mesma forma, ndo € obrigatdrio que o conceito de marca garanta a transmissao
da qualidade, quantidade ou garantia do produto ao consumidor final. Esta informacao
pode estar inserida nos recipientes, involucros ou instrumentos de publicidade dos
produtos/servigos. Ou seja, as regulamentagdes administrativas (nos niveis sanitarios de
satde, ambiental, etc.) e corporativas de classe, protegem o consumidor e aqueles que

adquirem os produtos, e ndo necessariamente a marca (Pereira, 2008).

Torna-se relevante realgar que, a distingdo de produtos similares ¢ essencial ao
conceito da marca. Segundo o artigo 123, da Lei n°0.279/14-5-1996, “a marca tem a
func¢do de distinguir produtos ou servigos de um empresario em relagdo aos produtos de
outro empresario”. O que significa que, o cardcter distintivo em relacdo a produtos e
servigos de origem diversa, tem origem no conceito de marca e realga o aspeto
concorrencial entre os empresarios. Note-se que, a distingdo real¢ada anteriormente pode
ser prescindivel na mencao de que “a distingdo de produtos ou servigos da mesma espécie

se faca em relagdo a outros de origem diversa, de concorrentes.”

Assim, a “marca ¢ todo o sinal licito e disponivel, percetivel visualmente, que
confere distingdo a produtos ou servicos da mesma espécie, concebida no curso da
atividade empresarial”. Portanto, mesmo que a funcdo da marca seja reconhecida pelo

publico-alvo (cliente ou consumidor) da atividade empresarial, essa relagdo ndo sera

14



beneficiada pelo conceito, e podera nao fazer sentido indicar que o produto e servico se

distinguem de outros de origem diferenciada (Pereira, 2008).

No final do século XX, varios economistas comecar a alertar para a importancia
do valor das marcas, bem como a necessidade de se comecar a delinear estratégias de
gestdo para as mesmas Lendrevie et al., 2018, p. 236; De Chernatony, McDonnald &
Wallace, 2011:29). Antes desta evolucdo, o valor da marca era definido através das
campanhas publicitarias nos meios tradicionais. Com o aparecimento de novas
tecnologias, o conceito ¢ a forma de gestdo das marcas foram também alteradas

(Lendrevie et al.,2018, p. 236).

Ainda antes de toda esta alteragdo nas tecnologias de informacdo e no
comportamento dos consumidores, de acordo com Lassar, Mittal & Sharma (1995:11), o
valor de uma marca sempre teve um grande impacto na lealdade do consumidor com a
marca. Desde sempre que as marcas lutam para serem escolhidas pelo consumidor, no

entanto, atualmente, aquilo para que trabalham ¢ para assegurar o brand equity destas.

Aaker (1991), foi um dos primeiros autores a discutir a ideia de brand equity. Este
define o conceito como "um conjunto de ativos (ou passivos) ligados a um nome e
simbolo da marca que acrescenta (ou subtrai) o valor da marca por um produto ou um
servigo a uma empresa e/ou aos clientes da empresa”. Kotler e Armstrong (2010), na
mesma Otica, definem o conceito como o ponto diferenciador que o impacto do nome da
marca tem nas respostas e escolhas dos seus clientes. Ou seja, o brand equity esta ligado
as respostas cognitivas do individuo a um produto. Keller (1993), tentou explicar este
argumento acrescentando que “o poder da marca estd na mente dos consumidores e no
que eles tém experimentado e aprendido sobre a marca ao longo do tempo...pode ser
pensado como o valor acrescentado dotado de um produto nos pensamentos, palavras e
acoes do consumidor". Assim, ¢ possivel medir o brand equity através de quatro
dimensdes: associagdo de marca, percecao, qualidade percebida e fidelidade a marca

(Boachie-Mensah, & Yeboah, 2015).
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1.2.1. Associacdo de Marca — Brand Association

A associacdo a uma marca ¢ algo presente na nossa memoria que estd ligado a
uma marca em especifico. Quando esta ¢ ativada, todas as associagdes relacionadas com
a marca dao de si, através da personificacdo das caracteristicas de um produto, ou até
mesmo da origem e utilizacdo do mesmo (Gordon, Calantone & di Benedetto, 1993). A
associa¢do da marca pode também envolver os beneficios, atributos e atitudes que por
vezes sdo armazenados na mente dos consumidores (Keller, 1993; Pitta & Katsanis,
1995). Estas associacdes criam impressdes diferenciadas para cada consumidor, que
transmitem, quando positivas, valor ao mesmo (Bian e Liu, 2011). Claro estd que a
associacdo da marca ndo serve apenas para captar a atencao do consumidor e influenciar
a compra do mesmo. Aaker (1991) e Keller (1993), reforgam este ponto afirmando que a
associacdo de marcas conduz ao brand equity, o que significa que o conceito ndo pode

ser estudo desconsiderando a associagdo das marcas.

1.2.2. Percecdo — Brand Awareness

A percegdo de uma marca esta ligada com a capacidade de um potencial
consumidor tem de reconhecer o relembrar-se de uma marca dentro de uma determinada
categoria de produtos (Aaker, 1991; Keller, 1998). Tem a ver com a for¢a da marca na
memoria dos individuos. A perce¢do tem a capacidade de alterar o comportamento e as
escolhas dos consumidores, sendo essencial para a estratégia das marcas (Holden & Lutz,
1992; Nedungadi & Hutchison, 1985). Este brand awareness ¢ conseguido através do
investimento em publicidade, sendo que, numa oOtica de sucesso, € essencial as marcas
investirem de forma a serem reconhecidas e lembradas nas mentes dos consumidores

(Boachie-Mensah, & Yeboah, 2015).

1.2.3. Qualidade Percebida — Perceived Quality

E importante realcar que caminho para chegar a fidelidade a marca, comega na
consciéncia que o consumidor tem desta, passando pelas associacdes e percecdes de
qualidade (Keller, 1993). Assim, a qualidade percebida de uma marca ¢ a impressao que
os consumidores t€ém sobre esta, incluindo a fungdo, a credibilidade e a qualidade dos
seus produtos/servicos (Aaker, 1991). Uma vez que esta qualidade se baseia nas

percegdes dos individuos, esta pode ndo ser representativa da realidade, no entanto, esta
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qualidade tem muito peso uma vez que se baseia nas experiéncias, conhecimentos e
influéncia dos consumidores ou dos que o rodeiam. Um produto percebido como sendo
de maior qualidade, tem o poder de acrescentar valor percebido, podendo até¢ conduzir a
uma acdo de compra (Low & Lamb, 2000). Os consumidores t€ém uma maior
predisposicao para pagar um preco mais elevado por uma marca, se reconhecerem que a
mesma ¢ considerada por outros como sendo de alta qualidade (Hilgenkamp & Shanteau,
2012). Isto deve-se ao facto de a qualidade influenciar a inten¢ao de compra. Desta forma,
as marcas devem optar por estratégia que estejam orientadas para aumentar a qualidade
percebida as mesmas, uma vez que esta agao afeta positivamente a brand equity (Boachie-

Mensah, & Yeboah, 2015).

1.2.4. Fidelidade a Marca — Brand Loyalty

Por ultimo, a fidelidade a marca acontece quando um determinado cliente prefere
e opta por uma marca em concreto, num mar de alternativas possiveis (Chaudhuri, 1999).
Esta, faz com que os consumidores se sintam agarrados, de certa forma, a uma marca no
momento de decisdo de compra (Boo, Busser, & Baloglu, 2009). No entanto, esta
fidelidade pode ser alterada aquando acontece uma experiéncia negativa numa marca que,

antigamente, era da confianga do consumidor.

1.3. Gestao e Valor das Marcas

O valor de uma marca, atualmente, ¢ apenas parcialmente baseado na qualidade
do produto em si. No entanto, este também se baseia nos valores, compromissos e formas
comunitarias apoiadas pelos consumidores. A marca ¢ um mecanismo que permite as
pessoas apreciarem diretamente (por exemplo, na forma de pregos de agdes) a capacidade
de estas criarem confianca, influenciarem e compartilharem um significado (Arvidsson,

2005).

Segundo o sociologo, Gabriel Tarde (1902), a construgdo geral da “verdade”,
“beleza” e “utilidade”, sdo fatores importantes no estabelecer o valor econdmico de bens
e servigos. No entanto, a ligacdo existente entra a comunicagdo e o valor econémico, tem

adquirido uma nova centralidade. Pegando em exemplos de empresas e marcas bem
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estabelecidas no mercado, como ¢ o caso da McDonald’s ou Coca-Cola, aquilo que de
mais valioso tém ¢ a reputacdo da marca em si e o lugar que esta adquiriu na mente dos

seus consumidores.

Na constru¢do de valor de uma marca, a interagdo existente no publico, e toda a
comunicagdo que surge do mesmo, tem um impacto direto nas agdes futuras da mesma.
Consequentemente, a gestdo da comunicacdo do e com o publico, tornou-se num
elemento central na gestao das marcas, tanto a nivel econémico, como a nivel de branding
e marketing. Segundo Williams (2000), a opinido dos consumidores entrou no mercado

como “parametros centrais nas empresas”.

O reverso da moeda estd na gestdo da comunicagdo com “os seguidores das
marcas”, sendo que esta se centra no facto do nosso dia a dia estar repleto de meios que
nos permitem produzir verdade, beleza e utilidade nos nossos bens. Os instrumentos
existentes para a gestdo das marcas tém o poder de influenciar o nosso quotidiano: o poder
da publicidade e de outros produtos de media, os patrocinios em tudo os que nos rodeia —
eventos, exposicoes e até livros escolares -, € os logotipos que até parte do nosso vestuario
fazem (Lury, 1999). Vivemos num espago geral de marca, onde somos constantemente
convidados a dar aten¢do a um determinado logotipo, e onde até contribuimos para a

sustentacdo das qualidades imateriais que formam o valor das marcas (McCarthy, 2001).

Abordando um pouco a génese do conceito “valor de uma marca”, durante a
década de 1980, cerca de 20% dos pregos de venda, foram definidos e motivados pelo
valor das marcas. Atualmente, esse nimero cresce cada vez mais, estando proximo dos
70% em alguns setores (Sampson, 1997:176). Pegando no mercado e setor aéreo, a
importancia das marcas fez com que os lucros crescessem de 5% em 1960 para 20% em

2000 (Perrier, 1997).

O conceito de marca, como ja foi referido, tem uma longa historia e percurso
dentro da pratica do marketing (Koehn, 2001), no entanto tem havido uma grande
evolucdo deste, que resulta numa mudanca de paradigma. Originalmente, as marcas
referiam-se somente aos produtores. Estas, geralmente, serviam como um carimbo de
marca registada ou “marca de fabricante” e garantiam a qualidade dos produtos, estando
ligadas a uma identidade identificavel ou a um local especifico. No entanto, atualmente,
as marcas passaram a referir-se ao significado que os produtos tém e assumem na mente

dos consumidores (Arvidsson, 2005). Ou seja, esta em vez de se referir ao produto em si,
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passou a referir-se ao contexto de consumo deste, representando assim uma forma
especifica de usar o objeto/bem ou usufruir do servigo. As marcas, apresentam-se como
“plataformas de acdo” que antecipam certas atividades e certas modalidades de

relacionamento com essas atividades (Lury, 2004).

De acordo com Keller (2001), “0 poder de uma marca ¢ o que reside na mente dos
clientes”. Ou seja, segundo o que o autor defende, a marca deve ser promovida e

comunicada, uma vez que sO assim consegue estar presente na mente dos consumidores.

De uma forma geral, podemos afirmar que as marcas s6 existem, ¢ ganham um
certo peso, se os consumidores agirem de acordo com estas. No entanto, isto cria uma
certa discordia, uma vez que relativamente a reprodugdo dos consumidores das formas de
vida que as marcas acabam por representar, esta tende a introduzir um elemento diferente.
A marca ¢ um objeto aberto, isto ¢, a gestdo de uma marca deve, de certa forma, permitir
mobilidade da imagem da mesma (Lury, 2004:151). Simultaneamente, esta mobilidade
deve ser controlada dentro dos limites da identidade pretendida da marca. Desta forma,
existem dois tipos de conjuntos de técnicas na pratica de gestdo das marcas: 1) visar a
apropriacdo seletiva da inovagao dos consumidores; e ii) visar fazer com que a utilizagdo
dos produtos de uma determinada marca, sirva como forma de reproduzir os modos de

vida que a marca encarna.

E importante realgar que gestio de marca ndo ¢ uma pratica disciplinar. Ou seja,
ndo implica uma estrutura de gostos ou desejos, nem mesmo uma forma de nos
relacionarmos com os bens. Uma gestao correta de marca, pretende permitir ou fortalecer
a liberdade dos consumidores, de modo que seja suscetivel de evoluir em determinadas
direcdes. A gestdo de marcas, no mundo atual, reconhece assim a autonomia dos
consumidores, tendo como objetivo principal proporcionar um ambiente que antecipa e

programa a comunicag¢do com os consumidores (Barry, 1999).

Esta antecipacdo, move-se em varios niveis de abstragdo. Em primeiro lugar, num
nivel mais abstrato, é possivel encontrar a gestdo da imagem mediatica da marca. Regra
geral, uma marca ¢ construida devido a elevados investimentos em publicidade, meios de
comunicagdo, patrocinios, etc. (Jansson, 2002; Kellner, 1995). No entanto, a gestao de
marcas, nao se foca no envio de uma “mensagem” sobre o produto aos consumidores,
mas sim naquilo que esta significa ou pode significar para estes. Isto € conseguido através

da criacdo de ligacdes intertextuais na cultura dos meios de comunicagdo social.
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Segundo Marshall (2002), a gestdo das marcas assume um espaco mediadtico que
antecipa a comunicacdo e necessidades dos consumidores, situando a marca na vida
destes, permitindo a criacdo livre de significados e relagdes sociais que o bem dessa cria
na vida dos consumidores. Atualmente, ¢ possivel identificar que varias empresas
utilizam estratégias muito semelhantes, de forma a fazerem-se mais presentes ¢ atuarem
de forma mais concreta na vida dos consumidores. Dando exemplos concretos, a BMW,
através de patrocinios em filmes de agdo — James Bond -, antecipa diferentes tipos de
acoes, diferenciando-se da Mercedes, que opta por patrocinar filmes e reportagens de arte.

Todas estas coordenadas movem-se a um nivel abstrato de ‘humor’ e ‘sentimento’.

Em suma, o conceito de gestdo de marca contém uma série de técnicas, que
permite acrescentar valor a forma de vida que a marca encarna, seja através da inovacao
ou através da reproducdo. O conceito de marca, assumiu um papel muito para além do
consumo, tendo marcado a sua entrada na gestdo (corporate branding), no bem-estar, na

politica e até mesmo na construcio de identidades locais (Olins, 2003; Van Ham, 2001).

E interessante realcar que o valor de uma marca fornece nio s6 valor emocional
para os consumidores, mas também valor racional para as empresas concorrentes e reflete
ainda a eficiéncia da mesma (Parment, 2008). Uma marca que consegue transmitir estes
trés tipos de valor, tem o poder de aumentar a procura dos seus produtos num mercado
competitivo (Keller & Lehmann, 2006). Kucharska, Flisikowski & Confente (2018), por
sua vez, definem o valor de uma marca como “resultado estratégico de iniciativas de
marketing de uma empresa, Uteis para medir a eficacia da eficiéncia de outras estratégias
organizacionais”. “O produto € algo que ¢é 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).

E importante perceber como uma marca consegue “sobreviver” num mercado
competitivo e em constante mudanga. Para alcangar este fim, € necessaria uma gestao
cuidada e estratégica. Muitos profissionais de marketing denominam as marcas como
“nomes comerciais ou produtos que carregam consigo um determinado nome (Stern,
2006). No entanto, os gestores focam-se no ato de “branding” dando a entender que este
requer inimeras praticas orientadas pela empresa, que servem como meios de
comunicacdo, fazendo a ligagdo direta a marca (Christodoulides, 2009; Iglesias & Bonet,

2012). Indo a génese do termo “gestdo”, e de acordo com o Oxford English Dictionary

20



(2017) este significa “controlar (uma pessoa ou animal); exercer autoridade ou governar™.
Neste sentido, gerir uma marca significa comunicar uma certa imagem da empresa ou do

produto.

Segundo Quinton (2013:925), a gestdo de uma marca deve ndo sé incluir
consumidores da mesma, como também potenciais futuros consumidores que interagiram
com a marca em algum momento. Desta forma, o papel principal do gestor ¢ persuadir

atuais e potenciais consumidores da marca (Iglesias & Bonet, 2012:257).

O conceito de gestdo de marca estd diretamente ligado a perspetiva da empresa,
sendo que esta assume que os consumidores sdo apenas destinatarios passivos do
significado da marca (Prahalad e Ramaswamy, 2004). No entanto, gerir uma marca de
forma correta, permite uma interagdo ¢ o desenvolver de relagdes continuas com os
consumidores, criando valor e significado para a mesma (Brodie et al., 2009). Os gestores
de uma marca, devem ter em consideracao todos os interessados envolvidos na criacao
de significado da mesma e ndo s6 os consumidores desta. Isto, uma vez que a marca serve
de ponto de ligagdo entre os consumidores e a organizagdo, entre a empresa e todos os
seus stakeholders (Brodie et al., 2006; Brodie et al., 2009). Segundo Balmer & Gray
(2003:982), “o nucleo de uma marca ¢ um pacto entre uma organizagdo € 0s Seus

principais stakeholders”.

Os stakehoders internos de uma marca/empresa, t€ém um papel fundamental na
constru¢do da marca. Isto deve-se ao facto do impacto que o papel destes tem na
satisfacdo do consumidor, uma vez que esta satisfacdo esta dependente da interacdo e da
experiéncia com estes stakeholders (Vallaster & de Chernatony, 2005). Por muito
insignificantes que possam ser, as agdes dos colaboradores e de quem esta por tras de uma

marca, podem construir ou até mesmo destruir a mesma (Ind, 1998).

No entanto, ¢ de notar que a gestdo de uma marca nao deve focar-se apenas na
comunicacao ou publicidade da mesma (Frow e Payne, 2007), uma vez que a construgao
de uma marca depende da capacidade de esta cumprir a sua promessa, ¢ oferecer uma
experiéncia memoravel em todos os pontos de contacto com os seus consumidores
(Dall'Olmo Riley & De Chernatony, 2000; Brodie et al., 2009). As marcas que conseguem
proporcionar experiéncias agraddveis e marcantes, estdo mais suscetiveis de gerar

lealdade e compromisso nos seus consumidores (Brakus et al., 2009; Iglesias et al., 2011).
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Tal como ja foi referido, muitas vezes as percegoes dos consumidores das marcas
sdo influenciadas por opinides de outros, seja através de comentarios nas redes sociais,
como também por criticas e experiéncias pessoais partilhadas em diversas plataformas.
Por esta razao as redes sociais ganharam muita relevancia na constru¢ao da imagem das
marcas. Passou a haver uma certa perda de controlo por meio destas, que de certa forma

se tornaram numa ameaga para muitos gestores (Muniz & O'Guinn, 2001).

Assim, com o surgimento ¢ a evolucao das novas tecnologias, atualmente a gestao
de uma marca muitas vezes apenas consegue controlar alguns aspetos desta —
normalmente os mais tangiveis como a execuc¢ao do produto em si, ou o log6tipo da
marca. Os gestores que atuam no mundo atual, deixaram de ter controlo sobre todos os
fatores que constroem o significado da marca, passando apenas a ter controlo parcial

(Palmer, 2010).

Para concluir, o significado da marca deixou de ser construido de forma unilateral
pela empresa/organizacdo. Atualmente, este significado ¢ negociado e co-criado por
inimeros intervenientes, sendo que a compreensao de como este € construido deve ser

tido em consideragdo no processo de gestdo de uma marca (Iglesias & Bonet, 2012).
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Capitulo II — Comportamento e decisdo de compra por parte dos Consumidores

2.1 Da Sociedade de Consumo a Sociedade de Hiperconsumo

A sociedade contemporanea/pos-moderna, € caracterizada como uma sociedade
de consumo, uma sociedade na qual o individuo desempenha o papel de consumidor e
vive dentro de um sistema capitalista, onde a ideia de adquirir bens corresponde a uma
felicidade pura. Nesta sociedade, o individuo tem a func¢ao de procurar aquilo que o define

e que o ajuda a assumir-se dentro da mesma (Baudrillard, 1995; Bauman, 2008).

No entanto, falamos de uma sociedade estratificada que ndo vé valor no uso dos
objetos que consome para passar o proprio objeto a ter um valor simbolico. Segundo
Baudrillard (1995), o consumismo tornou-se num sistema em que a compra de um
produto traz satisfagdo e realizagdo, reputacdo e admiracdo ao consumidor, mas

sobretudo, traz um status social.

Baudrillard (1995), afirma ainda que o produto nao ¢ apenas consumido, mas sim
um efetivo gerador de significado, querendo isso dizer que a vontade que os consumidores
tém em adquirir um produto vai além da sua capacidade funcional, focando-se agora no
simbolismo que o consumidor lhe atribui. Nesse sentido, vivemos atualmente numa
sociedade na qual ndo consideramos o que realmente precisamos adquirir, mas sim o valor
que o que adquirimos tem ou nos vai trazer. Ou seja, ndo adquirimos algo apenas porque
precisamos, mas pela mensagem que este passa ao adquirir e consumir o mesmo (Barros

& Carvalho, s.d.).

Segundo Baudrillard (1995; 2002), o consumo deixou de ser definido e guiado
pela funcionalidade daquilo que adquirimos, para passar a ser orientado pelo status social
que esta agdo traz ao consumidor. Bauman (2008:71), por sua vez, realga que “a sociedade
de consumidores representa o tipo de sociedade que promove, encoraja ou reforca a
escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial consumista, e rejeita todas as

opgoes culturais alternativas”.

Essa evolugdo foi também impulsionada pelos meios de comunicagdo de massa
que adotaram o papel de portadores de cultura, desejos e ambi¢des. Estes fizeram crescer
os ideais de vida e perfei¢ao, fazendo com que o consumo deixasse de ser “um elemento
de distingdo para ser o elemento de inclusdo por exceléncia”. De facto, os meios de

comunicagdo de massa passaram a ser um sistema utilizado pela sociedade de forma a
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determinar o valor que os produtos tém, associando o consumo de determinados produtos

a estilos de vida bem-sucedidos e, portanto, aspiracionais (Gambaro, 2012).

Bourdieu (1963: p.87), realga um ponto importante: os gostos pessoais, bem como
as necessidades, variam de acordo com o nivel de poder econdmico de cada um. Ou seja,
enquanto as classes mais baixas tém como estilo de vida a realizagdo das necessidades
basicas, as classes mais altas, que possuem melhores condi¢des para satisfazer essas
prioridades, procuram necessidades que, para os menos favorecidos, sdo luxos
irrealizaveis. Esses luxos sdo objetos de conforto que acabam por se tornar em
necessidades. As praticas realizadas nestas condi¢des constituem "uma experiéncia
liberada da urgéncia e na pratica de atividades que tém finalidade propria" (Bourdieu,

1963: p.87).

Pegando nisto, o autor critica o consumismo cultural, realcando que as classes
médias se distanciam do consumo de uma produgdo simbolica massiva, procurando
aquilo que seria uma “arte legitima”. Ainda, na auséncia de subsidios para compreender
as vanguardas, estas contentam-se em adquirir essas habilidades na escola, nos media ou
em experiéncias vividas — o que torna os conhecimentos incompletos. “As diferentes
classes sociais distinguem-se menos pelo grau em que reconhecem a cultura legitima do
que pelo grau em que elas a conhecem”, isto ¢, apesar de ndo entender o sentido da obra,

estas classes reconhecem que elas sdo importantes (Bourdieu, 1963: p.87).

Aprofundando a questdo dos meios de comunicagdo, estes estdo tdo presentes na
vida dos cidaddos, que lhes levam importantes esferas pessoais, politicas, econdmicas,
estéticas, psicoldgicas, €ticas e sociais, ndo deixando ninguém indiferente ou insensivel
(McLuhan & Fiore, 1967). Tal como McLuhan (1964), varios autores afirmam que o meio
¢ a mensagem. Por outras palavras, ¢ muito dificil compreender as mudangas culturais e
sociais sem perceber primeiramente como os meios de comunicacdo funcionam num

determinado ambiente.

O preco que os consumidores estdo dispostos a pagar por um produto, depende da
credibilidade da promessa e da intensidade dos seus desejos (Bauman, 2008: 18). O autor
cré que existiu uma “revolucao consumista” em que o “consumismo’ se tornou essencial
na vida das pessoas, encarando-o quase como “o verdadeiro propdsito da sua existéncia”,
passando o “querer” e o “desejar” a sustentar a “economia do convivio humano”

(Bauman, 2008: 38).
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O autor defende também que "o consumismo ¢ um tipo social" que resulta de
desejos e ambigdes humanas ao longo da vida dos aspetos que, eventualmente, se tornam
a forca motora priméria na sociedade, "uma forga que coordena reproducdo e
estratificacdo social", bem como contribui para o desenvolvimento humano e pessoal, ao
mesmo tempo que desempenha um papel ativo na integracao do individuo num grupo.
Atualmente, o consumidor adquire bens, com a ambicdo de se assemelhar a outros
individuos que o rodeiam e que admira, passando estes bens a serem vistos pelo seu

significado e ndo pela utilidade em si (Cruceanu, 2016).

Baudrillard (1996), abordando o consumismo da era moderna, real¢a que este
sempre foi fruto de diferenciacdo. O valor de troca vai além da necessidade pessoal, valor
de uso, oferecendo a possibilidade de distingdo social e ideologia relacionada. Desta
forma, o objeto ndo ¢ tem apenas uma funcdo da necessidade: uma anélise real deve ter
em conta as razdes de sua existéncia, o significado atribuido a troca: “o valor de troca-

signo ¢ fundamental” (Baudrillard, 1996: p.10).

A economia de mercado que testemunhamos na atualidade ¢ definida pelo
consumo de massas e por atividades como o Marketing e a Publicidade. Estas representam
os tempos que vivemos, a realidade que desejamos, criando ambi¢des e necessidades, o
que contribui para uma sociedade estereotipada. As novas geragdes sao as mais afetadas
pelos meios de massa e pela publicidade. Esta tem muitas vezes o poder de as convencer
a consumir certos produtos que, muito frequentemente, nao necessitam. O online, veio
permitir o alcance alargado de uma publicacio em tempo recorde, potenciando a
influéncia de certos consumidores. E importante realgar que as principais caracteristicas
da internet — alcance e velocidade — tanto sdo vantajosas, como representam uma ameaga.
Isto permite aos consumidores, a poucos cliques de distancia, potencializar as suas
experiéncias com marcas, o que podera ter um impacto forte noutros consumidores ou

potenciais consumidores (Santos, 2010; Gambaro, 2012; Cruceanu, 2016).

A internet trouxe também consigo a ideia da obrigatoriedade de transparéncia das
marcas, uma vez que, com o avangar dos anos e da tecnologia, se torna cada vez mais
complicado ocultar informagdes aos consumidores. Desta forma, esta transparéncia faz a
ponte entre a marca e o consumidor, transmitindo confian¢a ao mesmo. Se a marca adotar
esta postura, junto a esta passa a transmitir uma qualidade diferenciadora que funciona
como uma vantagem competitiva (Adolpho, 2014). Este avanc¢o da tecnologia, foi

também um fator importante para o crescente avanco da sociedade de consumo, uma vez
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que trouxe a facilidade cada vez maior de se adquirir certos produtos, atividade que
antigamente nao era possivel. Através da internet, o consumismo propagou-se por toda a
sociedade, afetando todas as idades, estatutos sociais, interesses e culturas (Cruceanu,
2016). Segundo Cruceanu (2016), existe um paradoxo no fenomeno do consumismo: por
um lado, este pode ser encarado como resultado de um mercado dinamico, onde as trocas
de informagoes sdo permanentes, o que se apresenta como algo benéfico. Por outro lado,
este pode ser visto como algo que provoca uma perda de identidade, uma vez que podera
tornar-se num fendémeno compulsivo e/ou por imitacdo. De uma forma resumida, na
sociedade o consumidor tanto controla o mercado, como ¢é vitima deste, na medida em

que vé a sua vontade e personalidade estagnada ou controlada.

Atualmente, vivemos assim uma sociedade de hiperconsumo. Gilles Lipovetsky
(2017), em “a felicidade paradoxal” aborda as trés fases do capitalismo, aprofundando
qual o papel da publicidade hoje, de forma a compreender como esta impacta e influencia

o comportamento do consumidor.

Na primeira fase, duas fases antes da sociedade de hiperconsumo, o autor aborda
a fabricacdo em série de produtos que permitiram a produgdo em massa. Esta produgao
em massa permitiu uma diminui¢ao de custos de producao o que resultou na produgao em
série de bens padronizados, cuja distribuicdo passou a ser identificada com o nome da
marca. Assim, a partir dos anos 80 do século XX, os produtos, tanto de curta como de
longa duracdo, passaram a ser mais acessiveis aos individuos, uma vez que se passou a
atingir a lucratividade através do preco mais baixo de bens produzidos em maior
quantidade. E nesta fase, a fase “do consumo de massa imperfeito”, que nasce a marca, a
embalagem e a publicidade (Lipovetsky, 2017:25). No momento em que a marca nasce,
o consumidor passa a confiar nesta uma vez que a marca transmite a “garantia ¢ a
qualidade dos produtos, transformando o cliente tradicional no consumidor moderno, um
consumidor de marcas que era necessario de educar e seduzir, nomeadamente através da

publicidade” (Lipovetsky, 2017:26).

Na segunda fase do consumo, o autor realca que a sociedade de consumo se
denomina de ‘sociedade do desejo’. Nesta, os individuos vivem numa bolha em que os
desejos e o imaginario sdo estimulados. Nesta fase, surgem os supermercados e
hipermercados onde a oferta num s6 espaco passa a ser mais ampla e com pregos mais
baixos. O consumidor passa a ter uma maior autonomia nas compras que faz, o que fez

com que os comportamentos se fossem também alterando. Segundo o autor “A fase II
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b

corresponde a entrada em oOrbita de um individualismo de massa, hedonista e consumista’

(Lipovetsky, 2017:87).

A terceira fase ¢ a fase do hiperconsumo. Nesta, aquilo que reina € o “consumo
experiencial”, ou seja, a partir deste momento os produtos passaram a ser meios que
utilizamos para alcangar novas sensagdes e experiéncias (Lipovetsky, 2017:57).
“Queremos objetos ‘para viver’, mais do que objetos para exibir; compramos isto ou
aquilo ndo apenas para ostentar, para evidenciar uma posi¢ao social, como para ir ao
encontro de satisfagdes emocionais e corporais, sensoriais e estéticas, relacionais e
sanitarias, ludicas e recreativas (Lipovetsky, 2017:36). Na sociedade de hiperconsumo,
existe uma proximidade muito grande entre o “estar feliz” e “consumir algo”. Através do
consumo, os individuos procuram felicidade por meio da novidade — novidade essa que
esta presente nos diferentes e constante produtos que sdo apresentados regularmente ao
mercado. “Na sociedade de hiperconsumo [...] compramos marcas em fun¢do dos
momentos ¢ dos desejos, do prazer que dai retiramos ¢ nao devido a pressdo social”

(Lipovetsky, 2017:42).

A sociedade de hiperconsumo tornou assim o consumidor num ser mais
individualista, onde o ato de compra se centra nas sensagdes € na procura de novas
experiéncias afetivas. O consumo passou a ser mais emocional onde o consumidor
“estabelece com o produto uma relagdo experiencial envolta nas sensagdes” (Lipovetsky,
2017). Aqui, as marcas tendem a aliar-se ao consumo emocional de forma a captar a
atencao do consumidor. Segundo Lipovetsky (2017: 91), “para fidelizar os clientes e
ganhar vantagem num mercado desregulado, ¢ preciso oferecer cada vez mais conforto,

cada vez mais servigos, cada vez mais distragdes”.
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2.2. Comportamento do Consumidor e 0 novo Prosumer

"Todas as decisdes de marketing baseiam-se em pressupostos € conhecimentos

sobre o comportamento dos consumidores" (Hawkins, Mothersbaugh & Best, 2007).

O comportamento do consumidor sempre foi um tema em marketing. Isto deve-
se ao facto da importancia do saber como e qual a razdo de os consumidores agirem de
determinada forma quando tomam decisdes de compra, uma vez que € uma mais-valia
para as empresas, pois ajuda a melhorar as suas estratégias de marketing de forma a terem
mais sucesso no mercado em que competem (Stankevich, 2017). Portanto, o
conhecimento do comportamento de compra dos individuos, permite compreender como
os consumidores pensam, sentem, argumentam e selecionam entre as alternativas
existentes. Para além disto, ¢ importante conhecer bem qual o ambiente envolvente do
mesmo e como este, de certa forma, o influencia. Tudo isto permite aprimorar campanhas
de marketing que t€ém como objetivo principal alcangar, de forma eficaz, o consumidor

(Stankevich, 2017).

Cada um de ndés desempenha, todos os dias, um papel de consumidor ativo,
tomando variadas decisdes de compra. Por esta razao, ¢ importante compreender o que
influencia estas decisdes de compra. Na 6tica do marketing, ¢ de extrema importancia que
estas influéncias sejam conhecidas, a fim de perceber eficazmente aqueles que poderdao
escolher a ‘nossa marca/empresa’, ao invés de outras concorrentes. Para além disto, nos
dias de hoje € crucial ter em consideracdo as diversas caracteristicas das inumeras
geragdes. Pegando na geracao que sera abordada em detalhe — Geragdo Milennial -, estes
sao um publico muito importante para os meios de comunicagdo social, uma vez que 48%
afirmam que ndo sentem as suas decisdes de compra influenciadas por estes mesmos
meios. Esta geracdo caracteriza-se pelo consumo de contetidos disponiveis em varias
plataformas e inumeros dispositivos, sendo que ¢ influenciada por aqueles que lhes sao

mais proximos ou que admiram (Johson, 2014).

O principal objetivo do marketing ¢ conseguir alcancar os consumidores nos
momentos cruciais de decisdo de compra — “pontos de contacto”. Durante varios anos,

estes pontos de contacto foram compreendidos através da metafora de um “funil” (Figura

1.
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Figura 1: O Funil Tradicional
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Fonte: Stankevich (2017:8)

Segundo este “funil”, primeiramente os consumidores tém presente, na sua mente,
inimeras marcas. Aquilo que o marketing vem fazer, ¢ orientar os consumidores de forma
a estes reduzirem este numero de marcas, até chegarem aquela pela qual, de facto, vao
optar. No entanto, atualmente esta abordagem acaba por ser incompleta, uma vez que
cada vez mais surgem novas marcas no mercado, e cada vez mais o consumidor evolui
para um ser informado e exigente. Desta forma, ¢ necessaria uma abordagem mais
sofisticada, de forma a conseguirmos chegar a estes consumidores exigentes e
informados. A comunicagdo entre marketeers ¢ consumidores, veio alterar-se
gradualmente para uma comunica¢do bidirecional, em que ambos os agentes estdo

envolvidos e informados (Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009).

Para comegar, ¢ importante definir o conceito de “comportamento do
consumidor”. O Business Dictionary (Cit. In Stankevich, 2017) define este como o
“processo pelo qual os individuos procuram, selecionam, compram, utilizam e dispdes de
bens e servigos, em satisfagdo das suas necessidades e desejos”. No entanto existem
inimeras defini¢des deste. Este também pode ser definido como o “estudo de individuos,
grupos ou organizagdes € 0s processos que utilizam para selecionar, assegurar, utilizar e
dispor de produtos, servicos, experiéncias ou ideias, de forma a satisfazer necessidades e

0s impactos que estes processos t€ém no consumidor e na sociedade” (Stankevich, 2017).

De uma forma geral, o comportamento do consumidor € o processo pelo qual estes
passam, quando tomam uma determinada decisdo de compra envolvendo inumeros
fatores que vao influenciar essa mesma decisdo de compra. Para muitos produtos e
servigos, a decisdo de compra ¢ o resultado de um processo longo, ponderado e detalhado,

que pode incluir pesquisa e comparagdo com outras marcas. No entanto, existem também
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processos curtos e espontaneos de algumas tomadas de decisdo. O sucesso das marcas em
influenciar o comportamento de compra depende, regra geral, do grau de conhecimento
destas sobre os seus consumidores. E necessario compreender as necessidades dos
consumidores, bem como a forma de satisfazer as mesmas, transformando estas em

atributos de compra (Belch G. & Belch M., 2009).

O modelo tradicional do processo de decisdo de compra (Figura 2), envolve cinco
etapas pelas quais um individuo passa, ao adquirir um determinado produto ou servigo.
Kotler e Keller (2012), descrevem este modelo, adicionando uma nova etapa — a fase de

eliminagao.

Figura 2: Modelo de cinco estagios do processo de compra do consumidor

Need Information Postpurchase

Fonte: Stankevich (2017:10)

Belch G. & Belch M. (2009), por sua vez, foram mais longe e discutiram processos

psicologicos internos relevantes para cada fase do modelo (Figura 3).

Figura 3: Processos Psicoldgicos Internos
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Fonte: Stankevich (2017:10)
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A primeira fase do modelo, ¢ o reconhecimento. Isto acontece devido ao
desequilibrio entre o estatuto atual do consumidor e o seu estatuto preferido, sendo que
este mesmo desequilibrio cria a necessidade, fazendo com que os consumidores detetem

a mesma e, como consequéncia, adquiram algo para a satisfazer. Existem dois tipos de
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estimulos que fazem com que estas necessidades sejam criadas: estimulo interno — ocorre
imediatamente na forma de impulso -, estimulo externo — o individuo ¢ afetado por varios
estimulos externos. Aquilo que o marketing permite, € criar certos desequilibrios através

da publicidade e das promogdes.

E ainda possivel a criagdo de necessidade, de forma a fazer o consumidor sentir-
se “inseguro” sem um determinado produto, ou qual o estatuto que este mesmo produto
trard ao proprio. “Os fatores que influenciam estes momentos sao a existéncia/criagao do
estatuto desejado (preferido), a disponibilidade de informagao sobre novo estatuto (novos
produtos ou versdes dos produtos) e produtos relacionados/complementares para este
produto que podem criar uma necessidade e motivos que impulsionam o cliente”
(Stankevich, 2017). Apds o consumidor desenvolver uma determinada necessidade, ¢
iniciada uma pesquisa de informagdo sobre as diversas alternativas disponiveis no
mercado que poderdo satisfazer essa necessidade — sendo esta a segunda fase do processo.
O individuo procura esta informagao, internamente — através da memoria e experiéncias
passadas - e externamente — perguntando a amigos e familiares sobre experiéncias que os
proprios tenham com aquele produto; através de criticas/reviews - de forma a poder tomar
uma decisdo. O tempo dedicado a esta fase depende, geralmente, da experiéncia passada
do consumidor, do risco envolvido e também do nivel de interesse. Esta fase € de extrema
importancia para as marcas/servicos, uma vez que estas tém de fornecer informagdes
relevantes acerca do produto, das promog¢des, como este funciona, etc. As recomendagdes
de familiares e amigos sdo sempre tidas em conta na pesquisa, bem como as experiéncias

anteriores. Tudo isto ird influenciar a decisao de compra (Belch & Belch, 2009).

Na terceira fase de avaliagdo das alternativas, o consumidor, regra geral, pergunta-
se se de facto necessita daquele produto. Para a tomada de decisdo, o consumidor opta
por um dos atributos mais importantes ou, em alternativa, utiliza o “método de corte” —
preco qualidade, marca, etc. Aqui, aquilo que verdadeiramente importa sao as ligagdes e
experiéncias emocionais com os produtos e ainda a rendi¢do a determinadas campanhas

de publicidade/marketing. Nesta fase ¢ crucial que o consumidor tenha a marca presente.

Entrado agora na compra em si, ¢ de notar que a inten¢do de compra inicial do
consumidor, pode ndo se verificar na inten¢do de compra final. Muitas vezes existe um
intervalo de compra entre a inten¢do e a compra efetiva, sendo que isto acontece mais em

compras mais complexas — automoveis, casas e bens de consumo duradores.
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Na quinta e ultima fase — p6s compra -, os consumidores avaliam o produto ou
bem que adquiriram. Se este correspondeu ou superou as expectativas, o consumidor
podera tornar-se fiel a0 mesmo e influenciar novos potenciais consumidores. No entanto,
se este criar qualquer tipo de arrependimento, o consumidor poderd também ser um

veiculo de feedback negativo para aqueles que lhe sdo mais proximos (Belch & Belch,

2009).

Focando-nos agora no consumidor contemporaneo, o prosumer, atualmente, ele
representa uma parte ativa na vida das organizagdes e suas marcas, pois, passou a ser visto
como agente que tem iniciativa e conhecimentos sobre a marca e aquilo que esta oferece,
e esta disposto a partilhar os seus conhecimentos com outros consumidores. O prosumer
pode ser visto quase como um sdcio da empresa. Uma vez que o seu papel € tdo importante
para a vitalidade da mesma, este participa, de alguma forma, nos processos criativos,
contribuindo para o desenvolvimento da qualidade dos produtos. De uma forma geral, sdo

consumidores que participam de modo ativo no mercado.

Jenkins (20006), refere que o prosumer é aquele que atua numa cultura peer-to-
peer. Isto é, “uma cultura de producdo de um conjunto de atividades, rotinas, ideias e
valores por parte de uma geracdo mais jovem, para ser partilhada entre aqueles com quem
se identifica e lhes sdo mais proximos. Esta geragdo, deixa de ser considerada apenas
como consumidores, para participar na producao dos conteudos e das mudangas culturais.
Esta “cultura participativa”, veio alterar o foco da cria¢do. Se antes o caminho era do
individuo para a comunidade, hoje a criacao acontece em colaboragdo entre a comunidade

e a rede de consumidores (Duncum, 2011).

Tal como ja foi referido, o atual consumidor tem um forte impacto no mercado e
naquilo que o rodeia. A internet e as redes sociais, comprovam esta afirmacdo, uma vez
que através delas € possivel criar conteudos e partilhar os mesmos com consumidores do
mundo inteiro. Deixou de haver qualquer tipo de barreiras, havendo e enaltecendo cada
vez mais a voz do consumidor que consegue agora manifestar-se e ser ouvido de uma
forma quase imediata — tendo-se transformado num elemento essencial a ter em conta e
ganhando muito mais importancia do que antigamente. Gragas as redes sociais, tornou-se
possivel influenciar a opinido e decisdo de outros, através da facilidade de partilha de
opinides e criticas. Nao obstante, com o acesso a toda a informagdo que circula de uma
forma quase instantanea, os consumidores passaram a estar mais conscientes a todos os

niveis: das funcionalidades dos produtos, dos seus beneficios, da comparacao entre uns e
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outros, sendo que passam, muitas vezes, a ser estes que explicam a outros consumidores

como um determinado produto funciona (Duncum, 2011).

Este acesso cada vez mais alargado a informagao, veio tornar possivel uma maior
educacdo ao consumidor, permitindo uma maior interagdo com a marca, € a criagao de
conteudos para a mesma. Hoje, presenciamos uma comunicacao bidirecional e proativa

entre o consumidor e a marca (Dionisio et al., 2009).

Raposo (2016), realca que vivemos atualmente num mundo em que a “realidade
estd na interconectividade”. Ou seja, os individuos, apesar das diferengas entre culturas,
crengas ou habitos, passaram a estar unidos e conectados por meio das tecnologias de
informagdo e comunicagdo. Os telemdveis, por sua vez, vieram aproximar cantos opostos
do mundo. Para o autor, vivemos uma era em que “«a mensagem ¢ a mensagem» ¢ a web
se transforma numa rede de redes que se encontra em processo de popularizagcdo, numa
revolugdo sem precedentes na histéoria da humanidade”. Estamos assim perante uma
mudanga no papel do consumidor, que se transformou num “usudrio internauta” (Raposo,

2016:2).

Por ultimo, na 6tica do marketing, este ndo pode ficar atrds desta evolucao. O
marketing tem de ter em conta o papel do consumidor na comunidade e no processo de
decisdao de compra, uma vez que passou a ser uma parte essencial na construgao e difusdo
da qualidade e credibilidade de um determinado produto ou servigo. Segundo um estudo
da Nielsen (2012), “92% dos consumidores por todo o mundo confiam mais nas
recomendacdes de amigos ou familia do que em qualquer outra forma de publicidade.
Nao obstante, enquanto fonte de confianca para aquisicdo de informacdao sobre uma

marca, estdo as reviews online de outros consumidores, com uma percentagem de 70%.

O termo prosumer surge assim por meio da evolu¢do de inumeros fatores:
disponibilidade de informacao — os consumidores passaram a ter ao seu dispor uma vasta
quantidade de informacao, e sao livres de interpretar a mesma da forma que queiram; o
crescimento do comércio online — tornou-se mais facil os consumidores tornarem-se
produtores de forma a responderem as necessidades do mercado; as redes sociais e a
evolucgdo da disseminagdo de informagao — os consumidores tém o poder de se influenciar
uns aos outros (Lebiejko, s.d:65). Aglomerado a este, surge assim o conceito de
Prossumption, podendo este caracterizar-se como “atividades criativas que resultam na

producdo de produtos pelos consumidores que participam através de investimentos
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financeiros, investimentos de esforco e tempo e ainda de skills proprias” (Lebiejko,

s.d:65).

2.3. Fatores de decisdo de compra por parte dos Consumidores

O perfil do consumidor esta em constante mudanca e adapta-se a evolucao da
sociedade e da tecnologia. Atualmente, ndo chega apenas desenvolver um produto que
responda as necessidades e desejos dos consumidores. As empresas sdo assim obrigadas
a saber comunicar o produto aos consumidores, atuais e futuros, alertando-os para ofertas,

trabalhando para fazer da sua comunicacdo um ponto de diferenciagao (Kotler et al.,

1996).

De acordo com Richers (1984), o comportamento do consumidor pode ser
caracterizado pelas “atividades mentais e emocionais realizadas na sele¢do, compra e uso
de produtos/servigos, para a satisfacdo de necessidades e desejos. Nao obstante, Kotler &
Keller (2006), afirmam que ¢ fundamental conhecer o comportamento de compra dos
consumidores, tendo em conta que o propdsito do marketing ¢ satisfazer as necessidades

e desejos dos mesmos.

Os consumidores, todos os dias fazem inimeras escolhas e tomam decisdes sobre
quais os produtos que compram — facto este que € pouco conhecido pelos proprios
(Nelson, 1970). O perfil do consumidor, pode ser descrito através da forma como um
individuo faz uma compra individual, aquilo que o leva a comprar um determinado
produto, e quais as influéncias que o leva a reagir. Desta forma, ¢ pertinente perceber

como ocorrem as compras impulsivas e em que medida o marketing tem influéncia nestas.

No entanto, ainda antes de se explorar a forma como ocorrem estas compras
impulsivas, para compreender o comportamento do consumidor, ¢ necessario explorar

alguns modelos que informam quais os fatores que influenciam o comportamento destes.

Sao inumeros, como vamos poder observar, os fatores internos e externos que
influenciam o processo de tomada de decisdo de compra por parte dos consumidores
(Engel; Blackwell; Miniard, 2000; Churchill & Peter, 2000; Schiffman; Kanuk, 2000;
Solomon, 2002; Kotler & Keller, 2006).
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Lindon et al. (2000), apresentam algumas variaveis que influenciam o
comportamento de compra do consumidor, dividindo as mesmas por trés categorias

principais, tal como podemos observar em seguida (Figura 4):

Figura 4: Variaveis que Influenciam o Comportamento do Consumidor

= NECESSIDADES
|) VARIAVEIS

EXPLICATIVAS - MOTIVACOES
INDIVIDUAIS
- ATITUDES
= PERSONALIDADE
H) CARACTERISTICAS
PERMANENTES ¥ - IMAGEM DE 51 PROPRIOD

DOS INDIVIDUOS
- ESTILO DE VIDA

- Normas, estatuios e compornamentos
GRUPD { = Grupos de referéncia
L - Lideres de opinido

- Classs socisl ¢ modo de contume
III) - Consumo osientative ¢ sranding
CLASSE SOCIAL - Classe social ¢ locais de compra
- Diferenciaclo social ¢ modo de
1 COnSUMO

= Mobilidsde social

VARIAVEIS
EXPLICATIVAS
SOCIOLOGICAS E
PSICOSSOCIOLOGICAS

= VARIAVEIS CULTURAIS

Ciclo de vida da 1

- i {0 e e famitar

Fonte: Lindon et al. (2000:106

Churchill & Peter (2000), por sua vez, consideram as influéncias sociais e
situacionais no processo de decisdo de compra. J&4 Engel et al. (2000), refere que as
variaveis que influenciam o processo, dividem-se entre influencias ambientais, diferencas
individuais e, por ultimo, fatores pessoais. J& Solomon (2002), defende que os individuos,

enquanto consumidores, sofrem influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais.

Kotler (1998), corroborando os principios conceituais dos autores acima referidos,
adaptou os conceitos teoricos e apresentou um modelo que demonstra os fatores internos

e externos que atuam no processo de decisdo de compra.

Figura 5: Variaveis que Influenciam o Processo de Decisdo de compra
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No entanto, Kotler & Keller (2009), explicam o comportamento de compra
categorizando os fatores de influéncia em apenas trés dreas distintas: fatores culturais;
fatores sociais; e fatores pessoais. Dos primeiros, inclui-se a cultura, a subcultura e a
classes social do individuo. Nos fatores sociais, fazem parte os grupos de referéncia, a
familia e o status. Por ultimo, dos fatores pessoais, inclui-se a idade e a fase de vida do
consumidor, qual a sua ocupagdo bem como as circunstancias econdmicas, a sua

personalidade e qual o seu estilo de vida e valores (Kotler & Keller, 2009:190-200).

Como podemos observar, todos os autores apresentam modelos semelhantes entre
si. Como tal, de seguida elabora-se uma analise aos fatores que influenciam o

comportamento de compra do consumidor com base na abordagem de Kotler (1998).

2.3.1. Fatores Culturais

Os fatores culturais, dividem-se em 1) cultura; ii) subcultura; e iii) classes sociais,
tal como ja foi referido, sendo que estes sdo os fatores, de acordo com Kotler & Keller

(2006), que mais influenciam a decisdo de compra por parte dos consumidores.
1) Cultura

De acordo com Santos (1994:7), “a cultura diz respeito as formas de conceber e
organizar a vida social e os seus aspetos materiais, de forma a garantir a sobrevivéncia e
ainda ao modo de ver o mundo”. Ou seja, para se discutir sobre cultura deve ter-se em
consideracdo toda a humanidade e a multiplicidade de formas de existéncia. Kotler (1998:
162), por sua vez, define a mesma como o “determinante mais fundamental dos desejos
e do comportamento de uma pessoa”. Por ultimo, Schiffman e Kanuk (2000: 286),
definem cultura como “a soma total das crencas, valores e costumes aprendidos que
servem para direcionar o comportamento de consumo dos membros de determinada
sociedade”. Deste modo, os individuos adquirem um conjunto de valores, percecoes,
preferéncias e comportamentos, por meio da vida familiar e de outras institui¢des, sendo

que estas acabam por interferir nos seus hébitos de consumo.
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1) Subcultura

Segundo Kotler (1998:162), “cada cultura consiste em subculturas menores, as
quais fornecem identificagdo mais especifica e socializagdo para os seus membros”. Estas

incluem nacionalidades, religides, grupos raciais, entre outras.

i) Classe Social

As classes sociais referem-se as divisdes de uma sociedade, ordenadas
hierarquicamente, cujos membros partilham valores, interesses € comportamentos
similares entre si (Kotler, 1998:163). Nao obstante, a distribuicdo da populagao acontece
por meio de um sistema de “pontuagdo”, baseado na posse de bens de consumo, educacao

e outros fatores.

2.3.2. Fatores Sociais
Nos fatores sociais incluem-se i) grupos de referéncia; ii) a familia, mas também
iii) as posi¢des sociais que, de certa forma, influenciam o comportamento de compra dos

individuos (Kotler & Keller, 2006).

1) Grupos de Referéncia

Os grupos de referéncia caracterizam-se como pequenos grupos que influenciam
os pensamentos, sentimentos e comportamentos de cada um (Churchill & Peter,
2000:160). Kotler (1998:164), afirma que existem dois tipos de grupos de afinidade:
primarios — constituidos pela familia, amigos, vizinhos, etc.; o individuo interage de
forma continua e informal -, e secundarios — constituidos pelas religides, profissao, etc.;
a interacdo tende a ser mais formal e menos frequente. Para além destes, existem ainda
um tipo de grupo que, por muito que o individuo ndo faca parte, poerd influenciar, de
certa forma, a sua decisdo de compra, sendo estes os “grupos de aspiragdo” — grupos aos
quais o individuo gostaria de pertencer. De que forma ¢ que estes grupos influenciam o
consumidor? Segundo Churchill & Peter (2000), os consumidores deixam-se influenciar
por estes grupos, através das suas opinides ou por preocupacdo com membros que

pertencem ao grupo.
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1) Familia

A familia caracteriza-se como o grupo de referéncia com maior influéncia no
consumidor (Kotler & Keller, 2006:177). E importante realgar que, cada vez mais a
organizagdo familiar tradicional estd em declinio, uma vez que os individuos cada vez
mais se preocupam com amigos ou outras pessoas que lhes sejam préximas, considerando
0s mesmos como membros da familia. Neste sentido, ¢ fundamental conhecer os papeis
de cada membro, uma vez que isso podera trazer vantagens competitivas para as empresas

(Kotler & Keller, 20006).

iii)  Papéis e Posi¢des sociais

Cada um de nds, nos grupos sociais de que fazemos parte, acabamos por assumir
diferentes papeis e posigdes sociais. Neste sentido, os individuos optam por produtos que
transmitam o seu status na sociedade (Kotler, 1998). Os individuos, consoante a sua classe
social, optam por diferentes roupas, decoracdo, hobbies etc., (Churchill & Peter

(2000:160).

2.3.3. Fatores Pessoais

Os fatores pessoais dizem respeito as caracteristicas particulares de cada um. Sao
os momentos pelos quais cada individuo passa e que acabam por interferir, de certo modo,
nos seus habitos e decisdes de compra. Segundo Kotler (1998), existem cinco elementos
que constituem os fatores pessoais: i) idade e estdgio do ciclo de vida; ii)

ocupagao/profissao; iii) condi¢des econdmicas; iv) estilo de vida; e v) personalidade.

1) Idade

Kotler (1998), realgcou que “as necessidades e os desejos das pessoas alteram-se
ao longo das suas vidas”. Neste sentido, o ciclo de vida familiar ¢ um conjunto de fases
pelas quais as familias, ao longo da vida passam, e que influenciam as necessidades de

cada um, bem como a capacidade de satisfazer as mesmas (Churchill & Peter, 2000:162).
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11) Ocupacao/Profissao

Diz respeito a profissdo exercida pelo consumidor. Segundo Kotler (1998:169), a
profissao de cada um influencia os respetivos padrdes de consumo: “Um CEO de uma
empresa compra grandes caros, passagens aéreas, titulos de clube e um grande veleiro,

por exemplo”.

1i1) Condicdes Econdmicas

As condigdes economicas dizem respeito ao patriménio pessoal de cada individuo
e ainda as atitudes em relagdo as despesas versus poupanca. “Os elementos que
determinam as condig¢des economicas afetam diretamente a escolha de certos produtos

(Kotler, 1998).

v) Estilo de Vida

Padrao de vida de cada um. Diz respeito aos interesses, opinides ¢ atividades de
cada individuo. De acordo com Kotler (1998), ¢ possivel as empresas posicionarem-se
fazendo associagdes entre os seus portfolios de produtos e o estilo de vida dos

consumidores, sejam estes atuais ou potenciais.

V) Personalidade

Cada ser humano, ¢ caracterizado pela sua personalidade distinta, personalidade
essa que influencia o seu comportamento de compra. Segundo Richers (1984:49), “a
personalidade de um individuo ¢ composta por uma multiplicidade de componentes que
incluem valores, atitudes, crengas, motivos, intengdes, preferéncias, opinides, interesses,
preconceitos € normas culturais”. A personalidade ¢, sem duvida, uma variavel
importante a ter em conta para o estudo do comportamento do consumidor e as suas

decisdes de compra (Kotler, 1998).
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2.3.4. Fatores Psicologicos

Para que um consumidor tome uma certa decisdo de compra, ¢ necessario

desenvolver alguns estados na sua mente: uma necessidade; a consciéncia dessa mesma

necessidade; o conhecimento do objeto que pode satisfazer a mesma; o desejo de a

satisfazer; e a decisao do produto que vai satisfazer a sua necessidade (Sant’ Anna, 1989).

Neste sentido, existem quatro fatores psicoldgicos realgados por Kotler (1998), que tém

o poder de influenciar as escolhas do consumidor: i) motivacdo; ii) percecdo; iii)

aprendizagem; iv) crengas/atitudes.

i1) Motivacao

“Um motivo ou impulso ¢ uma necessidade que pressiona o suficiente para levar

o individuo a agir” (Kotler, 1998:73). O marketing, nas suas acdes, considera trés teorias

distintas de motivacgao:

a)

b)

Teoria da motivacdo de Freud (1916-1917): Freud, nas suas
investigagdes, conclui que as forgas psicoldgicas que moldam o
comportamento dos individuos sdo inconscientes. Pegando nesta
teoria, existem hipoteses interessantes outrora estudadas, como o
facto de as pessoas evitarem ameixas secas, uma vez que a sua
forma enrugada lembra alguém mais idoso.

Teoria da motivacdo de Maslow (1943): para Maslow, as
necessidades do ser humano sdo organizadas numa hierarquia,
comegando nas mais urgentes para as menos urgentes.

Teoria da Motivag¢ao de Herzberg (1959): o autor apresentou uma
teoria de motivagdes, dividindo a mesma em dois fatores —
insatisfatorios (causam insatisfagdo) e satisfatorios (causam
satisfacdo). Segundo Herzberg, deve evitar-se os fatores
insatisfatorios e, simultaneamente, identificar aqueles que causam

satisfacao.
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1) Percecdo

A percegao ¢ a “forma pela qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as
informacdes, de forma a criar um quadro significativo do mundo que a rodeia” (Kotler,

1998:174). Segundo o autor, existem trés processos de percecao:

a) Atengao Seletiva: a probabilidade de os individuos perceberem
estimulos relacionados a uma necessidade atual ¢ mais elevada.

b) Distor¢do Seletiva: os individuos t€ém uma maior tendéncia para
interpretar as informagdes que recebem, conforme as suas
intencdes pessoais.

C) Retengdo Seletiva: de uma forma geral, os individuos tém uma
maior propensao a reter informagdes que, de certa forma, reforcem

as suas atitudes e crengas pessoais.

1ii) Aprendizagem

A aprendizagem “sdo todas as mudancas que fazem parte do comportamento de
um individuo em fun¢do das suas experiéncias” (Kotler, 1998:175). Segundo o autor, ¢
possivel desenvolvermos uma necessidade por um determinado produto, associando o
mesmo a impulsos fortes e fornecendo um reforco positivo. Richers (1984:50), realca que
“o homem ¢ capaz de aprender e alterar os seus comportamentos através da utilizagdo de
experiéncias passadas”. Existem duas formas de adquirir conhecimento: a) de forma
cognitiva (através de um estimulo); b) de forma afetiva (ocorre quando o individuo se

apercebe e tem consciéncia do estimulo que recebe).

1v) Crencas e Atitudes

O ser humano, desde a sua existéncia, ¢ dotado de razdo e personalidade Unica.
Desta forma, segundo Kotler (1998:176), a “crenca ¢ um pensamento descritivo que uma
pessoa sustenta sobre algo”. Relativamente as atitudes, o autor realga que estas permitem

criar uma determinada estrutura mental de gostar ou ndo gostar de algo.

Ja no que toca as compras impulsivas, estas tém sido estudadas nos ultimos anos,

nomeadamente ao processo que decorre antes de uma compra deste tipo e quais as suas
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consequéncias (Costa & Laran, 2003). O tema do comportamento do consumidor tem sio
muito estudado no marketing. No entanto, existe ainda pouco aprofundamento de quais

os fatores que influenciam uma compra impulsiva.

O comportamento de compra impulsiva pode, geralmente, ser considerado como
algo ndo planeado (Kacen, Hess & Walkeret, 2012). A defini¢do deste tipo de compra
esta relacionada com uma compra repentina que, devido a uma elevada rapidez, ha um
tipo de impedimento de consideragdo ao consumidor, que o faz ignorar por completo
outras alternativas ou implicagdes futuras que a mesma terd (Sharma, Sivakumaran &
Marshall, 2010). Aquilo que ativa uma compra impulsiva ¢ uma tentagao associada a uma
gratificacdo que esta normalmente relacionada com um estado temporario ou passageiro
(Vohs & Baumeister, 2016). Assim, esta frequentemente acontece a consumidores que
ndo criaram previamente uma estratégia eficaz, de forma a desenvolver resisténcia a este

tipo de compras, caindo finalmente em tentagdo (Roberts & Manolis, 2012).

Existem também outros modelos integrativos do comportamento do consumidor
que permitem ter uma visdo mais alargada dos fatores de decisdo de compra,
nomeadamente as razdes que levam os consumidores a escolher uma determinada marca
em funcdo de outra. Kotler & Keller (2005) apresentam o seguinte modelo de

comportamento do consumidor:

Figura 6: Modelo de Decisao de Compra

Psicologia do Processo de
N conzumidor deciziio de
. " Motivagio compra
Eztimulos de Outros - ';, P
Marketinz extimules Percepcio Reconhecimento
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Aprendizagem do problema
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v informagdes
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Prego Politico - - SranagEn
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Conmmicagio do Conzumidor Decisdo de
Culturais COMIPTA
»
Pessoais Comportamento
Secias pos compra

!

Decizde: de compra
Escolha do preduto
Ezcolha da marca
Escolha do revendador
Montante de compra
Frequéncia da compra
Forma de pazamento

Fonte: Kotler & Keller (2005:183)
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Ap0s todos os fatores que levam a decisao de compra — 1) Estimulos de Marketing;
i1) Psicologia do Consumidor; iii) caracteristicas do consumidor; iv) Processo de decisdo
de compra; iv) e, por ultimo a decisdo de compra; -, ¢ de notar que uma das etapas do

ultimo modelo ¢ a escolha da marca em si.

A escolha da marca, pode por vezes ser um processo demorado e penoso, devido
as inimeras marcas com semelhangas de produtos no mercado. Segundo os autores, os
consumidores tendem a optar por marcas que apresentem caracteristicas de personalidade
idénticas as suas proprias caracteristicas ou com certo estatuto que pretendem atingir. Tal
como ja foi referido, os consumidores inicialmente avaliam os aspetos cognitivos dos
produtos, recolhendo informagdes dos mesmos através de publicidade, artigos, ou até
comentarios de outros que lhes sejam proximos. Essas mesmas informacgdes, servem

posteriormente de base para a escolha de uma marca especifica.

Deste modo, torna-se relevante compreender quais os fatores que levam o
consumidor, no ato de decisdo de compra, optar por uma determinada marca (Kotler &

Keller, 2005).

a) Publicidade

De acordo com Cobb e Hoyer (1985), a publicidade assume um papel de extrema
relevancia na escolha da marca, uma vez que reduz o esfor¢o cognitivo do consumidor.
Assim, o processo de escolha assenta em trés categorias de escolha essenciais: 1) escolhas
baseadas no estimulo — reconhecimento da marca; i1) Escolhas baseadas na memoria —
recordagdo da marca; iii) escolhas mistas — reconhecimento da marca mais recordagao da

mesma.

E de notar que, quando falamos de eficacia da publicidade, muitas vezes esta tem
mais importancia na escolha final do consumidor do que muitos atributos do produto
Barach (1969). Em contrapartida, para Baker (1999), a avaliagcdo de certas marcas pode
ser influenciada por antincios que invoquem algum tipo de sentimento positivo, levando
o consumidor a optar pela mesma. Segundo o autor, ¢ possivel identificar trés fatores que
influenciam a escolha da marca, com base na exposi¢do a anuncios da mesma: 1)
familiaridade com a marca; ii) diferenciacdo na qualidade; ii1) motivagdo para deliberar

no momento de escolha.
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Assim, a comunicagdo/publicidade podem afetar a escolha da marca, de forma

direta ou indireta, sendo que muitas vezes esta promove um desenvolver de atitude na

hora da escolha (Bichal et al, 1992).

b) Preco

O preco tem bastante influéncia na escolha de uma marca, uma vez que, segundo
Casielles e Alvarez (2005), o preco reduzido de um determinado produto pode influenciar
a escolha de uma marca, em detrimento de outra. E importante realgar que muitas vezes
os consumidores assumem pregos de referéncia, para mais tarde tomarem as suas
decisdes. Desta forma, os precos de referéncia influenciam, nao sé a escolha da marca,
como também a lealdade para com a mesma (Casielles & Alvarez,2005; Casielles &
Alvarez, 2007). Muitos autores defendem até que a lealdade com uma marca, para além
de influenciar fortemente a escolha da mesma, reduz, de certa forma, a sensibilidade a um

preco mais elevado, por exemplo.

Em 2007, a Nielsen realizou um estudo onde conclui que o prego ¢ de facto uma
das variaveis que mais influencia a decisao de escolha de uma marca, pelo que ¢ de notar

a importancia do mesmo na escolha final dos consumidores.

¢) Promogoes

Antes de tomar uma decisdo final, muitas vezes o consumidor tem em conta se
existem promogdes ativas, pelo que estas muitas vezes ajudam a decidir por qual marca
optar. De acordo com Pauwels, et al (2002), as promogdes trazem beneficios somente a
curto prazo, sendo que as marcas ja foram previamente — regra geral -, experimentadas

pelos consumidores.

Assim, as promogoes baseadas no preco tém de facto influéncia no processo de
escolha da marca, uma vez que a redugdo de pregos se torna num fator atraente para o

consumidor (Casielles & Alvarez ,2005).
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Orth (2005), apresentou um modelo que permite compreender as escolhas finais
dos consumidores. O autor aglomerou quais os fatores/beneficios valorizados pelos

consumidores no momento de escolha de uma marca.

Figura 7: Modelo Beneficios que influenciam a escolha da marca

Beneficios funcionais
(Performance, qualidade)

Preco
(valor do dinheiro)

Marca

Beneficios sociais
(aumento do auto-
conceito)

Beneficios emocionais
(sentir-se bem e ndo mal)

Escolha

Beneficios ambientais
(mordomia)

Beneficios de sande

Fonte: Ulrich R Orth (2005)

O autor defende a ideia de que, tanto o produto como o nome da marca contribuem
com varios tipos de beneficios para o consumidor, levando mesmo a optar pela marca que
transmite um maior nimero destes beneficios. A literatura tedrica sobre a perce¢ao dos
consumidores, ou dos beneficios desejados e valorizados por estes, sugere classificar
estes mesmos beneficios de acordo com varias dimensoes basicas. Neste sentido, foram
desenvolvidas escalas de itens multiplos de forma a avaliar as perce¢des individuais e os
beneficios desejados pelos consumidores, dividindo as mesmas em seis dimensdes
distintas: 1) qualidade/desempenho; i1) Preco/valor do dinheiro; ii1) beneficios sociais; iv)

beneficios emocionais; v) beneficios ambientais; vi) beneficios de saude.
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Estas dimensdes, para além de servirem em estudos de avaliacdo da imagem da
marca ¢ do posicionamento, permitem prever as preferéncias e as escolhas finais dos

consumidores.

Noutra 6tica, Sheth, Newmann & Gross (1991), na sua obra “Why We Buy What
We Buy: A Theory of Consumption Values” defendem que a escolha de uma marca se

associa a valores de consumo independentes entre si:

Figura 8: Valores de Consumo

Valores Valor Valores
Funcionais Situacional Sociais

h J

Escolha da
marca

Valores Valor
Emocionais Epistémico

Fonte: Adaptado de Sheth, Newman & Gross (1991)

Tal como podemos verificar na Figura 8, os autores defendem que sdo cinco os
valores que influenciam o comportamento de escolha do consumidor: 1) valor funcional;
11) valor social; ii1) valor emocional; iv) valor epistémico; v) valor condicional. Assim,
uma decisdo de um consumidor pode ser influenciada por apenas um valor de consumo,

ou por todos.

1) Valor Funcional

O valor funcional pode ser definido como ‘“a utilidade percebida adquirida da
capacidade de uma alternativa de ser funcional, utilitaria ou possuir um desempenho
fisico” (Sheth et. al, 1991). Presume-se que o valor funcional de um produto de
determinada marca seja o principal impulsionador da escolha do consumidor. Por

exemplo, quando queremos adquirir um novo automoével podemos basear a nossa decisao
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na economia na economia de combustivel do mesmo, percebendo se isto tera impacto na
nossa vida monetaria. Estes valores refletem a utilidade que um determinado consumidor
percebe da capacidade funcional de uma marca. Como por exemplo, a capacidade de

succao de um aspirador Dyson, ou para que serve uma escova de dentes.

11) Valor Social

Para além do valor funcional, os produtos possuem um valor simbolico. Estes
representam a utilidade que um consumidor através da associagdo da marca a um
determinado grupo o social: ter uma presenca ativa nas redes sociais, mantendo o didlogo

com a sua comunidade, por exemplo.

Quando falamos de produtos muito visiveis e vistosos, como € o caso da roupa ou
de joias, por exemplo, a aquisicao destes ¢ muitas vezes impulsionada pelo valor social.
Dando novamente o exemplo dos automoéveis, um consumidor pode optar por um veiculo

da marca X, pela sua imagem social, ¢ ndo pelo desempenho funcional do mesmo.

1i1) Valor Emocional

O valor emocional de uma alternativa pode ser definido como “a utilidade
percebida adquirida da capacidade de uma alternativa despertar sentimentos ou estado
afetivos. Uma alternativa adquire valor emocional quando associada a sentimentos ou ao

precipitar ou perpetuar esses sentimentos” (Sheth et. al, 1991).

Muitas vezes bens ou servigos podem ser associados a respostas emocionais —
medo e adrenalina quando vemos um filme de terror, por exemplo. Mesmo os produtos
mais tangiveis possuem um valor emocional — como por exemplo a sensagao de conforto
ao comer um prato de familia, associando este “estar” a experiéncias de infancia. O valor
emocional de uma marca ¢ a utilidade que o consumidor percebe da capacidade da mesma

despertar sentimentos unicos e particulares.
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1v) Valor Epistémico

O valor epistémico ¢ definido como ““a utilidade percebida adquirida a partir da
capacidade de uma alternativa de despertar curiosidade, fornecer novidade, ¢/ou satisfazer
um desejo de conhecimento” (Sheth et. al, 1991). Ou seja, novas experiéncias trazem ao
consumidor um valor epistémico. No entanto, uma alternativa que forne¢a uma pequena
mudanga, pode também possuir um determinado valor epistémico. Uma alternativa pode
ser selecionada pelo consumidor se, por exemplo, este estiver “farto” da marca atual —
experimentar uma nova marca de capsulas de café ou comprar um novo desodorizante,
em vez do habitual da marca Nivea (ilustrativo), apenas para experimentar esta novidade.
No entanto, pode ser ativado apenas por curiosidade ou pelo desejo de aprender novas

coisas.

V) Valor Condicional

O valor condicional de uma alternativa pode ser definido como “A utilidade
percebida adquirida por uma alternativa como resultado da situacdo especifica ou
conjunto de circunstancias enfrentadas pelo individuo que toma a decisdo da escolha”

(Sheth et. al, 1991).

O valor condicional pode ser medido através de um perfil de contingéncias de
escolha. Isto ¢, a utilidade de uma alternativa dependerd, regra geral, da situagdo. Reflete
a utilidade percebida de uma marca, numa situagao especifica. Usar a T-shirt so Futebol
Clube do Porto em casa num dia sem qualquer ocorréncia de jogo, ¢ considerado um
usufruto apenas para conforto. No entanto, essa mesma T-shirt utilizada no estadio,
represente o apoio a equipa em questdo. Noutra perspetiva, existem produtos que tém um
valor sazonal — como € o exemplo dos cartdes de Natal -, e alguns podem estar associados
a eventos unicos na vida — como ¢ o exemplo de um vestido de noiva. Por fim, sdo
inimeros os produtos que tém associagdes condicionais, embora que uns mais subtis que

outros — como ¢ o exemplo das pipocas quando vamos ao cinema.

Rokeach (1968), define um valor como “uma crenga duradoura de que um tipo
particular de comportamento, ou estado de existéncia valha a pena lutar”. Perceber quais
os valores importantes para o consumidor, permite compreender quais as escolhas que

este faz e opta por determinadas marcas. Para os consumidores, a avaliagdo continua de
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marcas concorrentes, tentando optar sempre por aquele que reflita, de certo modo, os seus
valores individuais, ¢ uma tarefa dura e demorada. Deste modo, estes optam por
personificar as marcas, considerando as mesmas em termos “mais humanos”,

conseguindo distinguir mais rapidamente os valores de uma em detrimento de outras.

Existem inimeras evidéncias que mostram que marcas fortes, levam os
consumidores a terem percegdes claras do tipo de pessoas que se poderiam tornar com a
aquisicdo de produtos destas. Por exemplo, duas marcas de cartdo de crédito distintas: o
desempenho ¢ os atributos de ambas sdao bastante semelhantes. No entanto, ¢ através da
personalidade de cada uma delas que o consumidor consegue perceber as diferencas entre
cada uma delas. Uma pode ser considerada de “facil utiliza¢do”, divertida e jovem. Outra,
por sua vez, pode ser considerada como “mais aborrecida”, mas altamente sofisticada. O
conjunto de valores selecionados pelos responsaveis de marketing de ambas, sdo as fontes
primarias destas. A intengdo € a criagdo de uma personalidade para a marca — através de
uma figura publica, por exemplo-, de forma que esta consiga comunicar 0s respetivos

valores da marca.

Existem inimeras fontes que permitem o crescer de uma personalidade de marca.
Uma das principais € o proprio produto ou servico. No entanto, a publicidade tem também

um grande peso na construgao desta.

Para concluir, este modelo permite compreender o comportamento dos
consumidores num angulo diferente, bem como a explicar como funciona a escolha de
uma marca em prol de outra semelhante. Perceber quais os valores mais relevantes para
o consumidor num contexto especifico de compra, permite perceber quais os conjuntos

de valores que a marca necessita de adquirir/transmitir).
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Capitulo III — A Cultura Geracional e as suas Decisoes de Consumo

3.1. A evolucio das diferentes geracgoes

Atualmente, ¢ fundamental ter-se um conhecimento aprofundado sobre as
diferentes geracdes, de forma a podermos atuar consoante os gostos, exigéncias e
necessidades que se vao alterando de geragdo em geracdo. As marcas enfrentam desafios
cada vez maiores, uma vez que a medida que a geragao vai avangando, surgem cada vez
mais grupos heterogéneos dentro da mesma, pelo que se torna essencial compreender as

suas caracteristicas distintivas.

O termo geracdo, apesar de inimeras defini¢cdes, pode ser descrito como “uma
série de aniversarios de um grupo de pessoas” (Jopling, 2004). De acordo com outros
autores, uma geragao pode ser definida como “grupos que pertencem a mesma faixa etaria
e que experimentam, ou irdo experimentar, experiéncia de vida semelhantes que poderdo
moldar as suas vidas” (Hung, Gu & Yim, 2007). Assim, podemos definir o termo geracao
como grupos de pessoas, nascidos num determinado grupo de tempo, que partilham
caracteristicas semelhantes, uma vez que sdo afetados pelos mesmos eventos que ocorrem
na sua vida. Isto significa que as classes geracionais, tendem a diferenciarem-se umas das
outras, uma vez que os eventos historicos vividos por cada uma delas também sdo

diferentes (Berkup, 2014).

Em 2018, a Fundacgao Calouste Gulbenkian iniciou um projeto que tinha como
objetivo pensar sobre a justi¢a intergeracional. No entanto, para poder pensar sobre a
mesma ¢ necessario definir o que ¢ uma geracdo. Segundo este estudo, “a ideia de geracdo
pode ser entendida a luz de dois conceitos: geragdo como grupo etario ou geragdo como
grupo de pessoas nascidas num determinado ano ou periodo de tempo” (Fundagdo

Calouste Gulbenkian, 2018).

Como grupo etdrio, podemos assim sistematizar que “cada geracdo ¢ formada
pelos membros de um determinado grupo etario — menores de 18 anos ou mais de 65 anos
de idade”. Nesta Otica, ¢ de notar que cada individuo ira fazer parte de inimeros grupos
etarios ao longo da sua vida, o que resultard numa presenca acentuada em diferentes
geragdes. Em contrapartida, como grupo de pessoas nascidas num determinado ano, tal
como o nome indica, centra-se num determinado grupo nascido num intervalo de duas

datas. A diferenga entre estas duas nogoes, “prende-se com o facto de esta nogdo assumir
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que cada individuo pertence a uma tUnica geracdo durante toda a sua vida, embora va
2

fazendo parte de diferentes grupos etarios, a medida que a sua idade vai avangando

(Fundacao Calouste Gulbenkian, 2018).

Devido as rapidas mudangas no mundo e na sociedade, cada vez mais os periodos
entre geragdes vao ficando mais curtos — o que torna dificil conseguir classificar o inicio
e o fim de uma geracao. Estas mudancas, resultaram em diferentes personalidades, pontos
de vista e valores de individuos de geragdes distintas. E importante realgar que néo existe
uma unanimidade relativamente aos intervalos de anos das diferentes geragdes, no
entanto, a maioria dos autores concordam em factos histdricos vividos que permitiram
apelidar as geragdes, concordando com os intervalos de tempo entre elas. Assim, é

possivel identificarmos até agora seis diferentes geragdes (figura 6):

Figura 9: Cronologia das geragdes do século XX

Generations Timeline

Silents 1925 - 1945
Baby Boomers 1946 - 1964
Generation X 1965 - 1980
Generation Y/Millennials 1981 - 1996
Generation Z/1Gens 1997 - 2010
Generation Alpha* 2010 - 2025

Fonte: Adaptado de Jha (2020:3)

3.1.1. Tradicionalistas

A geracdo dos tradicionalistas, diz respeito aos individuos nascidos entre 1900 e
1945, sendo também conhecida como a “Geragao Silenciosa”. Durante esta época, houve
inimeros acontecimentos socioculturais, politicos e econdémicos — Primeira e Segunda
Guerra Mundial (1914 — 1918; 1939 — 1945), a Grande Depressao em 1929, o ataque a
Pearl Harbor (1941), entre outros — que tiveram impacto na formacao de personalidade e
caracteristicas da mesma. Por esta razdo, muitas das caracteristicas particulares desta

geracao sdo marcadas por periodos de incerteza, medo e sofrimento. Assim, os individuos
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que nasceram nesta época tém tendéncia em serem poupados e levar uma vida modesta,
terem trabalhos vitalicios que lhes permitem uma seguranga financeira grande e confiam,
de olhos fechados na autoridade, uma vez que esta os faz sentirem protegidos (Berkup,
2014). Os individuos que fazem parte desta geragdo, sao trabalhadores que, pelo facto de
terem vivido anos de guerra e de muita incerteza, pelo que valorizam a seguranga
(financeira e ndo s6) (Weingarten, 2009). Os Tradicionalistas s3o conhecidos por terem
gosto em haver uma hierarquia definida e, simultaneamente, saberem ser liderados
(Johnson Controls, 2010). “Os fatores que mais motivam um Tradicionalista ¢ fazer um
bom trabalho, ser conhecido como uma pessoa que faz bem o seu trabalho, as regras e

respeita essas regras” (Harrison 2007).

3.1.2. BabyBoomers

Os Babyboomers ¢ a geracdo dos individuos nascidos entre 1946 e 1964 e
adotaram este nome uma vez que, no final da Segunda Grande Guerra, a taxa de
natalidade aumentou significativamente nos EUA. Esta é considerada a maior geragao
de todas as geracgdes classificadas. Os Babyboomers passaram também por inimeros
acontecimentos socioculturais, politicos e econdmicos, que tiveram impacto nas
caracteristicas que os definem — Guerra Fria (1947), Movimentos pelos Direitos Civis

(1952 — 1983), Assassinato de JFK (1963) e RFK (1968), entre outros.

A competitividade e a crenga no trabalho em equipa a fim de alcangar objetivos
pessoais, sdo algumas das caracteristicas desta geracdo. “Esta geracdo que vé a diligéncia
e o sacrificio como carregar a lata para ter sucesso, comegou o movimento workaholic”
(Zemke, Raines & Filipczak, 2002). Os Babyboomers defendem as horas de trabalho,
como o bom ou mau cumprimento das tarefas. Os individuos pertencentes a esta geragao,
sdo seres comprometidos com tudo na vida, mas principalmente com os seus empregos e
a organizacao da qual fazem parte. Estes acreditam que o seu trabalho e compromisso
trazem sucesso e satisfacdo pessoal, uma vez que que tém um sentimento de pertenca
muito grande, e esperam feedbacks positivos em troca do trabalho cumprido

(Timmermann, 2007).

Para concluir, os Babyboomers acreditam no progresso econdmico e social e sao

vistos como otimistas, persistentes e leais. No entanto, e tal como j4 foi referido, gostam
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de ser reconhecidos pelo seu trabalho e assumem-se como uma geragao mais consumista

aquando comparada com a geracao anterior.

3.1.3. Geraciao X

Os membros da Geragao X sdo individuos que nasceram entre 1965 e 1980. Sendo
que sao os filhos da geragdo Babyboomers, pode dizer-se que tém alguns tracos dos
mesmos, apresentando-se também como bastante trabalhadores. Esta ¢ considerada uma
geracdo em transi¢do: fiel as tradi¢des, mas apologistas das novas geracdes de tecnologia.
Entre os eventos que marcaram ¢ moldaram a mesma, estdo a guerra do Vietnam (1955 —
1975), o surgimento dos computadores (1965), os primeiros casos de HIV (1980), a queda
do muro de Berlim (1989), entre outros. No entanto, foi também neste intervalo que houve

o maior avango da tecnologia que possibilitou a transmissdo ao vivo na TV.

A Geragdo X ¢ considerada uma geracdo mais sofisticada, autossuficiente e
habilidosa, uma vez que cresceram com pouca aten¢do dos seus pais, cujo principal
objetivo era sairem-se bem nos seus postos de emprego. Em contrapartida, esta ¢ a
primeira geragdo que atribui valor e importancia ao equilibrio entre o trabalho e a familia.
Se a geragdo anterior se movia com o lema “viver para trabalhar”, a Geragao X alterou o
cenario para “trabalhar para viver”. Sdo ambiciosos e abracam a mudanca, principalmente
se acreditarem que essa mudanga mudara a sua vida para melhor. Segundo Miller &
Washington (2011), os individuos da Gerag¢ao X valorizam trabalhar num local em que o
principal objetivo ¢ a aprendizagem e o desenvolvimento pessoal, pelo que procuram um

ambiente de trabalho agradéavel e livre e ainda horarios de trabalho flexiveis.

E de notar, que esta foi a primeira geragdo a viver o término das fronteiras
geograficas. Neste intervalo de tempo, todo o mundo passou a ser acessivel. No entanto,
viveram também tempos de crise e de mercados estagnados. Sao uma geracao que nao
gosta de regras fechadas e inflexiveis, e foram os primeiros a beneficiar das comodidades

da tecnologia que se foi alterando ao longo das suas vidas (Berkup, 2014).

3.1.4. Geracao Y — Geracao Millennial
Nascidos, sensivelmente, entre 1981 e 1997, sdo a geragdo que procura respostas

rapidas e imediatas em todos os aspetos das suas vidas. Os Millennials fazem parte de
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uma geracao super educada que nasceu num mundo submerso em tecnologia — sendo que
¢ caracterizada como a geragao dos “nativos digitais”. Todos os membros pertencentes a
mesma nasceram € cresceram a ver televisdo, a mexer nos telemoveis € muitos outros
feitos tecnologicos que criaram este mundo virtual do qual este grupo ficou dependente.
Como consequéncia desta submersao em tecnologia, os Millennials t€m uma capacidade
de adapta¢do muito elevada, mas gostam de ter tudo no ‘imediato’. O facto de terem
nascido num mundo muito globalizado, formou-os de forma a respeitarem outras racas,
sexos, origens étnicas, valores culturais e escolhas sexuais. No entanto, sdo uma geragao
que prefere fazer planos a curto-prazo, uma vez que cresceram em tempos de grandes
mudangas e alguma instabilidade. Alguns eventos que marcaram esta geragdo foram: o
11 de Setembro (2001), a Morte da Princesa Diana (1997), Desastres Naturais, Guerra no

Oriente Médio, entre outros.

A geracdo Millennial vé a educagdo como a chave para se ser bem-sucedido
profissionalmente. Gragas a sua vivéncia com a tecnologia, estes sdo individuos que
gostam de estudar e que tém facilidade em fazé-lo gragas a internet. “Os Ys tém a
capacidade de compilar informagdes de diferentes fontes e usa-las para resolver os
problemas de filtragem das informagdes que recolhem, uma vez que sdo expostos ao

bombardeio de informagdes desde que nasceram” (Beu & Buckley, 2001).

E importante realcar que, uma vez que os Millennials presenciaram a grande
expansdo da internet e o surgimento das redes sociais, podemos caracterizar os mesmos
como seres mais resguardados que preferem conviver através dos novos meios. Em
contrapartida, tém capacidade de fazer muitas coisas a0 mesmo tempo, sendo a geragao
que gosta de grandes desafios e que prefere o trabalho em equipa. Para além disto, sdo

também mais impulsivos e desenrascados que as geracdes anteriores.

Os Millennials valorizam também uma certa competitividade na vida empresarial
e exigem que as diferencas entre os individuos sejam consideradas no seu desempenho,

trabalhando para se sobressairem no meio de outros.

Em sintese, esta ¢ a maior gera¢do do mundo e a mais importante para as marcas
e empresas, uma vez que a totalidade dos membros da mesma, regra geral esta online e
segue aquilo que lhes interessa, ndo tendo medo de demonstrar a sua opinido sobre

determinados negdcios, marcas ou até mesmo pessoas (Berkup, 2014).
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3.1.5. Geracao Z

A geragdo Z ¢ composta por individuos nascidos entre 1998 e 2010. Esta geragao
¢ também conhecida como os Filhos da Internet, a Geragao Digital (Levickaite, 2010).
Os tragos distintivos desta geracdo sdo a confianga, o individualismo, o vicio em
tecnologia e a velocidade. Estes sao considerados mais avancados que a geragao anterior,
uma vez que numa era em que a tecnologia deixou de ser novidade, o acesso a informacgao
¢ imediato e a comunicagdo acontece a velocidade da luz. A Geragao Z tem uma percegao
da tecnologia como parte da sua vida quotidiana e querem que tudo aconteca de forma
imediata e instantdnea, assumindo-se como uma geragdo impaciente € que tem uma

aten¢do limitada, em termos de tempo, a certos temas.

A Geragdo Z distingue-se pela sua elevada socializag@o na internet e rede sociais,
pelo consumo rapido, e pela sua eficiéncia e orientagdo para os resultados. Em
comparagdo com as geragdes anteriores, os individuos pertencentes a esta comecam a ter
educagdo escolar mais cedo, beneficiando da exigéncia da mesma para a sua entrada no

mercado de trabalho.

“Os nativos digitais t€ém um ecossistema natural formado por smartphones e
tablets, que comunicam por WhatsApp e detém a tecnologia no seu ADN. Estamos diante
de homo digitalis, a ultima espécie na teoria evolutiva” (Atrevia, s.d.). No mercado de
trabalho, esta gerag@o ndo se contenta apenas com o seu salario no fim do més. Tém mais
exigéncias como a obrigatoriedade em ter um seguro de satde, a flexibilidade de trabalhar

a partir de casa, a flexibilidade de horarios, etc. (Duraes, 2019; Hays, 2019).

3.1.6. Geracao Apha

Por ultimo, a geragdo alfa: a unica geragdo nascida totalmente no século XXI,
entre 2010 e 2025. Para além de nascerem submersos também em tecnologia, alguns ja
experienciaram momentos como a pandemia covid-19, que levou a uma conexao 100%
interativa e remota com colegas, amigos e até mesmo professores (Jha, 2020). Apenas
com dois anos, os individuos da Geracdo Alpha tém uma sensibilidade muito grande ao
toque, que lhes permite com bastante facilidade navegar em smartphones e nao so, coisa
que os seus antecessores levaram anos a aprender (Turk, 2017). Por esta razdo, os

membros desta geracdo foram apelidados de “screenagers” (Tootell et al., 2014).
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Devido ao fécil e imediato acesso a informagao, e pelo precoce estimulo a internet,
prevé-se que a Geracdo Alpha seja uma geragdo estimulada a gerar grandes revolugdes
desde muito cedo, pelo que se tornardo mais independentes. Para além disto, sera também
uma geracao que estara sempre hiper conectada e com uma capacidade de adaptacao fora
do normal, esperando que, para a mesma, haja um equilibrio bastante elevado entre o

trabalho e o lazer (Jha, 2020).

3.2. As particularidades da Geraciao Millennial
Os Millennials nasceram na transi¢do para o novo século, sendo que se assumiu
como a primeira geragdo verdadeiramente digital: sdo os primeiros “digitais-nativos” da

historia.

Segundo o estudo da Daymon Worldwide (2016), a evolugdo da internet e a
entrada da mesma na vida das pessoas, constitui o fator principal de convergéncia desta
nova geracao. Os Millennials sdo caracterizados pela procura de “experiéncias” e pela
“partilha de todos os momentos da dua vida” por meio das redes sociais (AgroCluster,

2017).

Sao uma geracdo de jovens caracterizada pelo excessivo uso da tecnologia em
todas as tarefas das suas vidas quotidianas, e também pelos valores, motivagdes,
experiéncias de vida e comportamentos de compra comuns. Esta geracao ¢ resultado de
inimeros eventos mundiais, alteragdes sociais € econdmicas e, mais uma vez, da imersao
da tecnologia nas suas vidas. Em Portugal, alguns dos eventos que marcaram esta geragao

foram: Expo 98; Euro 2004; entrada da Troika em 2011; entre outros.

Foram desenvolvendo atitudes e crencas semelhantes entre si, devido a cultura e
as experiéncias de vida que partilham. Sendo que hoje, sdo reconhecidos como um alvo
atraente de interesse, uma vez que se diferenciam das geragdes que antecedem e das que

surgiram depois (Smith, 2011).

Tal como ja foi referido, a geracdo Millennial cresceu com o usufruto das novas
tecnologias e da internet e assistiu a explosdo dos variados “gadgets”. Segundo um estudo
do BBVA Innovation Center (2015), 81% da populag¢do Millennial possui um perfil no

Facebook, e 83% dormem com o telefone ligado ao seu lado. Nao obstante, esta geragao
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passa entre quatro a oito horas por dia online (Daymon Worlwide, 2016), t€m uma
preferéncia maior pela internet e o computador quando comparados com a televisao -
59% veem filmes na internet € 46% usam a TV e a internet -, para a realizacdo das suas
atividades didrias recorrem ao uso de inimeros ecras e aparelhos digitais, sendo que
apresentam um vicio elevado nos seus smartphones, que se mostra como o principal meio
que utilizam para acederem a internet. Para além disto, sdo também uma geragdo de
individuos mais sociais, sendo que mantém uma conexdo constante através das redes

sociais.

Algumas das caracteristicas desta geragdo, tal como ja foi referido, € o facto de se
apresentarem como individuos com uma autoconfianga e autoestima elevada, sendo que
a maior parte vive em zonas mais urbanas e desenvolvidas. Os Millennials, cresceram
num ambiente de mudanca tecnoldgica, disrupgdo econdémica e de forte globalizagdao. A
caracteristica mais identitaria do grupo € o facto de serem nativos-digitais, distinguindo-
os das geragdes que os antecederam, sendo que estes sdo o grupo geracional mais

“tecnologicamente competente” que existe.

Para além destas caracteristicas, sdo considerados também uma geragao otimista,
aberta a mudanca, o que lhes permite terem também uma visao positiva quanto ao futuro
pessoal e profissional. Ainda que saibam que tém de trabalhar praticamente toda a sua
vida, uma vez que a ideia de reforma descansada comegou a ser posta em casa ha uns
anos, mantém-se positivos relativamente aos seus futuros. Ainda assim sao conhecidos
por procurarem novas formas de trabalho, mostrando-se disponiveis para a realizagao de
varias coisas e tarefas diferentes, desde que as mesmas sejam do agrado dos mesmos. No
entanto, esta ¢ uma geracdo que deixou de acreditar no “trabalho para toda a vida”,
mostrando-se menos leais nesta area, tendo uma média de permanéncia no mesmo local
de quatro anos (Deloitte, 2015/2016). Para além disto, o equilibrio entre vida profissional
e pessoal ocupa também um espago importante nesta geragao. Por ultimo, devido a todas
estas causas apresentadas anteriormente, ¢ de realgar que os Millennials tendem a viver
até mais tarde na mesma casa que os seus progenitores, sendo que em média casam mais

tarde do que as geragdes antecessoras.

Quando falamos de partidos politicos, governo, religides, etc., esta geragdo ¢
muito cética relativamente a promessas mal fundamentadas. Em termos de valores e
motivacdes sociais, alguns tracos que caracterizam os Millennials, sao a procura de

felicidade através de tempo de qualidade com familia e amigos, tempo de lazer, férias e
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diversdo, a elevada tolerancia a diferenga, e a abertura a experiéncias profissionais fora

do seu pais, vendo as mesmas como algo positivo.

Figura 10: Populacdo Total VS Numero de Millennials

Paises EUA Reino Unido Franca Espanha Portugal
Populacao 325M 63 M 65 M 46,8 M 10,6 M
Millennials 77M 14 M 136 M 87M 2M
% 23,5% 22,3% 20,9% 18,6% 19,2%

Fonte: Fontes: US Census Bureau (Base: Censos 2015); Eurostat — Censos Europeus
(Base: Censos 2011) in AgroCluster (2017)

Como podemos verificar na Figura 7, a geragdo Millennial tem um forte peso em
varios paises, constituindo em média cerca de 20% da populagdo geral. Relativamente a
educacdo, os Millennials possuem o nivel de educacdo mais elevado e t€m mais
habilitagdes que qualquer outra geracdo antecessora. Realca-se ainda que o género
feminino lidera em termos de numero relativamente a evolucdo educacional

(AgroCluster, 2017).

Figura 11: Percentagem de Populacdo (%) entre os 25-34 anos com Educagao Superior

— comparagao entre 2015 e 2005

em2015
50,7 50,3 48,8 47,0 40,6 (Millennials)

Fonte: US Census Bureau (Base: Censos 2015 e 2005); Eurostat (Dados Educacdo
2015 e 2005) in AgroCluster (2017)

Através desta andlise, podemos concluir que a geragdo Millennial é composta por

mais individuos com formagao superior, aquando comparada com a geragdo X. E ainda
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de notar que, quando comparamos os dois géneros, o género feminino apresenta uma
penetracdo de individuos com educagdo superior mais elevada e com uma maior
progressdo. Apesar da importancia da educacdo nesta gera¢do constituir uma forte
caracteristica da mesma e ser um dos seus investimentos principais desde muito cedo, as
despesas para uma boa educacdo sdo bastantes elevadas, o que os leva a situagdes de
endividamento precoce. Com a procura cada vez mais elevada — devido também a
importancia dada nas organizagdes — de pds-graduagdes, mestrados, doutoramentos, entre
outros, os custos de educacao passaram a ser considerados “fardos monetarios” para esta

geracao.

Quando falamos de rendimentos, comparando os rendimentos da Geragdo X, com
a geragdo em estudo, reparamos que os da ultima sdo inferiores — até cerca de 10%
inferiores. No entanto ndo ¢ apenas este decréscimo que justifica certas mudangas de
habitos de consumo, tipicas desta geracdo. Pelo facto de terem acesso a qualquer
momento sobre qualquer coisa, fez com que esta geracdo se tornasse uma geragao
“smartshopper”. Estes passaram a comparar pregos de produtos, analisam reviews nas
lojas online, tentando sempre procurar informagdes relevantes que os levem a tomar uma
melhor decisdo. Cerca de 59% dos Millennials afirmam que os principais influenciadores
das suas decisdes de consumo sdo os amigos e aqueles que lhes sdo mais préximos. “O
processo de compra, para produtos de consumo nao frequente (FMCG), ¢ demorado e
ponderado, bastante influenciado pelas opinides dos amigos, conjuge, colegas de trabalho
e pais” (AgroCluster, 2017). De forma mais precisa, segundo a Daymon Worldwide
(2016), as suas compras sao influenciadas em 51% pelos seus pais, em 52% pelos seus

conjuges ou colegas de trabalho e em 59% por amigos.

Relativamente ao estilo de vida, as principais paixdes dos Millennials passam
sobretudo pela comida, moda e amigos (Boston Consulting Group Perspectives, 2012).
Em bens alimentares, esta geracdo consome de forma pouco estruturada, ndo fazendo
grandes planos previamente, sendo que compram em poucas quantidades e ndo
armazenam grandes quantias, ou seja, compram mais vezes € menos de cada vez. No
entanto, nao se assumem como individuos que se deixam levar pelo impulso. O facto de
serem consumidores mais informados, leva-os a procurar as melhores oportunidades no

momento, perdendo mais tempo nesta pesquisa € na compra em Si.

Ainda sobre a drea alimentar, 60% dos Millennials, afirma que gosta de

experimentar comidas novas e diferentes, surgindo a alimentagdo como uma area muito
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valorizada pelos mesmos. Esta geracdo encara a atividade gastronémica como uma
aventura, procurando sempre pela diferenga. No entanto, valorizam bastante a rapidez de
confecdo de refei¢des, optando muitas vezes por refeigdes pré-preparadas, ndo

descartando uma alimentacao saudavel e alimentos frescos e saudaveis.

Quando falamos de posse de propriedades, a importancia de deter uma
casa/propriedade perdeu o foco com esta geracdo, preferindo os membros da geragao

Millennial, o aluguer e o arrendamento ao invés da compra.

Tal como ja foi referido, a Geragdo Y assume-se como uma geragao em que oS
meios digitais estdo sempre presentes. “A sua identidade como ‘primeira geracdo de
nativos-digitais’ transformou-os num grupo que partilha as suas experiéncias nas redes
sociais, constituindo, segundo a Daymon Worlwide (2016), a maior tribo de partilha a
nivel mundial”. A procura constante de experiéncia e a partilha das mesmas com outros,
sao dos tragos mais caracteristicos dos Millennials. As redes sociais sao as aliadas destas
partilhas, e contribuem para o facto desta geracdo jovem-adulta ser a mais tecnoldgica de
sempre. Desta forma, a “cultura Millennial, mostra-se presente nestes estilos de vida,
altamente digitais, e permanentemente conectados em comunidade — as redes sociais

(AgroCluster, 2017).

3.2.1 Millennials VS Marcas

A relacdo da geracdo Millennial com as marcas ¢ diferente quando comparada
com a geragao anterior. Os Millennials, regra geral, preferem “o mais barato e/ou “o mais
diferente”, sendo que a sua lealdade para com as marcas estd muito dependente da
experiéncia proporcionada pelas mesmas. Por esta razdo, estes sdo consumidores menos
leais as marcas, ainda que 80% participem em programas de fidelizagao” (Aimia, 2012)
atribuindo valor as recompensas numa atitude de “smart choice”. Os Millennials sdo a
tipica geragdao que opta muitas vezes pelas marcas brancas ou do distribuidor, uma vez
que estas, regra geral, s3o a op¢ao mais barata do mercado, o que comprova a sua pouca

fidelizagdo a marcas especificas.

Em contrapartida, hd marcas que permitem a distincdo de um individuo dos
demais, pelo que a relacdo gerada com estas ¢ mais forte que outras. Assim, “regista-se
uma mistura de critérios na preferéncia geracional por Marcas, em que um lado mais

racional (procura de “low cost”) se cruza com um mais emocional (ser “fashion” ou
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“trendy” e mostra-lo aos amigos para evidenciar diferenca) no comportamento de

consumo deste grupo (AgroCluster, 2017).

Quando falamos de saude e bem-estar, os Millennials estdo mais predispostos a
pagar mais por marcas que lhes proporcionem isso ¢ que demonstrem algum tipo de

preocupagdo com a sustentabilidade dos seus produtos (Deloitte, 2015).

Figura 12: Disponibilidade para pagar mais por “Satde e Bem-estar” — Millennials vs

Outros

18-34 1580
faixa etaria

Fonte: Deloitte Consumer Value Equation Survey (2015)

Como podemos verificar na Figura 9, esta geracdo investe tempo e dinheiro na
sua saude, fazendo exercicio e comendo de forma saudavel, optando por alimentos
organicos, de origem certificada, vegetarianos, etc. Quando comparada com a geracao X,
este grupo preocupa-se mais com aquilo que ingere, e com os beneficios e natureza dos
produtos que escolhem. No entanto, relativamente a preocupacao com responsabilidade
social das marcas e empresas, estes acreditam pouco naquilo que as empresas fazem em
prol da comunidade, sendo que se assemelham muito a geragdo anterior, que também ndo

demonstrava grande preocupacdo nesta area (Daymon Worldwide, 2016).

Algumas das qualidades das marcas realgadas pelos Millennials sao a honestidade
das mesmas, a facilidade de compra (online e off) a experiéncia multi ou omnicanal

(online & off) e que seja adequada ao estilo de vida com que os mesmos se identificam,
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uma boa relagdo qualidade-preco (garantindo sempre a qualidade). E, por ultimo, tudo o
que seja smart (apps, stores, etc.) e altamente tecnoldgico/interativo que permitam
também uma partilha com outros de forma imediata. Assim, as marcas que conhecem esta
geragdo e as suas particularidades, tiram melhor partido da mesma, pois conseguem
proporcionar experiéncias que vao ao encontro das suas exigéncias, sendo que se trata de
uma geragao bastante importante para a economia geral, uma vez que estdo em ascensdo

em termos de gastos e decisdes de compra.

A geragdo Millennial é composta por consumidores mais responsaveis, que tém
uma consciéncia ambiental mais elevada, e que se envolvem mais em causas e
movimentos sociais. Assim, procuram realizar tarefas que sentem que podem vir a ter

impacto na comunidade em que vivem.

J4

Abordando novamente o consumo, esta geragdo ¢ consumista por natureza e
procura estar sempre a par das novas tecnologias. No entanto, demonstram preocupagdo
quanto as suas situagdes financeiras, uma vez que foram marcados na sua nascenga por
eventos de crise. Por esta razao, sdo individuos poupados e preocupados com o seu futuro,
mas, a0 mesmo tempo, mais “gastadores” que as geracdes anteriores, tal como podemos

de seguida verificar.

Figura 13: Poupanca gera¢do Millennials vs Non- Millennials

MILLENNIALS NON-MILLENNIALS
3606 33%
== 670
poupados gastadores

Fonte: Fluent, 2016
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3.3. Os processos de decisdo de compra por parte dos Millennial

Segundo Bauman (2008), e tal como ja foi referido no capitulo anterior, o ato de
consumir ¢ indispensavel a sobrevivéncia do ser humano. Por esta razdo, ¢ essencial as
marcas estarem a par das novas tendéncias e acompanharem a evolucao das exigéncias
das novas geracdes, percebendo o que os motiva a comprar dentro dessas mesmas

tendéncias.

Atualmente, a geragdo Milllennial representa uma populacao total de cerca de 80
milhdes de individuos nos EUA, e mais de 51 milhdes na Europa. No entanto, estima-se
que em 2025 esta geracao represente cerca de 75% do total da forca de trabalho mundial.
Weber (2015), real¢a que os Millennials compdem a geragdo que, atualmente, detém o
maior poder de compra, comecando a serem os atuais lideres das organizagdes, o que 0s

torna de facto um publico importante para as marcas € empresas.

Nos proximos anos, esta geracdo ira atingir o pico geracional, em termos de
rendimentos e de despesas de consumo, sendo que mais de metade do consumo global

(>50%), sera efetuado por este grupo (Multidados & CH Consulting, 2017).

Tendo em conta a grande dimensao da geracdo Millennial, o poder de compra dos
mesmos tornou-os num alvo muito atraente para industrias de consumo. Esta geragao
distingue-se principalmente pelo consumo e usufruto da tecnologia, através da qual expde
toda a sua vida, gostos, interesses e ainda produtos e servicos dos quais apoiam e gostam,
mas nao so. Este tipo de promog¢do e comportamento torna-se atraente e relevante para as
marcas e empresas (Moreno, Lafuente Carreon & Moreno, 2017). No mercado de
trabalho, esta geracdo estd a emergir e rapidamente tornar-se-4 numa geragao de lideres
em variadas organizacdes empresariais, levando-os a tornar-se numa populagdo mais

consumidora, uma vez que vao acumulando uma certa riqueza (Weber, 2015).

A geragao Millennial, assume-se com grande importancia no desenvolvimento do
comeércio digital e eletronico. Sendo uma geragao que cresceu no meio digital e que usa
a internet para todas as tarefas do dia a dia, o uso do e-commerce nesta ira continuar em
crescimento. Os Millennials, sdo uma geragdo que se deixa levar pela publicidade pop-
up nas suas pesquisas a internet (Smith, 2011). Tal como ja foi referido, este grupo esta
disposto a gastar mais por produtos que lhe fornecam bem-estar e satide, mas mostram-

se como consumidores menos leais as marcas. Isto deve-se ao facto de cada vez haver
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uma exposi¢do maior a promogdes, 0 que permite uma comparacgdo constante de pregos.
Para além disto, tentam também encontrar produtos que correspondam a sua

3

personalidade e estilo de vida, uma vez que “usam marcas para criar imagens, para

representar a sua personalidade e comunicar os seus valores” (Ayaydin & Baltaci, 2013).

Através do uso dos dispositivos méveis, que atualmente permitem uma conexao
permanente a internet, é-nos permitido conectarmo-nos a marcas € empresas que também
tenham uma presenga online (Moore, 2012). Para além desta presenca ser fulcral para os
varios negdcios, ¢ de notar que esta geracdo ¢ especialmente sensivel a partilha boca a
boca (eWoM), uma vez que a consideram mais credivel que a publicidade tradicional

(Allsop, Bassett, & Hoskins, 2007).

Viarios autores apresentam caracteristicas diferentes sobre o comportamento de
compra desta geracdo. De acordo com Smith (2011), os Millennials valorizam
especialmente cupdes ou promogdes, que sejam oferecidos depois de uma determinada
acdo (comentarios, inquéritos, etc.). Para estes, os precos competitivos € os bons negdcios
de portes e taxas de entrega, sdo as estratégias de marketing digital que mais chamam a

aten¢do dos mesmos.

Weyland (2011), por sua vez, realga muito o uso da tecnologia afirmando que a
velocidade da comunicagdo que esta permite, fez com que esta geragdao processe
informacdes também a um ritmo muito rapido. Para além disto, a geracdo Y ¢ atraida por
marcas fortes, que se conectam com as pessoas que transmitam valores fortes e

verdadeiros e que se diferenciam de alguma forma.

Na mesma 6tica, Valentine & Powers (2013), realcam que para uma marca atrair
a ateng¢do dos membros desta geragao, € necessario que a mensagem seja rapida, direta e,
acima de tudo, verdadeira, uma vez que uma caracteristica forte da mesma ¢ confiarem

mais no feedback daqueles que lhes sdo mais proximos, do que na publicidade tradicional.

Mais recentemente, Weber (2015), realca que esta geragdo esta a criar o seu
proprio modelo de consumo, desempenhando um papel critico no mercado. Para além
disto, realga também a preocupagdo dos mesmos na escolha de produtos mais frescos e

saudaveis.

Bilgihan (2016), por sua vez, realca o facto de este ser um segmento de

consumidores com elevada importancia para o setor de hotelaria e viagens, uma vez que
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sdo uma geracdo que gasta dinheiro em experiéncias, como viagens, € nao tanto em
artigos materialistas - s3o mais emocionais quando comparados com outras geragoes.
Assim, a oferta de uma experiéncia unica e diferente influencia, positivamente, a

fidelizacao deste conjunto de consumidores.

Em suma, sdo trés as caracteristicas principais que sustentam os tragos desta
geragdo: 1) os Millennials envolvem-se com as marcas através das redes sociais e dos seus
dispositivos tecnoldgicos; ii) sao mais emocionais € tomam decisdes no momento, sem
grandes planos prévios; e iii) valorizam marcas fortes, que transmitam honestidade e que

se conectem com 0s seus consumidores.

Sao inumeras as qualidades que esta gerag¢do valoriza nas marcas e naquilo que as
mesmas lhes oferecem. Compreender isto, leva-nos a compreender também quais os
fatores que influenciam a decisdo de compra da geracdo Millennial. Tal como ja foi
referido, esta geracdo valoriza, acima de tudo, a honestidade e sinceridade das marcas,
preferindo as mesmas quando comparadas com outras. Para além disto, valorizam as
marcas que falam com eles, que respondem as suas necessidades e que, acima de tudo,
apresentem um processo de compra simples e rapido — nomeadamente online. A
experiéncia e a personalizagdo, sdo duas das caracteristicas mais procuradas por este
grupo, bem como uma boa relacdo qualidade-preco, a presenga nas redes sociais, o
contacto direto e continuo com a comunidade e, por Gltimo, privilegiam marcas altamente
tecnologicas, interativas e que possibilitem a partilha imediata e direta (Agrocluster,

2017).

Compreender as exigéncias e aquilo que esta geragdo valoriza como importante,
é crucial para as marcas serem bem-sucedidas no mercado. E necessario que estas
acompanhem as tendéncias que vao surgindo, por meio desta geracao. Para além de todas
estas qualidades ja inumeradas, as opinides dos amigos, destacam-se como um dos fatores
diferenciadores que influenciam a decisdo de compra dos Millennials. “Sao prosumers

que ajudam a co-criar os produtos e as marcas através do poder da sua opinido nas redes

sociais” (Agrocluster, 2017).

Em 2016, 54% das compras efetuadas por esta geragdo foram feitas online
(Blumenthal, 2016). Segundo Wallace (2017), esta geragdo gasta mais de seis horas por

semana a fazer compras online, sendo que “76% compra em sites de grandes retalhistas,
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48% em marketplaces, 46% em sites independentes e 29% em categorias especificas de

lojas online”.

Segundo um estudo feito pela revista Visao (2016), os principais fatores que
influenciam a tomada de decisdo de compra por parte desta geragdo sdo enumerados de
seguida de forma decrescente: comentarios online feitos por outros consumidores (cerca
de 55%); aquilo que os amigos e a familia fazem/vestem/usa (45% e 36%
respetivamente); criticas feitas em jornais, revistas ou blogues (cerca de 28%);
publicidade em televisdo (27%); recomendagdes de outros através das redes socias (26%);
conteudos visualizados online (cerca de 26%); e, por ultimo, aquilo que as celebridades

e figuras publicas fazem/vestem/usam (cerca de 13%).

Segundo um estudo efetuado pela Multidados & CH Consulting (2017:38), em
Portugal, cerca de 47,5% das compras efetuadas pela geragdo em estudo sdo influenciadas
pelas opinides de amigos proximos. No entanto, quando falamos de impulsos e compras
de forma impulsiva, tal como verificamos na Figura 11, esta geracdo, regra geral,
demonstra-se ponderada nas compras que faz, uma vez que tem acesso a mais

informagdes ¢ pode comparar pregos e alternativas disponiveis no mercado.

Figura 14: Compras por Impulso VS Compras Ponderadas

E ponderadafa) Ho, /0% g1.40% B1.80%0 H5,.20% f2,00%
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Fonte: Multidados & CH Consulting (2017:39)

Tal como ja foi referido, esta ¢ a geragao que procura a melhor relagdo qualidade
prego. Apesar de serem individuos informados e atentos e que procuram sempre 0s pregos
mais baixos, regra geral, mais de metade dos individuos atribuem maior importancia a

qualidade e origem dos produtos que adquirem e consomem (Figura 12).
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Figura 15: Qualidade VS Prego

pais vy IEE 2 @mE 0 DEmE 00 3
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Fonte: Multidados & CH Consulting (2017:40)

No entanto, ¢ importante realgar, que as promogdes ocupam de facto um espago
importante nos fatores de decisdo de compra deste grupo. Como podemos verificar em
seguida, mais de 80% deste grupo geracional opta por produtos em promog¢do em
detrimento de outros, o que mostra que de facto sao menos leais e fiéis as marcas, optando

por aquelas que lhes oferecem o melhor negécio.

Figura 16: Promogdes VS Nao promogoes
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Fonte: Multidados & CH Consulting (2017:41)

Atualmente, as redes sociais adquiriam um papel fulcral para as marcas, uma vez
que permitem que as mesmas tenham uma visibilidade maior e uma relagao mais préxima
com o publico-alvo. Assim, ja € possivel adquirir produtos através das mesmas, sem
termos de ir ao site da marca. A geragao Millennial, em particular, afirma que faz uso das

redes sociais para adquirir produtos e artigos. Para além disto, esta ¢ a plataforma
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Sim

Mo 41,70% 35,70

principal que os individuos usam para fazer comparagcdo de marcas, lendo opinides e
feedbacks de outros consumidores — que tera certamente impacto em compras futuras que
possam vir a fazer. Mais concretamente, em Portugal por exemplo, cerca de 58% dos
individuos desta geracdo, fazem uso das redes sociais de forma a poderem comparar
marcas, pregos, qualidade, avaliagdes, entre outras. Inglaterra tem a percentagem mais
elevada, com cerca de 72%, ficando posicionados os EUA logo em seguida com 67%

(Figura 14).

Figura 17: Visualizacdo de Reviews nas Redes Socias de Marcas
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Fonte: Multidados & CH Consulting (2017:40)

Em suma, sdo inimeros os tragos e caracteristicas desta geragdo, que as marcas
necessitam de ter em conta, de forma a tornarem-se mais competitivas e diferenciadas.
Cada vez mais hd uma maior oferta no mercado, hd mais forma de compararmos marcas
e empresas, € cada vez mais informagao que esta geragdo tem acesso de forma imediata.
E necessario conhecer este grupo, quais as suas exigéncias, necessidades, aquilo que mais
valorizam e acima de tudo, o que os influencia a comprarem certas marcas em vez de

outras opg¢oes de prego e acessibilidade semelhantes.

Como pudemos ver, a opinido dos amigos e do circulo mais fechado de cada um,
tem um peso muito importante nas decisdes de compra. Assim, ¢ necessario oferecer
experiéncias Unicas, diferenciadas, bem como as marcas serem honestas e verdadeiras,
conversarem com a sua comunidade, fazerem-se sempre presentes, de forma que, quando
chegar a altura de falarem delas, o feedback e a experiéncia serem positivos. A “voz” dos

consumidores tem um peso cada vez maior na constru¢do das marcas, pelo que ¢
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necessario oferecer experiéncias que os fagam partilhar avaliagdes positivas com os que

lhes sdo mais proximos.

A geragao dos nativos-digitais, devido a sua dimensao e importancia no atual
mercado € uma geracao a ter em conta nas estratégias de marketing e comunicagio das
marcas. E necessario perceber de que forma podemos influenciar este grupo a escolher a

minha marca” permitindo-lhe que tenha uma experiéncia positiva e a partilhe com

outros.
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Capitulo I'V: Metodologia

4.1. Apresentacio da Organizacio

A Marca Dove ¢ detida pela Unilever, pelo que faz sentido comecar por dar
contexto sobre a mesma. A Unilever 4 uma multinacional britdnica de bens de consumo
— bens de cuidados pessoal e também bens alimentares -, contendo cerca de 400 marcas
em 190 paises. E a terceira maior empresa de bens de consumo e foi fundada em Setembro
de 1929. Durante a segunda metade do século XX a empresa foi-se diversificando e,

consequentemente, expandiu as suas operagoes em todo o mundo.

Aprofundando um pouco da histéria da organizagdo, no século XIX, William
Hesketh Lever e os seus irmdos vendiam sabdes a peso € a granel, uma vez que eram
cortados a frente do consumidor. No entanto, William uns anos mais tarde resolveu
nomear o sabdo e vendé-lo numa embalagem propria — o que permitiria que os
consumidores passassem a reconhecer ¢ identificar o produto. A partir daqui nasceram os
ingredientes fundamentais das receitas de sucesso da Unilever: produtos de qualidade e

uma comunicagdo personalizada com os seus consumidores (Mundo das Marcas, 2006).

A Unilever afirma que o proposito da mesma ¢ “tornar a vida sustentdvel algo
comum” (Unilever, 2022a), atuando em questdes sociais e ambientes que o mundo
enfrenta, conseguindo assim melhorar a vida das pessoas com os produtos da empresa.
Como visao, ambicionam serem lideres globais em negdcios sustentaveis. Como valores,
a organiza¢do inumera a i) integridade; ii) o respeito iii) a responsabilidade iv) e o

pioneirismo; (Unilever, 2022b).

A estrutura de integridade nos Negdcios, alinhada com os valores da Unilever,
possui trés pilares principais: 1) prevencdo — procuram incorporar uma cultura de
integridade em todos os niveis; i1) detecdo — incentivo continuo aos funciondrios dando
VO0z a0s mesmos; i) resposta — através de ferramentas de investigagdo, sancionam, se

necessario, violagdes confirmadas, usando o que aprendem de forma a melhorar
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4.2. Apresentacio da Marca Objeto de Estudo: Dove
A marca Dove, detida pela empresa Unilever, ¢ uma marca de produtos de higiene
pessoal, tendo hoje um portfélio bastante completo: desde champds, desodorizantes,

sabonetes, cremes hidratantes, entre outros.

Esta surgiu apds a segunda Guerra Mundial. O exército dos Estados Unidos da
América, para o tratamento de varios ferimentos, utilizou uma formula diferente que mais
tarde deu origem a um sabonete. Este sabonete, recebeu o simbolo da paz (pomba) como
simbolo da marca e foi exposto ao mercado americano em 1957. Este novo sabonete
combinava produtos de limpeza suaves e creme hidratante, o que permitia deixar a pele

limpa, mas também macia e suave.

Em 1855, a empresa Lever Brothers, que mais tarde se veio a tornar na Unilever,
comprou a patente da marca Dove. Nos anos que se seguiram, a formula deste sabonete
foi sendo aprimorada, com o objetivo de converter o0 mesmo num produto de beleza

diferentes de outros disponiveis no mercado (Mundo das Marcas, 2006).

Tal como ja foi referido, a “imagem” escolhida para este novo produto teve uma
ligagdo direta com a Segunda Guerra Mundial, acabando por ser o simbolo mundial da
paz: a pomba branca. A primeira campanha publicitaria da marca, foi criada pela agéncia
Ogilvy e continha no seu slogan “4 Cleansing Cream”. Para além de possuir creme
hidratante na sua composi¢ao, o que permitia deixar a pele mais suave e macia, 0 sucesso
da marca, neste caso mais concretamente do sabonete, deve-se também ao facto de nao
ser fabricado a base de sebo, e de, além de servir como sabonete, servia também como
creme hidratando a pele de quem o usava. Este produto ndo continha gordura animal e

possuia um pH neutro.

Figura 18: Sabonete Dove
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Fonte: Mundo das Marcas (2006)
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A marca Dove, foi conquistando o gosto das mulheres muito rapidamente,
tornando o banho como um “tratamento de beleza” e ndo apenas como algo presente na
rotina didria. Entre 1991 e 1994, a Dove foi introduzida em 55 paises € em 1955, a marca
lancou a versao liquida do sabonete, exatamente com os mesmos ingredientes e beneficios
do sabonete em barra. Nesta década, a marca comecgou a diversificar a sua gama de
produtos, langando também desodorizantes cremes faciais, champoés e acondicionadores,
entre outros. Esta diversifica¢do tornou a Dove numa marca global, sendo que apenas em

2002 os produtos capilares da mesma foram langados em 31 paises.

Hoje, para além da marca ser recomendada como a marca numero um por
dermatologias em varios paises (Unilever, 2022c¢), oferece uma vasta gama de produtos
de higiene e beleza, comec¢ando a posicionar-se como uma marca com um conceito que
completa a beleza da mulher. Para além disto, com o avangar do tempo, a marca foi
também detetando uma necessidade no publico masculino, uma vez que este mesmo
publico comegou a procurar produtos que continham e proporcionassem beneficios
superiores, sendo que este grupo de consumidores comegou a demonstrar maior
preocupacao com a beleza. Neste sentido, a marca aventurou-se por este mercado,
langando toda uma gama de produtos — “Men + care”, surgindo mais tarde, mais
precisamente em 2014, a oportunidade de diversificar pelo segmento de cuidados para
bebés. Assim, em conjunto com médicos pediatras e especialistas da area, a Dove lancou

uma gama de produtos completa — Baby Dove (Mundo das Marcas, 2006).

Figura 19: Gama Baby Dove
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A marca, na sua esséncia, comunica que trabalha para “fazer da beleza uma fonte
de confianca e nao de ansiedade” (Dove, 2022a). Assim, esta defende que a beleza serve
para alguém se sentir a melhor versdo de si mesmo, ndo sendo definida por formas,
tamanhos ou cores. Assim, hd mais de dez anos que a marca Dove mostra imagens de

mulheres tal como elas sdo: uma versdo de beleza da vida real.

A comunicagdo da marca permitiu a constru¢do da fortaleza da mesma. Esta
comunicacdo esteve sempre centrada na valorizacdo da autoestima feminina. Assim, a
marca Dove comecgou a transmitir a “beleza real”, mostrando-se honesta para as mulheres
reiais, reconhecendo que a beleza vem em todas as formas e tamanhos, manifestando-se
na forma como estas mulheres se sentem e ndo com aquilo que outros acham. Para isto,
as campanhas da marca transmitem mulheres reais, o que fez com que a mesma se fosse

aproximando cada vez mais do seu publico-alvo.

Em 2004, a marca langou uma campanha denominada de “Real Beauty”.
Previamente ao langamento desta, foi efetuado um estudo realizado em 10 paises com
trés mil mulheres, que mostrou que apenas 2% das mulheres se consideram bonitas. Com
estes dados, a marca langou esta campanha que foi polémica por mostrar “mulheres reais”
ao invés de modelos ‘perfeitas’ como o publico estava habituado. Esta campanha tornou-
se numa referéncia pela sua autenticidade, virando-se totalmente para a promogao da
autoestima das mulheres. As mulheres presentes na campanha, foram recrutadas na rua e
posaram em roupa interior, sem maquilhagem ou qualquer outro toque. Através da
autenticidade e da for¢a desta campanha, as vendas mundiais nos dois anos que se

seguiram aumentaram em 700% (Mundo das Marcas, 2006).

Figura 20: Campanha de Beleza Real

Fonte: Dove (2004)
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Continuando este caminho, em 2006 a Dove langou uma nova campanha com o
nome “Evolution”, onde através de um video, a mesma mostrava de que forma era feita
a manipulacdo de uma modelo, para que esta se transformasse na fotografia final
comunicada e transmitida nos Mupis e Outdoors. A acompanhar o video, a marca
transmitia a seguinte frase ““No wonder our perception of beauty is distorded”. Este
video, em apenas duas semanas foi partilhado por mais de dois milhdes de pessoas em

todo o mundo.

Figura 21: Campanha Evolution
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Fonte: Dove (2006)

Mais tarde, em 2013, a marca langou uma campanha, disponibilizando a mesma
em 25 idiomas e em 45 canais de marca no Youtube, denominando a mesma de “Dove
Real Beauty Sketches”. A narrativa deste video baseava-se na criagdo de um retrato de
sete mulheres distintas, onde primeiramente estas descreviam os seus proprios tragos a
um artista que desenhava consoante as descri¢gdes das mesmas, sendo que estas mulheres
ndo conseguiam ver o retrato que estava a ser desenvolvido. Apos se descreverem a elas
mesmas, foram também desafiadas a descrever os tracos de outra participante. No final,
o artista mostrava os dois retratos: um com as descricdes das proprias e outro com a
descri¢ao que outra participante fez delas. Aquilo que se identifica ¢ uma grande diferenca
entre os dois retratos, 0 que mostra que, neste caso as mulheres, tém uma imagem bastante

pior de si proprias.
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Figura 22: Campanha Dove Real Beauty Sketches
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Only 4% of women believe they're beautiful. We inspired the other 96% to think the same.

Fonte: Dove (2013)

Em 2017, dando continuidade a campanha de Real Beauty (Beleza Real), através
do langamento diferenciado dos frascos dos proprios produtos, a Dove transmitiu esta
mensagem de diversidade, transformando os mesmos em varias formas e feitios. Este teve
como objetivo representar os diferentes tipos de corpos femininos, através das
embalagens de sabonete liquido que apresentavam formatos diferentes. Langada em 15
paises diferentes, este lancamento limitado de embalagens com diferentes formatos e
tamanhos — seis frascos com curvas, sem curvas, mais alto, mais gordo, etc. -, foi batizado

de “Real Beauty Bottles”.

Figura 20: Campanha “Real Beauty Bottles”
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Fonte: Dove (2017)

75



A marca Dove acredita que a beleza nao ¢ algo unidimensional nem definido pela
idade, forma ou tamanho do corpo, cor da pele, etc. A beleza ¢ algo que esta em cada um

de nés, quando sentimos que somos a melhor versao de nds proprios (Unilever,2022c¢).

Como podemos verificar, a Dove desde muito cedo da sua existéncia que tenta
aproximar-se do seu publico, nomeadamente das mulheres, realgando que a beleza ¢ algo
que vem de dentro de nds e que nao ¢ rotulado por ninguém. Neste sentido, A Dove tem
como missao “ajudar a proxima geracdo de mulheres a desenvolver uma relacao positiva
com a sua aparéncia, ajudando-as a aumentar a sua autoestima e a perceber todo o seu

potencial” (Dove, 2022b).

Tendo isto por base, em 2004 a marca criou um projeto chamado “Projeto Dove
para a autoestima”. Este tem como objetivo principal ajudar a préxima geragao a crescer
de forma feliz e confiante com a sua aparéncia. Este projeto oferece inimeras atividades,
como aulas educacionais sobre autoestima a jovens com idades compreendidas entre os
8 ¢ 0s 17 anos, e também muita informacao adicional e online para os pais. Através da
colaboragdo com inimeros especialistas da area da psicologia, saude e meios socias, a
Dove desenvolveu variadas ferramentas que procuram ajudar e guiar os pais e

adolescentes — através de videos, estudos e conselhos profissionais.

Figura 23: Projeto pela Autoestima
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Fonte: Instagram Dove (2021)
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Para além destas atividades, a Marca Dove, nas suas redes sociais, procura
regularmente desenvolver a autoestima. Através de um estudo realizado em Portugal, em
margo de 2021 sobre a utilizacao das redes sociais por raparigas entre os 10 e os 17 anos,
conclui-se que aos 13 anos, 76% das raparigas manipulam a sua imagem antes de a
publicar. Neste sentido, a Dove criou o movimento #SemManipulagaoDigital. Este
movimento tem como missao ajudar os jovens a desenvolverem confianga e uma imagem
corporal positiva nas redes sociais. Em conjunto com o Projeto pela Autoestima da marca,
a Dove desenvolveu um Guia — “Crescer com confianga” -, com o objetivo de ajudar os

jovens a serem eles proprios geradores de forma confiante.

Em sintese, toda a comunicacdo da marca Dove nos tltimos anos esta assente
nestes projetos por ela desenvolvidos, como forma de mostrar que a beleza ndo tem idade,
ndo tem tamanhos e ndo tem cor, focando sempre que todos os corpos sdo bonitos. Sao
inameros os exemplos disto, através de publicagdes regulares nas redes sociais da marca,
como também através de campanhas disruptivas, que pretendem nao s6 dar a conhecer a
marca, cComo associar a mesma a temas presentes na sociedade, marcando pela diferenga,

pela honestidade e, acima de tudo, pela realidade acima.
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4.3. Objetivos e Problematica de Investigaciao
A presente investigacdo teve como universo de estudo os consumidores da Marca
Dove em Portugal, cujo tema de estudo passa por analisar quais sdo os fatores de decisao

de compra desta geracao nos variados produtos da marca Dove.

Em primeiro lugar é necessario perceber as varias etapas de uma investigacao.
Segundo Quivy & Campenhoudt (2005), existem sete etapas diferentes que sao
necessarias de ter em conta numa investigagdo: 1) a pergunta de partida/questdo de
investigacdo; ii) a exploracao; iii) a problematica de investigagdo; iv) a constru¢do do
modelo de investigacdo; v) a observagdo; vi) a andlise; vii) as conclusdes. Cada uma
destas fases apresentam-se como fulcrais para alcangar os objetivos definidos para, apos

a andlise feita, eliminar aspetos irrelevantes na investigacao.

A problematica da investigagdo prende-se com a analise do impacto da estratégia
de comunicagdo da marca Dove — nomeadamente de campanhas de beleza real, sendo que
essa tem sido a maior aposta da marca nos ultimos anos, percebendo se esta tem um
impacto positivo na decisdo de compra de produtos da marca. Assim, o objetivo da
presente investigacao ¢ averiguar qual o processo de decisao de compra dos individuos
pertencentes uma geracdo especifica — a geragdo Millennial -, e quais os fatores que
influenciam os mesmos a escolher os produtos da marca em detrimento de outras, com
enfoque especial nas campanhas de marketing digital comunicadas pela Dove, de modo
a perceber qual o impacto das mesmas, sendo que toda a investigacdo se foca no

desenvolvimento de um estudo de caso para a marca Dove.

4.4. Estratégia Metodologica
De forma a assegurar o sucesso de uma investigacdo, ¢ necessaria a
implementa¢do de uma estratégia metodologica. Assim, € necessario estabelecer métodos

de recolha de informag¢do que fornegcam os inputs necessarios a formulacao de conclusoes.

Para a obtencao de dados, € necessario recorrer e analisar métodos (Coutinho,
2014). Desta forma, toda a metodologia escolhida, conduz a investigacao com o objetivo
de garantir a fiabilidade dos resultados obtidos através da mesma (Khan, 2008:69;

Coutinho, 2014).
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Para tal, seguir-se-a um método de investigacdo misto, cuja utilizacdo visa a
complementaridade dos dados de métodos de andlise diferentes, trazendo um

conhecimento mais profundo a anélise (Creswell, 2013).

Apobs a elaboragdo da revisdo de literatura, os conceitos-chave da presente
investigacdo acabam por se destacar, como também as relagdes destes ja anteriormente
estudadas por inumeros autores, sendo possivel apresentar a pertinéncia da investigagao
em causa. Para que tal seja possivel, ¢ fulcral definir uma estratégia metodologica que
serd implementada, de forma a determinar quais os métodos utilizados pelo investigador

para chegar as conclusdes finais (Fortin, 1999).

No entanto, como primeiro passo desta investiga¢do, considera-se toda a revisao
de literatura efetuada. Apds a elaboragcdo desta, os conceitos-chave principais sdo
destacados e fundamentados por variados autores, sendo de certa forma possivel
apresentar a pertinéncia de toda a investigagdo. De acordo com Quivy & Campenhout
(2005:50), a revisdo de literatura assume um papel decisivo em toda a investiga¢do, uma
vez que estabelece uma relagdo direta entre aquilo que se pretende estudar, situando o

mesmo na literatura j& existente.

Assim, na presente revisao de literatura, foi dada especial ateng¢ao as marcas € as
variadas estratégias das mesmas, bem como a evolucao do marketing ao longo dos anos
e as estratégias adotadas pelas organizagdes, como forma de estar a par das tendéncias
atuais, impactando de forma mais eficaz o consumidor. Para além disto foi realgado
fortemente inimeros modelos de processo de decisdo de compra e quais os fatores
principais que levam determinados individuos a escolher uma marca ao invés de outra,
abordando ainda as varias geracdes e as caracteristicas de cada uma delas, com especial
atencdo a geracdo Millennial — geracdo que se pretende estudar. Segundo Freixo
(2010:84), a teoria permite estabelecer “uma orientagdo para se restringir a amplitude dos

factos a serem estudados, pelo que tem um papel de extrema importancia”.

Em seguida, seguir-se-4 metodologia qualitativa no apuramento dos dados
exploratdrios através da aplica¢@o de entrevistas exploratorias aos responsaveis da marca,
bem como uma andlise documental a organizagdo em estudo. Por seu turno, para o
apuramento dos dados primarios, seguir-se-& uma metodologia quantitativa, com a
aplicacdo de um inquérito por questiondrio junto dos consumidores da Marca que

frequentam as redes sociais da marca objeto de estudo.
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4.4.1. Dados Exploratorios

Os dados exploratorios, permitem que o tema da investigacdo seja abordado de
varias perspetivas, ajudando na formula¢do de questdes condutoras da investigagcdo
(Raupp & Beuren, 2006:80). Para este estudo, € como ¢ tendéncia nos varios estudos de
caso, existe uma combinacao de recolha de dados. Assim, para a presente investigacao,
para o apuramento de dados exploratorios recorreu-se, em primeiro lugar, a uma analise
documental a organizacdo em estudo e, seguidamente a entrevistas exploratdrias, junto

de responsaveis da marca.

a) Analise Documental

A andlise documental é um procedimento sistematico de avaliagdo de
documentos, provenientes de artigos, documentos oficiais, obras literarias, entre outros
Quivy & Campenhout (2005). Tal como outros métodos analiticos, a analise documental
exige que os dados da investigacdo sejam examinados e interpretados, de forma a obter
significado com o objetivo de desenvolver conhecimento empirico (Corbin & Strauss,
2008). De acordo com Atkinson & Coffey (1997:47), documentos sdo “factos sociais que

sdo produzidos, compartilhados e usados de forma socialmente organizada”.

E pertinente real¢ar que uma das grandes vantagens deste tipo de andlise € o custo
reduzido da mesma, uma vez que esta ndo provoca mudancas algumas nos varios
ambientes de trabalho, nem nos intervenientes que se pretende estudar (Souza et al., 2011:

223).

Assim, na organizagdo em estudo, foram recolhidos materiais e variadas
informagdes de documentos — maioritariamente externos -, pertinentes para a

investigagcdo em estudo.

b) Entrevistas Exploratorias

Segundo Daymon & Holloway (2011), as entrevistas sdo uma grande fonte de
dados na pesquisa qualitativa, sendo uma forma de explorar diferentes perspetivas e
percecdes, pretendendo extrair informagao que preencha os objetivos da investigacao. As
entrevistas sio um método de extrema relevancia em pesquisas qualitativas, dado que

permite a recolha de inumeros dados, uma vez que “envolve participantes e
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entrevistadores na forma de interagdo social através da qual colaboram para produzir
relatos com significado das experiéncias dos participantes” (Daymon & Holloway, 2011,

p. 220).

De forma a obter informagdo por parte da empresa, a entrevista apresenta-se, a
meu ver, como a forma mais apropriada de obter informacdo, uma vez que permite que
as ideias partilhadas pelos entrevistados sejam prioritarias, havendo assim uma maior
disponibilidade do lado do inquirido. Por se apresentar como um meio bilateral, ¢ um
método bastante flexivel e ajustavel, consoante o feedback recebido por parte do

entrevistado.

Existem trés tipos de entrevistas: 1) entrevistas nao estruturadas; ii) entrevistas
semiestruturadas; iii) entrevistas estruturadas. Na primeira, o investigador conduz a
entrevista através de uma lista de topicos. Na entrevista semiestruturada, existe um guido
para entrevista, mas este ¢ flexivel com as varias questdes e ideias a serem estudadas
(Daymon & Holloway, 2011:222) Estas centram-se num rumo com questdes base pré-
definidas, e sdo complementadas com outras questdes que surgem durante o processo da
entrevista. As entrevistas estruturadas, por sua vez, baseiam-se em perguntas planeadas e
de sequéncia rigida, ndo havendo flexibilidade do lado do entrevistador. Estas tém como
objetivo obter respostas diretas por parte dos entrevistados (Daymon & Holloway,

2011:226).

Segundo Daymon (2011), nas entrevistas a informagdo recolhida ¢ situada no
contexto social do entrevistado, o que permite que o entrevistador conhega o seu ponto
de vista, resumido num conjunto de crencas e pensamentos nutridos sobre um

determinado assunto (Daymon, 2011:221-222).

As entrevistas da presente investigacdo pretendem obter um conhecimento geral
da gestdo estratégica e dos objetivos de comunicacao da marca Dove, focando na génese
e na aposta da mesma em estratégias de beleza real. Desta forma, a entrevista foi dirigida
apessoa encarregue da comunicacdo da marca em Portugal — Vasco Pinheiro. A entrevista
foi de tipologia one-to-one, conduzida em modo virtual — sendo que havia abertura total
para poder ser efetuada via email, tendo em conta a situagdo atual pandémica e a falta de

tempo ou disposicao para esta interacao.

Por ultimo, quanto a estrutura, tratou-se de uma entrevista semiestruturada, que

seguiu um guia de alinhamento, com foco em determinados temas e questdes estudados
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a priori, tendo havido abertura para se ir por outros caminhos que no decorrer foram

pertinentes e fizeram sentido (Daymon, 2011:223).

Assim, foi entdo realizada a entrevista exploratéria ao Brand Manager da Dove
em Portugal (Vasco Pinheiro) (ver anexo A) na data de 20 de abril de 2022. A entrevista
foi realizada virtualmente, através da Plataforma Teams, uma vez que o entrevistado se

encontrava em teletrabalho fora de Portugal.

A entrevista recaiu sobre questdes relativas a comunica¢do da marca objeto de
estudo e qual o seu impacto nos consumidores. Assim, o entrevistado foi questionado
sobre a evolucao da comunicagdo e da transparéncia da marca, sendo que, segundo o
proprio, essa tem sido a aposta da marca desde ha 15 anos: “Definiria a comunicacao da
Dove como muito transparente. H4 cerca de 15 anos a marca comegou a trabalhar o tema
de beleza real e ndo manipula digitalmente nada daquilo que passa ao consumidor — seja
através de campanhas seja através de redes sociais. Aquilo que se vé na comunicacdo € a
realidade das pessoas com a marca. E acima de tudo uma comunicagdo muito genuina e

transparente.”.

Para além disto, foi também questionado sobre quais sdo as maiores apostas
atualmente da marca a nivel de comunicagdo e didlogo, nos dias de hoje. A resposta a esta
pergunta foi, mais uma vez, surpreendente. O entrevistado realgou que o propdsito da
Marca Dove ¢ “tornar acessivel a todas as mulheres uma experiéncia de beleza positiva”.
Com isto, e tal como ja foi referido no enquadramento tedrico da marca, a Dove ¢ uma
das poucas marcas que ja trabalha um Brand Do, e faz isto através de um projeto —
“Projeto pela autoestima” -, que procura trabalhar a autoestima dos jovens através de
sessOes em escolas para pais e professores. Por causa deste mesmo projeto, a marca
comecou a ganhar cada vez mais credibilidade. Segundo o entrevistado “Foi possivel

ajudar ja 75 000 jovens e o objetivo € continuar. Queremos redefinir a beleza.”.

Em seguida, foram colocadas questdes acerca das mudancas de comportamento
consumidores e o impacto que esta comunicacgdo disruptiva e real tem na fideliza¢do e na
decisdo de compra dos consumidores. Aquilo que foi transmitido ¢ que a marca ¢
reconhecida, em inumeros estudos de mercado ja realizados, como uma marca
transparente € com uma comunicagao muito proéxima e real com o consumidor final. Para
além disto, a Unilever (empresa que detém a marca Dove), realizou um estudo sobre o

mindset de brandpower onde foi possivel concluir que as marcas com proposito vendem
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efetivamente mais e estdo no top of mind dos consumidores. Isto resulta num consumidor
mais fidelizado, que compra mais e que da importancia & mesma no ponto de venda. O
entrevistado focou ainda que a comunicagdo da Dove ndo se foca necessariamente no
produto, mas sim nas campanhas de propdsito. A marca Dove ¢ uma marca com 92% de
Awareness, sendo uma marca que ao longo dos anos tem ganho “purchase intention” e
uma elevada consideragdo pelos consumidores. “Por tudo isto, sim. O impacto da
comunicagdo ¢ de facto positivo e influencia a decisdo de compra no ponto de venda, pela
sua transparéncia, genuinidade e proximidade com os consumidores” (Vasco Pinheiro,

2022).

Em seguida foram abordadas questdes acerca das faixas etdrias e as estratégias de
comunicag¢do para as diferentes geracdes. O entrevistado realgou que a comunicagdo da
Dove esta direcionada para um publico-alvo dos 18 aos 60 anos, sendo que se foca
maioritariamente em mulheres, uma vez que todas passam pelas mesmas “fases e
dificuldades”. Nao ha um foco especifico na geragao Millennial, mas ¢é possivel concluir
que o feedback desta geracdo “(...) € super positivo sempre. Nao temos medo de trazer
qualquer tipo de mulher para a frente, seja de que idade ou tamanho for. Queremos

mulheres e historias reais”.

Para concluir, o entrevistado realgou ainda a exigéncia de consumidores
pertencentes a geracdo Millennial, afirmando que o desafio didrio passa muito por
alteragdes “exigidas” por esta mesma geracdo: “E uma geragdo que exige uma
sustentabilidade maior, maior transparéncia, respostas imediatas... isto faz-nos trabalhar
todos os dias para melhorarmos e fazermo-nos relevantes para esta faixa etéria. Por isto,

a Dove assumiu o compromisso de ser totalmente vegan até 2026”.

A realizagdo desta entrevista exploratdria, trouxe uma visdo especifica sobre a
marca. Isto deve-se ao facto de se obter a opinido e visdo de um individuo que lidera a
comunica¢do da marca e que tem uma visao global dos resultados e do impacto que a
mesma traz aos consumidores. Assim, considerou-se de extrema relevancia realizar esta
entrevista ao Brand Manager da Dove, uma vez que foi possivel entender qual a visdo do
mesmo acerca da marca e do impacto da sua comunicagdo, sendo posteriormente possivel,
através do apuramento dos dados primdrios do estudo, equiparar as respostas obtidas

pelos consumidores pertencentes a geragdo em investigagao.
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4.4.2. Dados Primarios
Os dados primérios sdo dados que sdo recolhidos através do trabalho do
investigador e que procuram responder a pergunta de partida da investigacdo e dos

respetivos objetivos do estudo (Daymon & Holloway, 2011, p. 103).

Ao contrario dos dados exploratorios, os dados primarios demonstram resultados
mais objetivos, uma vez que ndo sdo alvo de interpretacdes de informacdes de
intermediarios, caracterizando-se através de experi€ncias observadas ou gravadas pelo
proprio investigador. No entanto, ¢ de realgar a imprescindibilidade da utilizagdo de
instrumentos para a medicao de resultados, levando a um julgamento mais preciso do que

apenas os “sentidos” e a “avalia¢do” do investigador por si s6 (Walliman, 2011).

Assim, com objetivo de analisar o processo de decisdo de compra da geragdo
Millennial nos produtos da marca Dove, e perceber quais os fatores que influenciam esta
geracdo a adquirir produtos da marca anteriormente referida, recorreu-se a um inquérito
por questionario de forma a ser possivel recolher informagdes fiéis e relevantes para a

investigagao.

Segundo Gunter (2002), o inquérito ¢ “uma forma de pesquisa quantitativa que
ndo envolve qualquer manipulacdo dos participantes ou das suas circunstancias com
antecedéncia” (Gunter, 2002:214). Os inquéritos sao métodos extremamente uteis de
obtencdo de informacao sobre as percecdes, comportamentos e atitudes dos consumidores

numa base post hoc (Gunter, 2002:214).

O principal objetivo da implementagdo de um inquérito por questionario foi
compreender quais os fatores principais que influenciam a decisao de compra de produtos
da marca objeto de estudo, e se de facto as campanhas de beleza real — maior aposta de
comunicagdo da marca — tém ou ndo impacto na decisdo final destes. Assim, o inquérito
foi dividido em duas partes: a primeira serviu apenas para o recolher de dados de
caracterizacdo dos individuos, de forma a filtrar apenas a geracao que se pretende estudar
— geracdao Millennial. A segunda parte, por sua vez, baseou-se na revisdo de literatura,
nomeadamente nos capitulos que abordam os varios modelos de decisdo de compra e
ainda as varias geragoes e as caracteristicas das mesmas, abordando os dados de estudo

relevantes para a investigacdo em causa.

Pretende-se desta forma avaliar a validagdo ou a ndo validagdo da questdao de

investigacdo e ainda encontrar relacdes entre esta e as variaveis de estudo. Assim, o
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questionario ¢ de caracter autoexplicativo, elaborado em contexto doméstico e de forma
individual. O mesmo foi desenvolvido através da plataforma “google forms” e
disseminado por meio das redes sociais, uma vez que esta forma de propagacdo permite
chegar facilmente a qualquer regido do pais, garantindo ao inquirido o anonimato das
respostas. Para além disto, do ponto de vista operacional, ¢ bastante barato, rapido de
preencher e submeter, evitando-se assim o intervalo grande de tempo entre a entrega ¢ a
recolha de respostas do questiondrio. O questiondrio foi do tipo fechado, com perguntas

em formato de escolha multipla, de forma a simplificar a analise dos dados.

A nivel temporal, este ¢ um inquérito para responder de forma imediata, uma vez
que se pretende medir as perce¢des € comportamentos dos consumidores no momento do

estudo e ndo a longo prazo: inquérito cross-sectional (Gunter, 2002;217).

Uma vez que se pretende estudar uma geracao especifica — geragdo Millennial —
foi necessario, com a implementacao do inquérito, excluir todos os individuos que nao

faziam parte da mesma.

Deste modo, teve-se em conta os seguintes intervalos de idades, como se podera

verificar na seguinte tabela 1:

Tabela 1: Intervalo de idades de cada Geragao

Geraciao ‘ Idade
Tradicionalistas 77-97
BabyBoomers 58-176
Geragao X 42 — 57
Geracao Millennial (Y) 24 — 41
Geragao Z 12-23
Geragao Alpha 0-12

Fonte: Elaboragao Propria

Assim, o seguinte inquérito € constituido por duas partes: na primeira filtra-se a
amostra pretendida e os dados de caracterizagdo — que neste caso sdo individuos entre os
24 e os 41 anos (Millennials) -, na segunda averigua-se os dados de estudo, tentando

perceber quais os fatores que mais influenciam a compra de produtos da marca Dove.
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No que toca a segunda parte do questionario — dados de estudo -, estes foram
avaliados através de 19 perguntas medidas através de uma escala de Likert de 5 pontos,

sendo que 1 correspondia a “discordo totalmente” e 5 a “concordo totalmente”.

Cada pergunta correspondia a pelo menos uma variavel de estudo, sendo que
foram desenvolvidas perguntas especificas para cada uma das variaveis. As variaveis em

estudo dividem-se em trés modelos distintos:

1) Modelo de Kotler & Keller (2005):

Etapa de escolha da marca ¢ influenciada por trés fatores: 1) publicidade; i1) prego;

1i1) promogdes:

i) Modelo de Orth (2005)

A escolha da marca ¢ influenciada pelos beneficios desejados pelos consumidores:
1) beneficios funcionais; ii) beneficios emocionais; 1iii) beneficios

ambientais/saude;

iil)  Modelo de Sheth, Newman & Gross (1991)

Valores que influenciam a escolha da marca: i) valores sociais; ii) valores

epistémicos; iii) valores condicionais;
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4.5. Construto Metodologico e questio de investigacao

Tal como j& foi referido, este estudo pretende analisar quais os fatores que
influenciam os individuos pertencentes a geragado Millennial a comprar produtos da marca
Dove. Assim, a questdo de investigacdo prende-se com a avaliagdo dos fatores de

influenciam a geragao Millennial a comprar produtos da mesma.

O inquérito por questiondrio foi construido e elaborado através da recolha de
informacao e conteudos na revisao de literatura. Desta forma, recorreu-se a utilizacao do
modelo de Kotler & Keller (2005:183), abordando apenas a etapa relativa a escolha da
marca, de forma a conseguir alcangar resultados mais fidveis, ajudando na elaboragio de
questdes relacionadas com fatores que influenciam a escolha de uma marca. Os autores
defendem que na ultima fase do processo de decisdo de compra, os consumidores passam
pela etapa de “escolha da marca”. Nesta, as variaveis que t€ém influéncia nesta escolha

sdo a publicidade, o preco e, por ultimo, as promog¢des (Kotler & Keller, 2005).

Por outro lado, utilizou-se também o modelo de Orth (2005), que na mesma 6tica
do modelo anterior, serviu para a construgdo de questdes relacionadas com
beneficios/fatores que levam um consumidor a optar por uma marca em detrimento de
outra. Assim, o autor no seu modelo aglomera os fatores/beneficios valorizados pelos
consumidores no momento de escolha de uma marca, sendo estes: i) beneficios
funcionais; ii) preco; iii) beneficios sociais; iv) beneficios emocionais; v) beneficios

ambientais; vi) beneficios de saude.

Por ultimo, recorreu-se também ao modelo de Sheth, Newmann e Gross (1991),
de forma a elaborar questdes relacionadas com outros valores que levam a escolha final
da marca. Os autores defendem que a escolha de uma marca se associa a valores de
consumo independentes, dividindo estes em cinco: i) valores funcionais; ii) valores

emocionais; iii) valores sociais; iv) valores epistémicos; v) valores condicionais.

Assim, de forma a se compreender o formato do inquérito por questionario,
desenhou-se um modelo de elaboracdo propria, para avaliar a correlagdo entre a

investigagdo em causa e os respetivos modelos utilizados para a constru¢do do inquérito.

Deste modo, pretende-se investigar quais os fatores/beneficios/valores que
influenciam a decisdo de compra do consumidor, mais precisamente os fatores que levam

os individuos da geracdo Millennial a adquirir produtos da marca Dove.
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Assim, para além de se responder a questao de investigacio - “Quais os fatores
que influenciam a geracdo Millennial a comprar produtos da marca Dove?” -
pretende-se também compreender em que niveis dos modelos selecionados, os fatores
que influenciam a compra da geragdo Millennial a adquirir produtos da marca objeto de
estudo, de facto se situam. Por outras palavras, pretende averiguar-se se o que motiva esta
geracdo a adquirir produtos da marca estd relacionado com fatores como o prego e
publicidade, ou antes com beneficios e valores mais emocionais, sociais, funcionais,
condicionais, epistémicos e de saude/ambientais. Neste sentido, no modelo apresentado
aqui em baixo (Figura 24), conseguimos compreender a razdo de utilizacdo dos trés
modelos acima mencionados: Kotler & Keller (2005): A escolha da marca ¢ influenciada
por fatores como ‘“Publicidade”, “Pre¢o” e “Promocdes”; Modelo de Orth (2005):
Beneficios das Marcas e, por ultimo o modelo de Sheth, Newmann & Gross (1991):

valores de escolha das marcas.

Com a ajuda e implementag¢do destes trés modelos, pretende-se elaborar um
modelo (Figura 24), de forma a compreender aquilo que leva individuos com idades
compreendias entre 24 e 41 anos a optar por produtos da marca objeto de estudo através
das seguintes variaveis: Publicidade e prego, beneficios da marca (funcionais;

emocionais; ambientais/saude) e valores das marcas (sociais; epistémicos; condicionais;).

Figura 24: Correlagao entre Investiga¢ao e Modelos utilizados

Geracao Millennial

|
Fatores de Decisao
|

Publicidade Beneficios Funcionais Valores Sociais
Preco Beneficios Emocionais Valores Epistémicos
Beneficios Ambientais/Saude Valores Condicionais
Kotler & Keller, (2005)
Orth, (2005) Sheth, Newman & Gross,
\
Escolha da Marca
\
Marca Dove

Fonte: Elaboragdo Propria
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Tendo isto por base, as perguntas que compuseram o inquérito por questionario

foram concebidas através dos trés modelos selecionados. E ainda importante realgar que

foi utilizada a escala de Likert de 5 pontos, de forma a medir as variaveis em estudo.

No entanto, de forma a se obter uma visdo mais clara de implementacao dos trés

modelos, elaborou-se a Tabela 2, que reflete a correspondéncia entre os modelos e as suas

variaveis, com os diferentes fatores de decisdo de compra, e ainda, a correspondéncia

destes com as varias perguntas do questiondrio, de modo a se obter uma ligagdo mais

clara e direta entre as perguntas e as variaveis em investigagao.

Tabela 2: Correspondéncia dos modelos/variaveis em estudo com as perguntas do

inquérito por questionario

Fatores que podem
Modelos Variaveis influenciar a decisiao de
compra

Perguntas

Publicidade Comunicagao da Marca

13, 14,15, 16

Kotler & Keller, Pregos e promogdes dos
(2005) Preco produtos
Valor do Dinheiro

4,5

Marca
Qualidade
Desempenho
Packaging

Beneficios Funcionais

1,2,3,4

Valor da Marca: Despertar
Orth, (2005) Beneficios Emocionais de sentimentos/memorias
unico(a)s

3,9

Responsabilidade Social da

Beneficios Ambientais/Saude | Marca .
Beneficios de Saude

(Propria)

6,7

Estatuto/Ambicao
Valores Sociais Opinides de
Familiares/Amigos

Sheth, Newman & Novidade/Experimentacdo

Gross, (1991) Valores Epistémicos Iﬁzg?gjvss%niggcas N

Opinides de Influencers

11,12

Pontos de Venda

Valores Condicionais . ) .
Necessidade Situacional

17,18, 19

Fonte: Elaboragio Propria
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4.6. Universo e Amostra em Investiga¢ao

O universo, ou populacio, refere-se a totalidade dos elementos que compdem o
objeto de estudo (Quivy & Campenhoudt, 2005). No entanto, quando a populagdo ¢ de
elevada dimensao, ¢ necessario definir uma amostra para a recolha e anélise dos dados do
universo em questao. Segundo Hill & Hill (2008;42), “se a amostra dos dados for retirada
do universo de modo que seja representativa desse mesmo universo, ¢ possivel aceitar
(...) que as conclusdes obtidas utilizando a amostra possam ser extrapoladas para o

universo”.

No presente estudo, o universo ¢ representado pelos cidaddos portugueses
consumidores da marca Dove. Dentro deste universo geral, a populagdo que sera de facto
observada, corresponde a consumidores habituais ou pontuais da marca Dove,
pertencentes a geracdo Millennial, aos quais seja possivel chegar através dos seguidores
nas redes sociais da marca. Deste modo, a amostra passa pela quantidade de pessoas cujas
respostas ao inquérito sdo validas para a andlise, e cuja selecdo corresponde aos
parametros desejados, o que significa que a amostra ¢ probabilistica, uma vez que o
questionario sera disseminado nas redes sociais. Nesta, os individuos sdao selecionados
sob a premissa de estarem disponiveis, dispostos a participar € 0 acesso a0s mesmos ser

conveniente (Gunter, 2002;216).

Assim, para a presente investigacdo a amostra selecionada ¢ a aleatdria simples.
Nesta, ird escolher-se os membros de um conjunto por meio de técnicas que permitem
que cada membro tenha a mesma probabilidade de ser parte constituinte da amostra

(Fortin, 2009:363).

No caso desta investiga¢do, trata-se de uma amostra aleatdria simples, isto €, trata-
se de uma amostra probabilistica na qual se escolhe os membros de um conjunto através
de técnicas que possibilitam a cada membro ter uma probabilidade igual de ser parte
constituinte da amostra (Fortin, 2009:363). De acordo com Carmo & ferreira (2008), as
selegdes aleatdrias dos individuos que constituem uma amostra sao assumidas como a
generalizacdo dos resultados, uma vez que se trata de uma amostra representativa da
populagdo. Assim, de forma a assegurar a representatividade do estudo, a dimensdo da
amostra devera ser adequada tem em conta o universo total. Para isto, recorreu-se a Tabela
da Dimensao da Amostra de Huot (1999:98), de forma a apurar-se qual o nimero minimo

de respostas a obter.
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Figura 25: Tabela da Dimensao da Amostra

N n_| N n N | n N n_| N n__|
10 10 100 80 280 162 800 260 2800 338 |
156 14 110 86 290 165 850 265 3000 41|
20 19 120 92 300 169 900 269 3500 346 |
25 24 130 97 320 175 950 274 4000 351 |
30 | 28 | 140 | 103 | 340 | 181 | 1000 | 278 | 4500 | 354 |
35 32 150 108 360 186 1100 285 5000 357 |
40 36 160 113 380 191 1200 | 291 6000 361 |
45 | 40 | 170 | 118 | 400 | 196 | 1300 | 207 | 7000 | 364 |
50 44 180 123 420 201 1400 302 | 8000 367 |
55 48 180 127 440 205 1500 306 9000 368 |
60 | 52 | 200 | 132 | 460 | 210 | 1600 | 310 | 10000 | 370 |
65 | 56 | 210 | 136 | 480 | 214 | 1700 | 313 | 15000 | 375
70 | 59 220 140 500 217 1800 | 317 | 20000 | 377
76 | 63 | 230 | 144 | 550 | 226 | 1900 | 320 | 30000 | 379
80 | 66 | 240 | 148 | 600 | 234 | 2000 | 322 | 40000 | 380
86 70 250 152 650 242 2200 327 50000 | 381
9 | 73 | 260 | 155 | 700 | 248 | 2400 | 331 | 75000 | 382
95 76 270 159 750 254 2600 335 | 100000 | 384

Fonte: Huot (1999:38)

Legenda:
N = Dimensao da Populagio;
n = dimensao da amostra

Uma vez que o universo de seguidores nas redes sociais da Marca Dove € superior
a 100 000, individuos, deverao ser recolhidos no minimo 384 questiondrios de forma a se

obter uma amostra significativa.

Na presente investiga¢@o, o inquérito por questionario esteve disponivel para todo
o universo de consumidores da marca em Portugal, durante um periodo de 10 dias
(nomeadamente de 24 de Abril a 4 de Maio), tendo sido possivel obter um total de 389
respostas. Segundo Huot (1999), como podemos verificar na figura 22, para um universo
de mais de 100 000 pessoas € necessaria uma amostra minima de 384 respostas para que
esta seja significativa. Desta forma, tendo sido possivel recolher 389 respostas no total, ¢
possivel concluir que foi possivel a obtengdo de uma amostra significativa, face ao

universo da investigagao.
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4.7. Limitacoes ao Estudo

Segundo Carmo & Ferreira (2008), sempre que ¢ desenvolvido um estudo, ¢
natural surgirem dificuldades que possam vir a limitar o mesmo. Por isto, o papel do
investigador passa por saber identificar as mesmas, de forma que estas possam ser
ultrapassadas. No entanto, nao sendo possivel ultrapassar essas dificuldades/limitacdes, ¢

necessario perceber as implicagdes que as mesmas tém na investigagao.

A primeira limitagcdo encontrada, foi o facto de nao ter sido possivel efetuar mais
do que uma entrevista a responsaveis da marca Dove em Portugal. Na altura em que foi
agendada a entrevista com Vasco Pinheiro (Ver anexo A) — Brand Manager da marca em
Portugal -, foi informado que o proprio seria a pessoa certa para a mesma € que nao
encontravam necessidade em fornecer mais contactos para uma nova entrevista. A meu
ver, seria interessante obter pelo menos mais uma visdo interna da Dove em Portugal,
para se conseguir obter resultados mais concretos e novas opinides. Nao sendo possivel,
foi necessario aproveitar a mesma para todas as perguntas possiveis, indo ao pormenor

daquilo que era pretendido avaliar com a entrevista.

Relativamente a segunda limitacdo do estudo, esta prende-se com o tema das
geracdes. Varios autores definem intervalos de idades diferentes uns dos outros. Uma vez
que era objetivo estudar apenas a geracdo Millennial, foi necessario optar-se por um
intervalo especifico, pelo que foi definido aquele mais defendido na revisao de literatura

da investiga¢do — 24 aos 41 anos.

Por tltimo, foi também dificil obter uma amostra vélida de forma répida, uma vez
que o inquérito por questiondrio foi disseminado nas proprias redes sociais do
investigador. Ora, tendo em conta que varias geracdes estdo em todas as redes sociais,
foram respondidas ao questiondrio muitas mais respostas do que aquelas que seriam
validas para a investiga¢do em si. Assim, foi desafiante conseguir uma amostra alargada
de um publico com idades compreendidas entre os 24 e os 41 anos, mas com paciéncia e

perseveranga foi possivel chegar a este numero.
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Capitulo V: Estudo de Caso — Marca Dove
5.1. Analise dos Dados Exploratoérios

5.1.1. Analise Documental — Comunica¢iao Marca Dove

Segundo Sousa & Batista (2011:304), a analise documental torna-se fundamental
em qualquer estratégia metodologica, nos estudos de ciéncias sociais ¢ humanas. Isto
deve-se ao facto de esta permitir um aprofundamento de novas ideias e perspetivas sobre

o tema em estudo e a reflexdo serd realizada, posteriormente, sobre as mesmas.

1.  Revisdo de Literatura

Nos estudos de ciéncias sociais, a revisdo de literatura mostra a sua relevancia
pelo facto de permitir uma identificacdo clara de correntes teodricas que, mais tarde,
fundamentardo a investigagdo em curso permitindo uma constru¢do firma dos
instrumentos de recolha de dados. A revisdo de literatura do presente estudo permitiu
fazer um levantamento aprofundado dos modelos de fatores de decisao de compra,
percebendo o que leva um determinado consumidor a optar por uma marca no ponto de

venda.

Tal como j4 foi referido, nesta foi dada especial atengdo as marcas e as varias
estratégias que as mesmas utilizam, bem como a evolu¢do do marketing e as estratégias
adotadas pelas organizagdes. No entanto, aquilo que se assume como maior importancia,
sdo os inimeros modelos de processo de decisdo de compra, sendo que foi aprofundado
quais os fatores principais que levam determinados individuos a escolher uma marca ao
invés de outra, dando uma atengdo especial a geracao que se pretende estudar — Geragao

Millennial.

ii.  Documentos Organizacionais

Tal como outros métodos analiticos, a analise documental exige que os dados da
investigacdo sejam examinados e interpretados, de forma a se obter significado com o

objetivo de desenvolver conhecimento empirico (Corbin & Strauss, 2008).
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O principal objetivo da analise a comunicag¢ao da marca Dove, ¢ o de identificar
os territorios de comunicacao da marca ao longo do tempo, de forma a se perceber aquela

que tem sido a sua narrativa de comunicagdo junto dos consumidores.

Primeiramente, analisou-se as campanhas da marca Dove ao longo do tempo. Tal
como ja foi referido, em 2004 a marca Dove comegou a tragar o seu caminho focando a
autoestima das mulheres. Neste ano, langou uma campanha denominada de “Real
Beauty”, tornando-se numa referéncia pela sua autenticidade, uma vez que mostrou, pela

primeira vez, mulheres reais sem qualquer tipo de distor¢ao digital.

Mantendo esta narrativa, em 2006 a marca lancou uma nova campanha
denominada de “Evolution” com o slogan “No wonder our perception of beauty is
distorded”. Nesta mostravam o rosto de uma mulher a ser transformado até ao resultado
“ideal” que os consumidores estavam habituados a ver. Em apenas duas semanas, esta
campanha foi partilhada por mais de dois milhdes de pessoas em todo o mundo (Youtube

Dove US, 2006).

Mais tarde, em 2013, a marca langou uma nova campanha — “Real Beauty
Sketches” -, que foi disponibilizada em 25 idiomas e em 45 canais de marca no Youtube.
Esta mostrava a comparagao, através de retratos desenhados por um artista, entre aquilo
que a mulher vé e descreve de si propria, e aquilo que outros veem. Claro esta que, aquilo
que as proprias descreviam era sempre pior do que aquilo que os outros viam (Youtube

Dove US, 2013).

Em 2017, mantendo sempre esta linha de aumentar a autoestima das mulheres e
de realgar que a beleza vem em todos os tamanhos e feitios, a Dove transmitiu a
mensagem de diversidade entre “todas” através de uma edigdo limitada das embalagens

dos produtos da marca, denominando a mesma “Real Beauty Bottles”.

Para além disto, e tal como ja foi referido também, a Dove trabalha atualmente
num projeto denominado “Projeto Dove pela autoestima”, onde procura ajudar a proxima

geracdo a crescer de forma feliz e confiante com a sua aparéncia.

Em 2021, a marca langou uma nova campanha, no seguimento deste mesmo
projeto, denominada de “Reverse Selfie”. Esta mostra uma jovem de 13 anos, a publicar
uma fotografia nas suas redes sociais, onde € elogiada por inimeras pessoas. No entanto,

apos a publicacao verifica-se esta mesma jovem a retirar todas as alteragdes que tinha
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feito a fotografia publicada, mostrando a sua verdadeira beleza. No final do video,
verifica-se a frase “The Pressure of social media is hurting our girls’ self-esteem”,
realcando ainda que este problema foi agravado com o aumento de tempo passado nos

ecras (Youtube Dove US, 2021).

Este ano, dia 27 de abril, a marca Dove lancou uma nova campanha, também
ligada ao “Projeto Dove pela autoestima”, sobre bodyshamming. Esta mostrava um
conjunto de maes e filhas que eram questionadas sobre os beneficios das influéncias
online. Numa primeira resposta, tanto as maes como as filhas realgavam que nada tem de
mal e que muito se aprende. No entanto, mais tarde, mostram videos que as proprias
consideravam como “inofensivos”, mas alteravam o video para as maes a dizerem tudo
aquilo pela sua propria voz. Esta campanha, denominada de “Toxic Influence”, esteve
acompanhada pela frase “A maior influéncia de uma rapariga, serdo sempre 0s seus pais”,
e realcando ainda que este projeto ajuda os pais a conversar com os seus filhos, dando-

lhes inumeras ferramentas para o fazer.

Em suma, nesta analise foi possivel observar que, desde ha 15 anos que a marca
Dove alterou e aposta na narrativa de “beleza real”, ajudando mulheres, de todas as idades
e corpos, a aceitaram quem e como sdo. Desde 2006 que a marca ndo altera digitalmente
nenhuma mulher nas suas campanhas, nem em comunicagdes nas redes sociais e procura

trabalhar a autoestima nos jovens, através do projeto “Projeto Dove pela autoestima”.

Tabela 3: Comunicacao de anuncios de Televisdo da marca Dove de 2004 a 2021.

2004 “Real Beauty”

2006 “No wonder our perception of beauty is distorded”.
2013 “Real Beauty Sketches”

2017 “Real Beauty Bottles”.

2021 “Reverse Selfie”

2022 “Toxic Influence”

Fonte: Elzborzgio Propriz
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Em seguida, optou-se por uma analise as redes sociais da marca, sendo que no
Facebook se recorreu a pagina da Dove em Portugal, e no Instagram a pagina global, uma
vez que a comunicacao ¢ universal para todos os paises nesta plataforma - segundo Vasco

Pinheiro, Brand Manager da marca em Portugal.

Aqui irdo ser analisadas algumas interacdes dos seguidores da marca, de forma a
compreender se o feedback de quem recebe estas mensagens ¢ positivo. Em primeiro
lugar analisou-se um post feito pela marca em 2019, acompanhado pelo hashtag
#MostremNos. Este foi mais um projeto criado pela marca e disseminado nas redes
sociais, que tinha como objetivo acabar com os esteredtipos e beleza, mostrando uma

biblioteca de fotografias com uma representacdo real das mulheres, publicamente

acessivel.
Figura 26: Publicagdo Facebook marca Dove
, Dove & 6 Rosa Silva
Diwe 4 e malo de 2016 /B Essa beleza & muito bonito ndo me convidas te &% &3 &3
: s Gosto  Responder 2 anois
E se fosse possivel acabar com os esteredtipos de beleza no mundo?
Dove criou o projete #MostremMos - a primeira biblioteca de @ “;"“"""‘“ ‘:j“-""*‘ e
fotografias com uma representacdo real das mulheres, publicamente SO AR LI COMY A e A
acessivel. Juntos podemos criar a mudanca que gqueremaos ver no Gosto  Responder 2 anofs
mundo! P
Saiba mais em dove.com/MostremiNos Dove ®

Obrigado, Wauleida & @

Gosto  Responder

S Filomena Sena
Muitos Parabéns Dove pela iniciativa.

Gosto  Responder 2 anos)
Dove P Bustor
J Dove &
rc""“'ﬂ " Obrigado, Filomena, pelo feedback e cannhe g
“ortupa
Gosto  Responder

@ Sandra Medeiros
Gosto muito &2 @
Gosto  Responder

e P Autor
Dove &
Obrigado, Sandra 2

Gosto  Responder 2 anafs)

nMos Junte-se ao Projeto #MostremMNos Junte-se ao
D Patricia Didas
Parabéns Dove pela iniciativa,mostrar as mulheres como
. B g elas realmente sdo
DO &5 20 comentarios 51 partilhas _

Fonte: Facebook marca Dove (2019)
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Nesta observamos inimeros comentarios de agradecimento por haver uma marca
que traz estas questdes, tao presentes no nosso dia a dia, sem medos. Tal como esta, sdo

varios os cometarios de agradecimento e admiragdo, em todas as publica¢des da marca.

No caso da pagina global de Instagram da Dove, o mesmo se verifica. Todas as
publicagdes, ndo tém qualquer tipo de alteracao digital, mostrando sempre mulheres reais.
O feedback de todas as publicag¢des ¢ de admiragdo, agradecimento e de muitos elogios,

tal como podemos verificar na imagem abaixo.

Figura 27: Publicacdo Instagram marca Dove

O dove @ + Seguir

g iy

@ yayasinai Yeesssssss @ @@ @ o
10h Responder
——  Ver respostas (1)
| . jbarb.6 SHE IS BEAUTIFUL @@ ©

1d 3 gostos Responder

——  Ver respostas (1)

‘B lauracatherinebeauty YES YES YES B & o
15h Responder
——  Ver respostas (1)

9 saavedrapame Real (f}) o
1d 1gosto Responder =°*
——  Ver respostas (1)

o gabyblancomakeup Loving it @@ @ @ o

4 357 gostos
HA 2 DIAS

@ Adiciona um comentario...

Fonte: Instagram marca Dove (2022)
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5.1.2. Analise da Entrevista Exploratoria

O objetivo da entrevista exploratdria prende-se, tal como ja foi referido, com uma
andlise aprofundada da visdo interna da marca, sobre a estratégia de comunicacdo da
mesma, conseguindo conhecer a forma como os responsaveis da marca Dove em Portugal
percecionam a rece¢ao da sua comunicagdo por parte dos consumidores. Mais tarde, os
dados que serdo retirados da presente entrevista, serdo também analisados
comparativamente com os dados retirados do inquérito por questiondrio, uma vez que

estas mostram a visdo do consumidor.

E importante realcar que a entrevista foi realizada antes do lancamento do
inquérito por questiondrio, uma vez que poderiam surgir novas varidveis desta que
fizessem sentido serem incluidas no mesmo. Esta entrevista foi efetuada a Vasco
Pinheiro, Brand Manager da marca Dove em Portugal (ver anexo A), uma vez que ¢ um

dos principais responsaveis pela comunicacdo da marca e da sua estratégia.

Por esta mesma razdo, com a primeira pergunta, "Quais sdo as suas principais
responsabilidades como Brand Manager da Marca Dove?”, pretendia-se compreender se
de facto o entrevistado era a pessoa indicada para as respostas seguintes, procurando
perceber as suas responsabilidades no dia a dia de acordo com a sua posicdo. A esta
questdo, Vasco Pinheiro respondeu que, atualmente, € a pessoa responsavel pela gestao
das categorias de “sabonetes” (liquidos e sélidos), “skin care” e ¢ ainda responsavel por
toda a parte de propdsito da marca. Para além destas duas categorias, a marca esta também
presente na categoria de “gel de banho” e de “desodorizantes”. Para além disto, o
entrevistado afirmou também que estd responséavel pelas analises ao portfolio da marca,
compreendendo as necessidades do mercado que estdo em constante mudancga, focando
ainda a responsabilidade de maior interesse para o presente estudo: “Fazemos toda a
gestdo de comunicagdo da marca. Desenvolvemos e trabalhamos tudo o que sdo

campanhas para os consumidores” (Vasco Pinheiro, 2022).

Com a segunda pergunta “Como definiria a comunicacao da Marca Dove?”, havia
o0 objetivo de compreender como ¢ que a visdo interna da marca define a comunicagio da
mesma. Desta forma, posteriormente sera possivel perceber se a forma como a propria
marca define a sua comunicagao, coincide com a maneira como os consumidores recebem

e definem a mesma. O entrevistado definiu a comunicacdo da Dove como muito
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transparente e genuina, trabalhando e comunicando, desde ha 15 anos, um tema
especifico: a beleza real. Desde 2004, aproximadamente, a marca assume 0 COmpromisso
de ndo manipular digitalmente as imagens de nenhuma mulher que usa nas suas
comunicagdes. Vasco Pinheiro falou varias vezes este ponto, realcando ainda que aquilo

que vemos da comunica¢do da marca, ¢ a realidade das pessoas com a mesma.

Na terceira pergunta questionou-se as principais apostas da marca, a nivel de
comunicacdo e didlogo com a sua comunidade, havendo um foco especial nos dias de
hoje. Com esta questdo pretendia-se ir a fundo naquilo que a marca comunica e quais sao
as suas estratégias principais nos dias e nos desafios da sociedade atual. O entrevistado
deu um contexto muito interessante sobre a estratégia de marca da Unilever (empresa que
detém a marca Dove), explicando que a Dove foi uma das primeiras marcas da empresa
a trabalhar um propoésito. A estratégia de marketing da organizacdo, foca-se em trés
pontos principais: 1) Brand Say — aquilo que a marca diz; ii) Brand do — aquilo que a
marca efetivamente faz; iii) Amplify the do — comunicagdo das agdes da marca. Claro esté
que um brand say se torna muito mais rico e forte quando ha um brand do. Assim, o
entrevistado esclareceu que tudo isto esta ligado ao proposito da marca Dove: “tornar
acessivel a todas as mulheres uma experiéncia de beleza positiva”, sendo que todas as

acdes da marca tém o objetivo de ir ao encontro deste mesmo proposito.

Vasco Pinheiro fez questdo de realcar também que a marca Dove ¢ das poucas
marcas em Portugal que ja trabalha um Brand do. A mesma fé-lo através de um projeto —
“Projeto Dove pela autoestima™ -, que procura trabalhar a autoestima dos jovens, através
de sessdes para pais e professores. Este projeto nasceu em pareceria com a Universidade
do Porto e ¢ implementado nas escolas através de 7 sessdes. Contanto ja com 75 000
jovens, o objetivo, segundo o entrevistado, € continuar a aumentar estre nimero, uma vez

que ¢ um problema que pode ser resolvido desde cedo nos jovens.

Em seguida, com a quarta questdo, “Sente que a comunica¢ao da marca tem vindo
a evoluir e a sofrer alteragdes ao longo do tempo? Como? Nota mudangas no
comportamento dos consumidores?”, pretendia-se aprofundar a evolu¢do do
comportamento dos consumidores, clarificando a existéncia de mudancas no
comportamento dos mesmos. Aquilo que foi respondido foi a possibilidade de verificar o
Brand Equity da marca a aumentar constantemente. O entrevistado realgou que ¢ feita

uma avaliagdo a marca, consoante ao proposito da mesma. Ou seja, através desta

avaliacdo ¢ possivel compreender se o consumidor reconhece a marca como sendo uma
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marca que trabalha ideais de beleza positiva, sendo que a marca estd sempre muito acima
da concorréncia neste sentido. Por esta razdo, a marca tem tido de facto um impacto
positivo e tem-se tornado uma marca cada vez mais proxima do consumidor, através da

sua comunicacao honesta e atual.

Posteriormente, na quinta questdo, foi questionado a fidelizagao dos consumidores
e qual o impacto da comunicagdo na decisao de compra de produtos da marca: “De que
forma sente que a comunica¢do da marca, tem impacto na decisdo de compra e na
fidelizacdo dos consumidores? Dando exemplos de resultados concretos € possivel
confirmar?”. Em primeiro lugar, o entrevistado confirmou que ¢ possivel observar
resultados especificos sobre o impacto positivo da comunica¢do da Dove em numeros
concretos, explicando que, hoje, a Unilever alterou o seu mindset para “Brand power”
deixando de referir e de se focar tanto no brand equity. Desta forma, a empresa fez um
estudo onde percebeu que marcas com brand power tém mais impacto e vendem,
efetivamente, mais. Sao estas as marcas que estdo no fop of mind do consumidor e que
sao reconhecidas e escolhidas por este no ponto de venda. Isto deve-se ao facto de este
reconhecer a mesma como uma marca que tem impacto na sociedade. Vasco Pinheiro
realgcou ainda que as campanhas da marca nos ultimos anos ndo estiveram focadas no
produto, mas sim no prop6sito da marca, ja que sdo estas que t€m maior impacto nas

vendas e na fidelizacao do consumidor.

Em seguida, com o objetivo de comecar a aprofundar a geracao em estudo, foi
questionada a possibilidade de estratégias diferentes para geracdes diferentes “Tém
estratégias de comunicagdo diferentes para cada faixa etaria?”. Aquilo que foi respondido
foi que a comunicacdo da marca esté direcionada acima de tudo para mulheres, sendo que
ndo ha estratégias especificas para cada geracdo. A marca Dove comunica para um
publico dos 18 aos 65 anos, conseguindo impactar toda a gente, neste caso especifico,
todas as mulheres, ja que todas passam pelos mesmos desafios ao longo da sua vida. Todo
o propodsito da marca de redefinir a beleza e tornar acessivel a todas as mulheres uma
experiéncia de beleza positiva, estd mesmo direcionado para todas as mulheres, tendo
estas 18 ou 50 anos. Para além disto, Vasco Pinheiro ainda fez a questao de realgar que
tém a certeza de que, desta forma, estdo de facto a conseguir chegar a todos. Todos os
movimentos da marca, seja a nivel de alteragdes de produto ou de comunicagdo, assumem

todo este target alargado, mas a comunicagdo nao ¢ exclusiva para geragdes especificas,

100



ainda que hoje, a geragao Millennial seja aquela geracao que tem mais impacto nas vendas

da marca (Ver anexo A).

Na oitava questdo, “Como sentem que ¢ a recetividade das vossas campanhas na
geracdo Millennial dos 23 aos 41 anos? Tém feedback?”, pretendia-se compreender a
recetividade da geragdo em estudo, sendo que, segundo o entrevistado, o feedback desta
mesma geracao ¢ sempre muito positivo. Ha uns anos foi efetuado um estudo sobre a
marca, focando esta geragao em especifico. As ideias que foram possiveis retirar deste foi
que a marca ¢ reconhecida por esta geragao de duas formas distintas “a avd” e uma marca
“hippie”. A primeira ndo esta ligada ao facto de ser uma marca velha, mas sim porque ¢
uma marca que cuida, se preocupa e acompanha desde muito cedo. A segunda esta ligada
ao facto de ser uma marca que quebra limites a nivel de comunicagao e que faz statements
fortes e muito importantes nos dias de hoje. Esta forma de atuar no mercado marca os

consumidores e fa-los agir em concordancia com a marca.

Por ultimo, na questdo final e ainda focando esta geragdo, foram questionadas as
exigéncias da mesma: “Quais as principais exigéncias desta geragao, na vossa opiniao?”.
Em primeiro lugar o entrevistado realgou que o consumidor jovem ¢ o mais exigente de
todos e ¢ arazdo de desafio diario todos os dias. Estes estdo muito mais preocupados com
o ambiente, com o papel da marca na sociedade e no mundo. A garantia de ser uma marca
que ndo testa em animais, por exemplo, das embalagens da mesma serem recicladas, tudo
isto € considerado por este mesmo consumidor jovem. Por esta mesma razao, a Dove
assumiu o compromisso de ser vegan até¢ 2026, sendo que o serd no préximo ano na
categoria de logdes. “Este tipo de movimentos vem por exigéncias deste consumidor e

desta geracdo mais jovem. A marca trabalha para este sentido.” (Ver anexo A).

Em seguida, o entrevistado realgou também que marcas de grande dimensdo nao
trabalham no imediato, mas sim com os olhos postos no futuro. Assim, as a¢des que fazem
hoje entram, de forma inconsciente na cabeca deste consumidor mais jovem, que um dia

mais tarde ira optar pela marca no ponto de venda.
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5.2.  Analise dos Dados Primarios

O inquérito por questionario da presente investigacdo, foi realizado de forma
autoexplicativa e disseminado nas redes sociais aos consumidores da marca Dove, tal
como ja foi referido. Esta forma de disseminagdo traz inimeras vantagens, como a rapidez
de propagacao ¢ a facilidade de preencher e submeter, evitando-se um intervalo de tempo
substancial entre o envio e a recolha de respostas do questionario. E ainda importante
realcar que, a nivel temporal, este inquérito foi respondido de forma imediata, uma vez
que se pretendia estudar o que leva os consumidores a optar pela marca Dove, no

momento do estudo e nao a longo prazo — inquérito cross-sectional (Gunter, 2002:217).

Foi possivel recolher 444 respostas com o inquérito. No entanto, apenas foram
consideradas 389 respostas como validas, uma vez que 55 respostas nao correspondiam
aos critérios estipulados na amostra previamente definida — consumidores da marca Dove
com idades compreendidas entre os 24 e os 41 anos de idade (ver capitulo IV, ponto 4.6

-4.6. Universo ¢ Amostra em Investigacao).

5.2.1. Resultados dos Dados de Caracterizaciao

Os dados de caracterizagdo dos inquiridos foram recolhidos através da primeira
seccao do inquérito, nomeadamente através das primeiras trés questoes: género; idade; e
habilitagdes literarias. Esta primeira sec¢do permitiu filtrar a amostra pretendida, uma vez
que, na resposta relativa aos intervalos de idade, os inquiridos que ndo faziam parte da
amostra em estudo, ndo teriam a possibilidade de continuar a responder ao inquérito.
Neste sentido os dados de caracterizagdo constituem uma sec¢do de extrema relevancia,
pois permitem nao sé identificar o perfil dos inquiridos, como também permitem o

cruzamento, numa fase posterior, com os dados de estudo.
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Grafico 1 - Género

Género
444 respostas

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: Elaboragao propria

Primeiramente, relativamente a distribui¢do da amostra por género, verifica-se
que os inquiridos pertencem maioritariamente ao género feminino, correspondendo a
59,2% (263 inquiridos) das respostas, sendo que 40,8% da amostra corresponde ao género

masculino (181 inquiridos).

Grifico 2 — Habilitagdes Literarias

Habilitagdes Literarias
444 respostas

@ Ensino Primario(4° ano)

@ Ensino Basico (9° ano)
Ensino Secundario (12° ano)

@ Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

Fonte: Elaboragao propria

Relativamente as habilitagdes literarias, mais de metade dos inquiridos possuem

um grau de mestrado (52,5% - 233 individuos), 41,9% possuem um grau de licenciatura
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(186 individuos), 4,5% tém o ensino secundario (20 individuos) e apenas 0,9% da

amostra corresponde a individuos com grau de doutoramento (4 individuos).

Grafico 3 — Idade

Idade 1D copiar

444 respostas

@ <9 (Caso seja esta a sua resposta, o
inquérito termina aqui. Obrigada)

@ 10-23 (Caso seja esta a sua resposta,
inquérito termina aqui. Obrigada)
24-41

@ 42-55 (Caso seja esta a sua resposta, o
inquérito termina aqui. Obrigada)

@ =55 (Caso seja esta a sua resposta, o
inquérito termina aqui. Obrigada)

Fonte: Elaboracao propria

No que toca a faixa etaria, das 444 respostas, 87,6% dos inquiridos situam-se entre
0s 24-41 anos (389 inquiridos), sendo que daqui para a frente ¢ esta a amostra que sera
considerada, uma vez que os restantes 55 individuos ndo puderam proceder com a
continua¢do do questiondrio pois ndo cumpriam os requisitos necessarios. Isto serviu
como forma de filtrar a amostra pretendida, querendo apenas prosseguir com oS
consumidores pertencentes a geracdo Millennial. Ainda assim, dos que ndao foram
considerados validos como amostra nesta investigagao, 8,1% situavam-se entre os 10-23
anos (36 inquiridos), 2,5% entre os 42-55 anos (11 inquiridos) e, por ultimo, 1,8% (8

inquiridos), tinham mais de 55 anos.
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5.2.2. Resultados Globais dos Dados de Estudo

Apos a analise descritiva dos dados de caracterizagdo da amostra, segue-se a
analise aos dados de estudo. Esta analise focar-se-4 nas 19 questdes do inquérito por
questionario, aprofundando as varias tematicas que se pretendem estudar na presente
investigacdo, focando-se nos diferentes fatores de decisdo de compra dos consumidores
pela marca Dove.

As perguntas do presente inquérito seguiram uma ordem especifica, que vai ao
encontro do construto metodoldgico previamente desenhado e definido e que é possivel
observar no capitulo V da presente investigagao (Tabela 2 pagina 93).

Assim, os consumidores da marca Dove foram questionados sobre as 8 variaveis
de estudo: 1) Publicidade; ii) preco; iii) beneficios funcionais; iv) emocionais; V)
beneficios ambientais/satide; vi) valore sociais; vii) valores epistémicos; viii) valores

condicionais;

Grifico 4 —“Costuma comprar, ou ja comprou produtos da marca Dove?”

1. Costuma comprar, ou ja comprou produtos da marca Dove?

389 respostas

® Sim
® Nazo

_—

96,1%

Fonte: Elaboragdo propria

A questdo representada pelo grafico n°4, pretende averiguar o universo de pessoas
consumidores regulares ou pontuais da marca Dove. Como podemos verificar, da amostra

recolhida, 96,1% (374 inquiridos) dos inquiridos costuma comprar ou ja comprou em

105



algum momento da sua vida, produtos da marca, pelo que se pode concluir que se trata
de uma marca presente na vida dos consumidores portugueses com idades compreendidas

entre 0s 24 € os 41 anos.

Grafico 5 — Indique o seu grau de concordancia com a seguinte afirmacao "Considero-
me fiel aos produtos da marca Dove."

2. Indique o seu grau de concordancia com a seguinte afirmacao "Considero-me fiel aos produtos

da marca Dove."
389 respostas

@ Discordo Totalmente
@ Discordo
Néo Discordo nem Concordo
@ Concordo
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracao propria

A segunda questdo do questionario pretende medir a lealdade dos consumidores
com os produtos da marca Dove, sendo que ndo ha especificacdo alguma dos produtos.

Apenas se pretendia saber se de facto esta geracao era fiel a marca.

Como podemos observar, em primeiro lugar, 3,6% (14 inquiridos) dos individuos
escolheram a opg¢do “concordo totalmente” e 48,3% (188 inquiridos) dos inquiridos
afirma ser fiel aos produtos da marca Dove, tendo estes escolhido a opgao “concordo”.
Ainda que ndo seja maioria absoluta, esta ¢ a percentagem com maior peso, observando-
se uma diferenga de 33,4 pontos percentuais para a percentagem de inquiridos que afirma

nao ser fiel aos produtos da marca Dove — 14,9% (58 inquiridos).

Para além destes, 26% (101 inquiridos) dos inquiridos escolheu a opgdo “ndo
discordo nem concordo, assumindo-se como neutros a esta questdo, e 7,2% (28

inquiridos) escolheram a opc¢do “Discordo totalmente”.

Assim, somando as percentagens correspondentes as respostas “Concordo

totalmente” e “concordo”, ficamos com uma percentagem de maioria absoluta de 51,9%,
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pelo que podemos concluir que uma grande lealdade aos produtos da marca Dove nesta

geracao.

Grafico 6 — Classifique o seu nivel de satisfagdo perante produtos da Dove,
considerando a seguinte escala:

3. Classifique o seu nivel de satisfacao perante produtos da Dove, considerando a seguinte escala:
389 respostas

@ Muito insatisfeito

@ Insatisfeito
Indiferente

@ Satisfeito

@ Muito satisfeito

Fonte: Elaboracao propria

Na questdo numero trés, pretendia-se medir o nivel de satisfacdo dos

consumidores perante os produtos da marca objeto de estudo.

A esta pergunta, 18% dos inquiridos, que corresponde a 70 inquiridos, manifestou
a sua posi¢ao como “Muito satisfeito”. No entanto o maior bolo situa-se na opg¢ao
“Satisfeito” (21 inquiridos), correspondendo a 76,1% da amostra (296 inquiridos). Em

seguida, 5,4% escolheu a opcao “indiferente”, e 0,3% (1 inquirido) a opg¢ao “Insatisfeito”.

107



Griafico 7 — Classifique as seguintes caracteristicas dos produtos da marca Dove, tendo
em consideracdo a importancia que lhes atribui:”

4, Classifique as seguintes caracteristicas dos produtos da marca Dove, tendo em
consideracao a importancia que lhes atribui:

300 I Nada Importante [l Pouco Importante Indiferente [ Importante @ Muito Importante
200
100 II
0 —
Preco Qualidade Packaging Variedade de Produtos Desempenho

Fonte: Elaboragao propria

Com a questao numero 4 do inquérito por questiondrio, pretendia-se compreender
quais as caracteristicas dos produtos da marca Dove mais relevantes para os consumidores
e a importancia que estes lhes aferem, tentando concluir quais as que mais influenciam a

decisdo de compra dos mesmos.

Assim, de forma geral, a caracteristica que mais se destaca ¢ a “qualidade”, tendo
sindo selecionada por uma maioria absoluta de 77,6% (302 inquiridos) como “Muito
importante”, sendo que 19,3% (75 inquiridos) considera esta caracteristica como
“importante”, 2,3% (9 inquiridos) como “indiferente” e apenas 0,8% (3 inquiridos) como
“nada importante” — sendo que ndo foi selecionada a opgao “pouco importante” para esta

caracteristica.

Em seguida, a segunda caracteristica que mais se destaca € o “desempenho”, tendo
sido selecionada como “Muito importante” por uma maioria absoluta de 69,4% (270
inquiridos) dos inquiridos. 25,7% (100 inquiridos) da amostra considera esta
caracteristica como “importante”, 3,3% (13 inquiridos) como “indiferente”, 0,5% (2

inquiridos) como “pouco importante” e 1% (4 inquiridos) como “nada importante”.

Em terceiro lugar, posiciona-se a caracteristica “Preco”, tendo sido realcada com
“Muito importante” por 37% (144 inquiridos) dos inquiridos, como “importante” por

55,8% (217 inquiridos), como “indiferente” por 4,1% (16 inquiridos) dos inquiridos,
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como “pouco importante” por 2,3% (9 inquiridos) dos inquiridos e como ‘“nada

importante por apenas 0,8% (3 inquiridos) dos inquiridos.

Em seguida, como caracteristica de maior relevancia estd o “packaging” tendo
sido selecionada como “importante” por 220 (56,6%) dos inquiridos, mostrando-se como
maioria absoluta, e como “muito importante” por 3,3% (13 inquiridos) pelos inquiridos.
Ainda nesta caracteristica, 30,3% (118 inquiridos) consideraram a mesma como
“indiferente”, 7,2% (28 inquiridos) como “pouco importante” e 2,6% (10 inquiridos)

como “nada importante”.

Por ultimo verifica-se a caracteristica “variedade de produtos” sendo esta a
caracteristica com menos importancia para os consumidores, uma vez que € considerada
por 52% (202 inquiridos), como “indiferente” sendo esta a percentagem de maioria
absoluta. No entanto, 29,6% (115 inquiridos) consideram a mesma “importante”, 11,1%
(43 inquiridos) consideram “pouco importante”, 3,6% (14) consideram “nada importante”
e apenas 15 inquiridos (3,9%) consideram “muito importante” haver variedade de

produtos na marca Dove.

Concluindo, as caracteristicas de maior importancia para o consumidor sdo a
“qualidade” o “desempenho” e o “pre¢o”, uma vez que em todas se verificou maioria
absoluta nas respostas “muito importante” ou “importante”. Assim, ¢ possivel atribuir
uma ordem de peso e preferéncia as diferentes caracteristicas dos produtos da marca Dove
realgadas pelo consumidor no ato de decisdo de compra, sendo a ‘“qualidade” a
caracteristica mais importante, seguindo-se o “desempenho”, o “pre¢o”, o “packaging” e,

por ultimo, a “variedade de produtos”.
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Griafico 8 — Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a
seguinte afirmacao: “Compro produto da marca Dove mesmo que ndo estejam a
promocgao.”

5. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte afirmacgéao:

“Compro produtos da marca Dove mesmo que ndo estejam em promogao”.
389 respostas

@ Discordo Totalmente
@ Discordo
Nao concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracao propria

Na questdo numero cinco, pretendia-se avaliar, mais uma vez, o nivel de
fidelizagdo dos consumidores a marca, percebendo se as promog¢des t€m ou ndo impacto
na decisdo de compra dos mesmos. Assim, como podemos verificar, a maioria de 55% o
que equivale a 214 inquiridos -, concordam com a afirma¢do e, somando a estes, 3,6%
concorda totalmente com a afirmacdo. A segunda percentagem com maior peso
corresponde aos inquiridos que responderam “Discordo” com 21,9% (85 inquiridos),
seguindo-se a op¢do “Nao concordo nem discordo” com 14,7% que equivale a 57
inquiridos. Por ultimo, na op¢ao “Discordo totalmente”, verificamos 4,9% da amostra,

que ao somar com a percentagem da op¢ao “Discordo”, d4 um total de 26,7%.

Ainda que que seja uma percentagem com algum peso, € possivel concluir que
mais de metade dos inquiridos ¢ de facto fiel & marca, ndo escolhendo a mesma apenas

quando estd em promogao.
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Griafico 9 — Classifique as seguintes caracteristicas dos produtos da marca Dove, tendo
em consideracdo a importancia que lhes atribui:”

6. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte afirmacéo: “A

certificac@o por especialistas da area € um fator...ental na minha compra de produtos da marca Dove”
389 respostas

@ Discordo Totalmente
@ Discordo

Nao concordo nem discordo
@ Concordo

__— | @ Concordo totalmente

‘

Fonte: Elaboragao propria

Em seguida, pretendia-se averiguar qual o peso que a certificacdo de especialistas
tem na escolha de decisdo de compra da marca. Esta pergunta tinha como objetivo
principal compreender se a variavel correspondente aos beneficios ambientais e de satude,
se verificava, ou ndo. Tal como podemos observar, 49,9% da amostra concorda com a
afirmagdo, mostrando este ser um fator importante e fundamental na escolha da marca.
Ainda que ndo seja maioria absoluta, se somarmos com os inquiridos que escolheram a
op¢ao “Concordo totalmente — 2,8% que corresponde a 11 inquiridos -, obtemos um total
de 52,7%, o que significa que mais de metade da amostra considera a certificagdo por

especialistas na drea um fator fundamental na compra de produtos da marca Dove.

Em contrapartida, 28% da amostra mostrou-se neutra relativamente a esta questao,

13,9% discorda da mesma e 5,4% selecionou a opg¢ao “Discordo totalmente™.
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Grafico 10 — Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a
seguinte afirmac¢ao: “A sustentabilidade ¢ um fator fundamental na minha compra de
produtos da marca Dove”

7. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte afirmacao: “A

sustentabilidade € um fator fundamental na minha compra de produtos da marca Dove”
389 respostas

@ Discordo Totalmente
@ Discordo
N&o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragao propria

A questdo numero sete, que aprofunda mais uma vez a questdo dos beneficios
ambientais, tinha o objetivo de compreender se a responsabilidade social da marca
influencia, ou ndo, a decisd@o de compra dos consumidores. Assim, apresentando o nivel
de concordancia a afirmacdao “A sustentabilidade ¢ um fator fundamental na minha
compra de produtos da marca Dove, 69,9% da amostra concorda com a afirmacdo e
somando os que selecionaram a op¢ao “Concordo totalmente” — 6,4%, 25 inquiridos,
temos um total de 76,3%, pelo que a sustentabilidade tem um forte peso na decisdo de

compra dos consumidores.

Por outro lado, 13,1% da amostra mostrou-se neutra a esta questao, 8,2% discorda
com a mesma e, por ultimo, 2,6% discorda totalmente com o facto da sustentabilidade ser

um fator fundamental na compra de produtos da marca objeto de estudo.
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Grafico 11 —“ Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a
seguinte afirmacdo: “A compra e utilizagdo de produtos da marca Dove dao-me um
certo estatuto”

8. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte afirmacao: “A

compra e utilizagcdo de produtos da marca Dove dado-me um certo estatuto”
389 respostas

@ Discordo totalmente

@ Discordo

14.4% N&o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

28,5%

Fonte: Elaboragao propria

Nesta questao pretendia-se compreender se os consumidores sentem, de certa
forma, que os produtos da marca Dove e a sua utilizagdo, trazem consigo associados um
certo estatuto. E de notar que 41,4% (161 inquiridos) da amostra se considerou neutra a
esta questao, 28,5% (111 inquiridos) discorda com esta afirmacgado e 12,1% (47 inquiridos)
discorda totalmente da mesma. Em contrapartida, apenas 14,4% (56 inquiridos) concorda

com a mesma e 3,6% (14 inquiridos) concorda totalmente com a mesma.

Desta forma, € possivel concluir que a utilizagdo dos produtos da marca Dove nao

traz associada um nivel de estatuto mais elevado para os consumidores.
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Grafico 12 —“ Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a
seguinte afirmacdo: “A maturidade e a historia da marca sdo fatores fundamentais na
minha compra de produtos da marca Dove”

9. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte afirmacao: “A

i

maturidade e a historia da marca sao fatores fun...ntais na minha compra de produtos da marca Dove’
389 respostas

@ Discordo Totalmente
@ Discordo

Nao concordo nem discordo
@ Concordo

@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragao propria

Na 9* questao, que pretendia explorar os beneficios emocionais e a influéncia dos
na decisdo de compra dos consumidores pela marca Dove, era pedido aos inquiridos que
selecionassem o nivel de concordancia com a seguinte afirmagdo: “A maturidade e a

histéria da marca sdo fatores fundamentais na minha compra de produtos da marca Dove”.

Como podemos verificar, a grande maioria considera este fator como fundamental
na escolha da marca, apresentando uma maioria absoluta na resposta “Concordo” de
69,9%, o que coincide com 272 inquiridos. Somando a esta percentagem, os 4,6% (18
inquiridos) que escolheram a op¢ao “Concordo totalmente”, obtemos um total de 74,5%

de concordancia com a fator da maturidade e da histéria da marca.

Nao obstante, 11,8% (46 inquiridos) da amostra manifestou-se como neutra a esta
questdo, 7,5% (29 inquiridos) ndo concorda com a mesma e apenas 6,2% (24 inquiridos)

discorda totalmente desta.
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Grafico 13 — Na sua opinido, quao importante ¢ a opinido de amigos ou familiares na
compra de produtos da marca Dove?”

10. Na sua opiniao, quao importante € a opiniao de amigos ou familiares na compra de produtos da

marca Dove?
389 respostas

@ Nada importante

@ Pouco importante
Indiferente

@ Importante

@ Muito Importante

Fonte: Elaboracao propria

Em seguida foi questionada a importancia das opinides de amigos ¢ familiares e
o impacto das mesmas a decisdo de compra dos produtos da marca Dove. E de realcar
que mais de metade da amostra, precisamente 50,4%, considera a opinido de amigos e

familiares como “Importante” na escolha da marca e 3,9% como “Muito importante”.

Em contrapartida, 5,7% (22 inquiridos) considera estas opinides como “pouco

importantes” e 8,7% (34 inquiridos) como mada importante.

E ainda relevante realgar que 31,4% (122 inquiridos) da amostra se manteve
neutra a esta questdo, ndo expressando a importdncia da mesma na decisdo de compra

final de produtos da marca.
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Grifico 14 — Na sua opinido, quao importante sdo as reviews online, opinides de
influencers e figuras publicas na compra de produtos da marca Dove?”

11. Na sua opiniao, quao importante sdo as reviews online, opinides de influencers e figuras

publicas na compra de produtos da marca Dove?
389 respostas

@ Nada Importante

@ Pouco importante
Indiferente

@ Importante

@ Muito Importante

Fonte: Elaboragao propria

Na questao nimero onze, que seguiu a mesma 6tica da questdo anterior, pretendia-
se compreender o impacto das opinides de influencers e figuras publicas e ainda das

reviews na compra de produtos da marca Dove.

Pela primeira vez, observamos a maior percentagem na opg¢do “Indiferente”,
sendo que 32,6% (127 inquiridos) da amostra se considera neutra quanto as opinides

destes e as reviews online.

No entanto, 31,1% (121 inquiridos), considera as mesmas “importantes”, 1,5 (6
inquiridos), considera “Muito importante”, 19,5% (76 inquiridos), considera estas
opinides e reviews pouco importantes e, por ultimo, 15,2%, que equivale a 19 inquiridos,
considera as mesmas como ‘“Nada importante” na decisdo de compra de produtos da

marca.
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Grafico 15 — E seguidor da marca Dove nas redes sociais?

12. E seguidor da marca Dove nas redes sociais?
389 respostas

® sim
@ Nzo

Fonte: Elaboracao propria

Esta questdo pretendia verificar a percentagem de individuos que segue a marca
Dove nas redes sociais. Tal como podemos observar, a maioria absoluta — 63,2% que

equivale a 246 inquiridos -, ndo ¢ seguidor da marca.

Em contrapartida, 143 inquiridos (36,8%) sdo seguidores da mesma nas redes
sociais. Mais tarde poderd ser interessante verificar a percentagem de homens versus
mulheres que sdo seguidores da marca, uma vez que o publico-alvo da mara Dove sdo

mulheres dos 18 aos 65 anos de idade.
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Grifico 16 — Lembro-me de uma ou mais campanhas da marca Dove”

13. Lembro-me de uma ou mais campanhas da marca Dove

389 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: Elaboragao propria

Na questdo numero treze pretendia-se avaliar o nivel de recordagdo das
campanhas da marca Dove pelos consumidores, uma vez que a marca é reconhecida a

nivel mundial pelas suas campanhas disruptivas e “reais”.

Como ¢ possivel verificar, 85,9% (334 inquiridos) da amostra se recorda de uma

ou mais campanhas da marca e apenas 14,1% (55 inquiridos) assume nao se recordar.
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Grafico 17 — “Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a
seguinte afirmacdo: "As campanhas da marca Dove estimulam uma ligagdo emocional
que me levam a comprar produtos da marca"

15. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte afirmacgao: "As

campanhas da marca Dove estimulam uma ligacao ...nal que me levam a comprar produtos da marca"
389 respostas

® Discordo totalmente
@ Discordo
Nao concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaboragao propria

A questdo numero quinze pretendia avaliar a influéncia das campanhas da marca
Dove, concluindo se as mesmas criam uma ligagdo emocional com o consumidor,

levando-o a optar pela marca no ato de compra.

Assim, 62% da amostra concorda com a afirmacdo, confirmando que as
campanhas da marca estimulam algum tipo de ligacdo emocional e os levam a optar pela

marca e 13,1% (51), escolheu a opcao “Concordo totalmente”.

Em contrapartida, ainda que com um peso muito inferior, 5,4% (21 inquiridos)
“Discorda” da afirmagdo, 13,1% (51 inquiridos) “Discorda totalmente” da mesma” e

17,7%, que equivale a 69 inquiridos, mostrou-se neutra quanto a esta questao.

Com as respostas a esta questdo, ¢ possivel concluir que os anuncios e as
campanhas da marca Dove podem constituir um forte fator de decisdo de compra por

parte dos consumidores, sendo que mais de metade da amostra assim o considerou.
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Grafico 18 — “Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a
seguinte afirma¢ao: "Admiro e sou influenciado a comprar produtos da marca Dove por
causa das suas campanhas e comunicagdo nas redes sociais"

16. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte afirmacao:

"Admiro e sou influenciado a comprar produtos d...suas campanhas e comunicag¢ao nas redes sociais"
389 respostas

@ Discordo Totalmente
@ Discordo
Nao concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo Totalmente

_—— |
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Fonte: Elaboracao propria

A semelhanca da questdo anterior, também a esta questdo pretendia averiguar o
nivel de influéncia das campanhas no consumidor, percebendo se este ¢ um fator relevante

na escolha dos produtos da marca Dove.

Assim, 51,9%, que equivale a maioria absoluta de 202 inquiridos, afirma ser
influenciado pelas campanhas e comunicagdo nas redes sociais da marca Dove. A somar
a estes, mais 11 inquiridos “Concordam totalmente” com a afirmacdo, podendo ser

possivel confirmar o peso da comunicagdo da marca nas vendas da mesma.

No entanto, 12,6% da amostra ndo se assume como influenciada pelas campanhas
e comunicac¢ao da marca, tendo optado pela opgao “Discordo”. Neste seguimento, foram
18 (4,6%) os inquiridos que selecionaram a opg¢do “Discordo totalmente” e 28% (109

inquiridos) que escolheram a op¢do “Nao concordo nem discordo”.
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Grafico 19 — “Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a
seguinte afirmacdo: "A compra de produtos da marca Dove ¢ habitualmente planeada".

17. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte afirmacgao: "A

compra de produtos da marca Dove é habitualmente planeada”.
389 respostas

@ Discordo totalmente
@ Discordo
Nao concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaboragdo propria

A questdo niimero 17 pretendia aprofundar a variavel dos valores condicionais,

aprofundando o nivel de planeamento ligado as compras de produtos da marca Dove.

Tal como podemos verificar, mais de metade dos inquiridos, precisamente 65,3%
(254 inquiridos) concordou com a afirmagdo, mostrando que a compra de produtos da
marca ¢ de facto planeada previamente. A somar a estes, temos 2,6% (10 inquiridos) que

selecionou a op¢ao “Concordo totalmente”

Em contrapartida, 16,5% (64 inquiridos), afirma que a compra de produtos da
marca ndo ¢ planeada e 6,7% (27 inquiridos), manifestam a mesma opinido tendo
selecionado a opg¢do “Discordo totalmente”. Para além destes, 9% (35 inquiridos) da

amostra mostra-se neutra relativamente a esta questao.
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Grafico 20 — “Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a
seguinte afirmac¢ao: "Compro produtos da marca Dove apenas por conveniéncia de
localizagdo geografica"

18. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte afirmacao:

"Compro produtos da marca Dove apenas por conveniéncia de localizagdo geografica”
389 respostas

@ Discordo Totalmente
@ Discordo
Nao concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaboragao propria

A semelhan¢a da questdo anterior, também a pergunta numero 18 pretendia
aprofundar se a localizagdo geografica tem influéncia na decisdo de compra, tendo sido
pedido aos inquiridos para selecionarem o nivel de concordancia com a afirmacgao

“Compro produtos da marca Dove apenas por conveniéncia de localiza¢do geografica".

Como podemos verificar, mais de metade (52,7% que equivale a 205 inquiridos)
da amostra selecionou a op¢ao “Nao concordo nem discordo”, mostrando-se neutra

relativamente a esta questao.

No entanto, ¢ interessante realcar que 29,6% (115 inquiridos) dos inquiridos
discorda com a afirmacao e 9,3% (36 inquiridos) discorda totalmente da mesma — o que

da um total de 38,9% (151 inquiridos).

Contrastado, apenas 7,5% (29 inquiridos) concorda com a afirmagdo e¢ 1% (4

inquiridos) concorda totalmente com a mesma.
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Grafico 21 — “Qual a sua atitude quando o produto da marca Dove que planeou
comprar nao esta disponivel?

19. Qual a sua atitude quando o produto da marca Dove que planeou comprar nao esta
disponivel?
389 respostas

@ Compro outra variedade da mesma
marca

@ Compro o mesmo produto de outra
marca

Desloco-me a outra loja para comprar o
produto planeado

@ Nao compro nenhum produto

Fonte: Elaboracao propria

A tltima questdo estava ligada também a varidvel dos valores condicionais e
pretendia compreender a atitude dos consumidores face a falta de produtos da marca Dove

no ponto de venda e no ato da compra.

Assim, verifica-se que a maioria dos consumidores, mais precisamente 45,8% da
amostra, perante a falta de produtos da marca que tinham planeado adquirir, opta por
comprar o mesmo produto de outra marca. A segunda atitude com maior peso ¢ a “Nao

compro nenhum produto”, tendo sido selecionada por 29% (113 inquiridos) da amostra.

E ainda interessante realgar que 20,3% (79 inquiridos) optam por se deslocar a
outra loja para comprar o produto que tinham planeado previamente e apenas 4,9% (19

inquiridos) optam pela opg¢ao “Compro outra variedade da mesma marca”.
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5.3. Apuramento dos resultados obtidos pelo cruzamento entre os dados de

caracterizacio e os dados gerais do estudo

Ap6s a analise completa dos resultados dos dados de caracterizagdo e dos dados
de estudo, torna-se relevante cruzar os mesmos, para uma melhor compreensao dos
resultados apurados. Assim, foram selecionados apenas os dados de caracterizagao
referentes ao género e as habilitagdes literarias, uma vez que os dados referentes a idade
¢ toda a amostra analisada nos dados de estudo — pois apenas continuavam com o

inquérito os individuos com idades compreendidas entre os 24 e os 41 anos.

5.3.1. Apuramento dos resultados obtidos pelo cruzamento entre a variavel “Género” e

os dados gerais do estudo

Grifico 22 — “Costuma comprar, ou ja comprou produtos da marca Dove?” Vs. Género

Costuma comprar Dove?

Género ®Feminino @Masculino
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Fonte: Elaboragdo propria

Ao cruzar a variavel idade com a primeira pergunta do inquérito por questionario,
¢ possivel verificar que o género feminino tem um nivel de consumo pela marca Dove
substancialmente mais elevado do que o género masculino. O numero de inquiridos do
género feminino que ja comprou ou costuma comprar produtos da marca Dove € mais
elevado, sendo representado por uma maioria de 218 inquiridos, ao contrario do género

masculino representado por 156 inquiridos, sendo que 11 afirmam nunca ter comprado
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produtos da marca. Em contrapartida, apenas 4 inquiridos do sexo feminino afirmam

nunca ter adquirido nenhum produto da marca Dove.

Grafico 23 — “Grau de Fidelidade Vs. Género

Considero-me fiel a Dove

Género ®Feminino @Masculino
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Fonte: Elaboracao propria

Com o objetivo de se compreender a diferencga do grau de fidelidade a marca Dove
entre o género feminino e masculino considera-se o grafico 23. Neste ¢ possivel verificar
que existem mais inquiridos do género feminino que afirmam ser fiéis a marca (138) do
que do género masculino, tendo a opc¢ao “Concordo” sido selecionada por 50 inquiridos

do género masculino.

No seguimento disto, s@30 mais os inquiridos do género masculino que
“discordam” com a afirmacdo, do que o contréario, sendo que 27 inquiridos do género
feminino dizem nao ser fiéis a marca enquanto 31 inquiridos do género masculino dizem

0 meSmao.

No que toca a posigdo “Nao discordo nem concordo” existe uma maior
percentagem do género masculino do que no género feminino. Das 101 respostas com
esta opg¢do, 66,3% sdo do género masculino, enquanto apenas 33,7% sdo do género

feminino.
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Grafico 24 — “Nivel de Satisfacao” Vs. Género

Satisfacao
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Fonte: Elaboragao propria

Apurando agora os resultados entre a varidvel “género” e o grau de satisfagdo da
amostra, considera-se o grafico 24. Neste, ¢ possivel verificar que ha um maior nivel de
satisfagdo nos inquiridos do género feminino, tendo sido escolhida a opgao “satisfeito” e
“muito satisfeito” por 95% de inquiridos deste género, e por 92,8% por inquiridos do

género masculino.

No entanto, ¢ de notar que, na opgao “Muito satisfeito” foi mais elevado o nimero
de inquiridos do género masculino (25,7% - 43 inquiridos) ainda que haja uma diferenca

menor para os inquiridos do género feminino (12,2% - 27 inquiridos).

No que toca a op¢ao “indiferente”, nota-se um niimero equivalente, tendo sido
selecionada esta opgao por 4,5% de inquiridos do género feminino e 6,6% de inquiridos

do género masculino.

Por ultimo, verifica-se ainda que 1 inquirido do género feminino se afirma como
“Insatisfeito” relativamente aos produtos da marca Dove e 1 inquirido do género

masculino como “Muito insatisfeito”.
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Grafico 25 — “Importancia Caracteristicas produtos - Desempenho” Vs. Género

Desempenho do Produto
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Fonte: Elaboragao propria

Na quarta pergunta foi abordada a importincia que os inquiridos davam as véarias
caracteristicas dos produtos da marca. No grafico acima, € possivel ver a distribui¢do por

género da importancia dada a caracteristica “desempenho”.

Tal como podemos verificar, existe consenso entre o género feminino e masculino
na importancia que dao ao desempenho dos produtos da marca Dove, sendo que 73,4%
inquiridos do género feminino consideram esta caracteristica como “Muito importante” e
65,3% de inquiridos do género masculino o mesmo. No entanto, como “Importante” sao
mais os inquiridos do género masculino, mais precisamente 52 inquiridos, que equivale a

31,1% da amostra pertencente a este género, do que do género feminino — 21,6%.

Para concluir, 3,6% de inquiridos do género feminino consideram esta
caracteristica como indiferente, 0,5% como nada importante ¢ 0,9% como “pouco
importante”. J4 no género masculino, 2,4% consideram esta op¢do como “indiferente” e

1,2% como “nada importante”.
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Grafico 26 — “Importancia Caracteristicas produtos - Preco” Vs. Género

Preco do Produto

Género @Feminino @Masculino

Total de respostas

147

5 5 3 5 1 1
[E— | oo I

Importante Muito Importante Indiferente Pouco Importante MNada Importante
Nivel de importancia

Fonte: Elaboracao propria

No que diz respeito ao prego do produto, 66,2% dos inquiridos do género feminino
consideram esta caracteristica como “Importante” e 29,7% como “Muito importante”. Em
contrapartida, no género masculino 49,1% consideram o “pre¢o” como “muito
importante” e 43,7% como “importante”. Nesta primeira analise podemos concluir que
os inquiridos do género masculino ddo mais importancia ao prego do que os inquiridos
do género feminino, uma vez que sdo mais os inquiridos do género masculino que
escolheram a opg¢do “Muito importante”. Mais a frente, sera interessante compreender se
0 mesmo se verifica com a pergunta “Compro produtos da marca Dove mesmo que nao
estejam em promog¢ao”, ou seja, se sdo mais 0os homens que optam por ndo comprar

produtos da marca Dove se estes ndo estiverem em promocao.

Quanto aos outros graus de importancia, 3,6% dos inquiridos do género masculino
consideram esta caracteristica como “indiferente”, 2,3% como “Pouco importante” e
0,6% como ‘“Nada importante”. Em contrapartida, 2,3% dos inquiridos do género
feminino consideram esta caracteristica como ‘“Indiferente”, 1,4% como ‘“Pouco

importante” e 0,5% como “Nada importante”.
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Grafico 27 — “Importancia Caracteristicas produtos - Qualidade” Vs. Género

Qualidade do produto
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Fonte: Elaboracao propria

No que diz respeito a caracteristica “Qualidade”, esta apresenta-se como uma
caracteristica de extrema importancia para a amostra no geral. Isto, uma vez que 97,3%
dos inquiridos do género feminino consideram a mesma como “Muito importante” ou
“Importante”, o que d4 um total de 216 inquiridos. J4 no género masculino, a semelhanca
do género feminino, 97% consideram a qualidade uma caracteristica como um fator
fundamental na compra de produtos da marca, tendo-se dividido pelas opgdes “Muito

Importnte” e “Importante”.

E ainda de realgar que apenas 2,3% dos inquiridos do género feminino consideram
esta caracteristica como indiferente e 0,5% como pouco importante. J4 no género
masculino, sdo apenas 2,4% inquiridos que consideram a mesma como “indiferente”, e

0,6% como “nada importante”.
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Grafico 28 — “Importancia Caracteristicas produtos - Packaging” Vs. Género
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Fonte: Elaboracao propria

Na caracteristica “Packaging”, é possivel verificar no grafico acima representado
que o género feminino d4 mais importancia a esta caracteristica. 73% de inquiridos deste

género consideram esta caracteristica como “Importante” ou “Muito importante”.

Em contrapartida, apenas 43,1% dos inquiridos do género masculino consideram
o “Packaging” como uma caracteristica “Importante” ou ‘“Muito importante”, sendo que
38,9% consideram esta mesma caracteristica como “Indiferente”, 12,6% como “Pouco

importante” e 5,4% como ‘“Nada importante”.

J& no género feminino, 23,9% consideram o “Packaging” uma caracteristica

“Indiferente”, 3,6% como “Pouco importante” e 0,5% como “Nada importante”.
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Grafico 29 — “Importancia Caracteristicas produtos - Variedade” Vs. Género

Variedade
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Fonte: Elaboracao propria

Fazendo o cruzamento entre a importancia atribuida a variedade de produtos da
marca Dove e o género, ¢ possivel verificar que mais de metade da amostra — 52,2%
considera esta caracteristica como “indiferente”, havendo mais inquiridos do género

feminino nesta op¢ao — 117 inquiridos -, do que do género masculino — 86 inquiridos.

No entanto, 34,7% de inquiridos do género feminino consideram esta
caracteristica como “Importante”, 6,6% como “Muito Importante”, 6,8% como “Pouco
importante” e 0,9% como “Nada importante”. J4 no género masculino, apenas 22,6%
consideram esta caracteristica como “Importante”, 2,4% como “Muito importante”,

16,8% como “Pouco importante” e 7,2% como “Nada importante”.

Através desta analise, ¢ possivel compreender que esta ndo ¢ uma caracteristica
de elevada relevancia para a amostra no geral, sendo maior a percentagem de inquiridos

que escolheram a op¢ao “Indiferente” do que em qualquer uma das outras opgdes.
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Assim, ¢ ainda interessante enumerar a importancia das caracteristicas, de forma
decrescente, para ambos os géneros, de forma a obter-se uma visdo mais clara. A
“Qualidade” apresenta-se como a caracteristica de maior importancia para a amostra,
havendo uma distribui¢do entre as op¢des “Muito importante” e “Importante” de 97,3%

para o género feminino e 97% para o género masculino.

Em seguida, ainda que com uma diferenga muito pequena para a caracteristica
“Qualidade”, apresenta-se o “Desempenho” como a segunda caracteristica de maior
importancia. Esta foi selecionada como “Importante” ou “Muito Importante” por 95,1%

dos inquiridos do género feminino e por 96,4% dos inquiridos do género masculino.

Em terceiro lugar, realca-se a caracteristica “Preco”, sendo que esta foi
considerada por 95,9% dos inquiridos do género feminino como “Muito Importante” e

“Importante” e por 92,8% de inquiridos do género masculino pelas mesmas opgdes.

Em seguida, situa-se a caracteristica “Packaging” tendo a mesma sido escolhida
categorizada nas duas op¢des de maior importancia por 91,9% por inquiridos do género

feminino e por 80,8% do género masculino — o que da um total de 87,1% da amostra.

Por ultimo, como caracteristica que representa a menor importancia para os
inquiridos estd a “Variedade de Produtos” sendo considerada como “Indiferente” por
52,7% de inquiridos do género feminino e por 51,4% de inquiridos do género masculino

— 0 que d4 uma maioria absoluta de 52,2% da amostra.
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Grafico 30 — “Compro produtos da marca Dove mesmo que ndo estejam em
promogao” Vs. Género
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Fonte: Elaboragao propria

No cruzamento entre a variavel “Género” e a atitude perante a compra de produtos
da marca Dove, verificamos que o género feminino ¢ mais fiel & marca e compra os
produtos mesmo que estes ndo estejam em promog¢do no ponto de venda. Mais
precisamente, 71,6% de inquiridos do género feminino concordam com a afirmacao,
enquanto no género masculino, apenas 41,3% afirmam fazer o mesmo (soma entre as

opgoes “Concordo” e “Concordo totalmente™).

E ainda importante realgar que sdo mais os inquiridos do género masculino que
discordam da afirmagdo (39,5%), o que € uma diferencga relativamente pequena para os

que concordam. J4 no género feminino, apenas 17,1% discordam com a afirmagao.

Por ultimo, analisando ainda o género feminino, 11,3% mantiveram-se neutros
quanto a esta questdo. Em contrapartida, foram mais os inquiridos do género masculino

que se mantiveram neutros quanto a esta questao — 19,2%.
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Grifico 31 — “A certificacdo por especialistas da area ¢ um fator fundamental na
minha compra de produtos da marca Dove” Vs. Género
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Fonte: Elaboracao propria

Tal como ¢ possivel verificar no grafico acima representado, sdo mais os
inquiridos do género feminino que consideram a “certifica¢do por especialistas” um fator
fundamental na compra de produtos da marca Dove, apresentando uma diferenga de 89
inquiridos para o género masculino. Somando com os que escolheram a op¢ao “Concordo
totalmente”, 67,5% dos inquiridos do género feminino consideram este um fator
fundamental na compra de produtos, enquanto no género masculino, apenas 32,3%

consideram este um fator relevante.

No entanto, se observarmos a op¢ao “Nao concordo nem discordo”, 41,3% de
inquiridos do género masculino selecionaram esta opg¢do, mantendo-se neutros
relativamente a mesma. A somar a estes, 26,3% discordam da afirmacao, dividindo-se

pelas opcdes “Discordo” e “Discordo totalmente”.

Ja no género feminino, apenas 18,5% se mantiveram neutros a esta questdo e 14%
discordaram e discordaram totalmente da mesma, pelo que podemos concluir que o
género feminino d4 de facto mais importancia a este fator quando comparado com o

género masculino.
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Grafico 32 — “A sustentabilidade ¢ um fator fundamental na minha compra de
produtos da marca Dove” Vs. Género
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Fonte: Elaboracao propria

No cruzamento da questao sobre a sustentabilidade como fator fundamental para
a compra de produtos da marca Dove, ¢ possivel confirmar que ambos os géneros
feminino e masculino, ddo muita importancia a mesma. Com mais precisdo, 77,5% de
inquiridos do género feminino se dividiram entre as opgdes “Concordo” e “Concordo
totalmente” e 74,3% de inquiridos do género masculino escolheram as mesmas opcdes —

dando um total de 76,1% da amostra.

Na opg¢ao “Nado concordo nem discordo” mais inquiridos do género masculino
selecionaram a mesma, mais precisamente 17,4% de inquiridos deste género. Para além

destes, 8,4% discordam da afirmacao.

Por ultimo, 9,9% de inquiridos do género feminino mantiveram-se neutros
relativamente a esta questdo e 12,6% discordam da mesma (soma entre as opg¢des

“Discordo e “Discordo Totalmente”.

Comparando com a importancia dada ao fator “Certificagdo por especialistas”
(Ver Grafico 31), podemos concluir que existe uma maior preferéncia da amostra a

sustentabilidade como fator fundamental para a compra de produtos da marca Dove.
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Grafico 33 — “A compra e utilizagdo de produtos da marca Dove dao-me um certo
estatuto” Vs. Género
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Fonte: Elaboracao propria

Ao observar o grafico acima, que cruza a variavel “Género” com os dados
relativos ao estatuto obtido através da compra e utilizagdo dos produtos da marca Dove,
¢ possivel verificar varias coisas: em primeiro lugar, quase metade da amostra manteve-
se neutra a esta questdo, o que significa, de certo modo, que ndo tém uma resposta quanto
ao estatuto recebido através dos produtos da marca — 45,9% de inquiridos do género

feminino e 36% do género masculino, o que d4 um total de 41,6% da amostra.

4

Em segundo lugar, ¢ relevante notar que sdo mais os inquiridos do género
masculino que concordam com a afirmacado, confirmando que a compra e utilizagcdo dos
produtos da marca trazem consigo associado um certo estatuto — 28,7% divididos entre
as opcoes “Concordo” e “Concordo totalmente”. Ja no género feminino, apenas 9,5% de
inquiridos deste género concordam com a afirmag¢do, ndo havendo respostas na opg¢ao

“Concordo totalmente™.

Em sintese, sdo mais os inquiridos do género feminino que discordam com o facto
da compra e utilizacdo dos produtos darem um determinado estatuto — 32% discordam
com a afirmacgdo e 12,6% discordam totalmente -, quando comparado com o género

masculino, em que apenas 23,9% discordam da afirmagao e 11,4% discordam totalmente.

Assim, o estatuto obtido com a compra e utilizagdo dos produtos da marca Dove
¢ mais importante e visivel nos inquiridos do género masculino do que nos inquiridos do

género feminino.
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Grafico 34 — “A maturidade e a historia da marca sdo fatores fundamentais na minha
compra de produtos da marca Dove” Vs. Género
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Fonte: Elaboracao propria

Na questdo da maturidade e histéria como fatores fundamentais na compra de
produtos da marca Dove, mais de metade da amostra considera estes fatores como
importantes, sendo que 71,2% de inquiridos do género feminino concordaram e
concordaram totalmente com a afirmacdo e 79% de inquiridos do género masculino
escolheram as mesmas opgdes — estando representada 74,6% da amostra nestas duas

opgoes.

No entanto, 14,4% de inquiridos do género feminino mantiveram-se neutros
relativamente a esta questao, 8,6% discordaram da mesma e 5,6% discordaram totalmente
do facto da maturidade e histéria da marca serem fatores fundamentais na compra de

produtos da marca.

Em contrapartida, apenas 8,4% de inquiridos do género masculino se mantiveram

neutros a esta questao, 6% discordaram da mesma e 6,6% discordaram totalmente.
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Grafico 35 — “quao importante ¢ a opinido de amigos ou familiares na compra de
produtos da marca Dove?” Vs. Género
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Fonte: Elaboragao propria

Quando observamos a importancia dada a opinido de amigos e familiares na
compra de produtos da marca Dove, distribuindo a mesma por géneros, ¢ interessante
perceber que sdo mais os inquiridos do género masculino que dao importancia as mesmas
— 102 inquiridos, que equivale a 61,1% da amostra deste género -, do que inquiridos do
género feminino — 108 inquiridos, o que equivale a 48,6% da amostra deste género -,

ainda que seja uma diferenga minima de apenas 4 inquiridos.

Na opcao “Indiferente” sdo mais os inquiridos do género feminino a escolherem
a mesma — 37,4% -, do que do género masculino, tendo esta opcao sido selecionada por

apenas 24% de inquiridos do mesmo género.

No entanto, sdo mais os inquiridos do género feminino que consideram esta op¢ao
como “pouco importante” ou “nada importante”, sendo esta opgao representada por 14%
de inquiridos deste género, do que comparando as mesmas duas op¢des com o género
masculino — 25 inquiridos no total, o que equivale a 15% da amostra pertencente a este

género.

Isto significa que, apesar de com uma diferenga pequena, a opinido de amigos e
familiares na compra de produtos da marca Dove ¢ mais relevante para consumidores do

género masculino do que consumidores do género feminino.

138



Grafico 36 — “Quao importante sdo as reviews online, opinides de influencers e

figuras publicas na compra de produtos da marca Dove?” Vs. Género
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Com o objetivo de se compreender a diferenca das opinides de influencers/figuras

publicas e reviews online na compra de produtos da marca Dove entre o género feminino

e masculino considera-se o grafico 36.

De forma geral, estas opinides de influencers e figuras publicas constituem uma

maior importancia para consumidores do género feminino quando comparadas com o

género masculino, sendo que 53,2% de inquiridos do género feminino consideram as

mesmas como “importantes” ou “Muito importantes”. J4 no género masculino, observa-

se uma diferenca elevada, uma vez que as opgdes “importante” e “Muito importante”

foram escolhidas por apenas 5,4% de inquiridos deste género.

Para além disto, 27% de inquiridos do género feminino consideram estes fatores

como “Indiferentes”, 8,6% como “Pouco importantes” e 11,3% como “nada importantes”.

Em contrapartida, 40,1% de inquiridos do género masculino consideram as opinides de

influencers/figuras publicas e reviews online como “Indiferentes”, 34,1% como “Pouco

importantes” e 20,4% como “Nada importantes”.

Assim, devido a esta diferenca, é possivel concluir que para o género feminino

estes sdo fatores relevantes para a compra de produtos da marca Dove, ndo se verificando

0 mesmo no género masculino havendo uma diferencga significativa de 107 inquiridos na

opcao “Importante”.
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Grafico 37 — “E seguidor da marca Dove nas redes sociais?” Vs. Género

Redes Sociais
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Fonte: Elaboracao propria

Considerando o grafico 37 para conhecer a relevancia do género nos seguidores
nas redes sociais da marca Dove, verificamos que sdo mais os consumidores do género
feminino que seguem a marca nas redes sociais — 111 inquiridos -, do que os

consumidores do género masculino — apenas 32 inquiridos segue a marca nas redes

sociais.

E interessante realgar que do total dos inquiridos do género feminino, 50% sao
seguidores da marca nas redes sociais, enquanto os seguidores do género masculino

representam apenas 19,2% da amostra deste género.
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Grifico 38 — “Lembro-me de uma ou mais campanhas da marca Dove” Vs. Género

Campanhas da Dove
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Fonte: Elaboracao propria

No cruzamento da variavel “Género” com o nivel de recordagdo de campanhas da
marca Dove, verificamos que sdo mais os consumidores do género feminino que se
recordam de uma ou mais campanha da Dove, do que consumidores do género masculino.
De forma mais precisa, 91,4% de inquiridos do género feminino afirmam recordar-se de
pelo menos uma campanha da marca Dove, enquanto no género masculino apenas 78,4%

se recordam de pelo menos uma campanha.

Desta forma, podemos também notar que sdo mais os individuos do género
masculino que nao se recordam de nenhuma campanha —21,6% dos inquiridos deste
género afirmam nao se recordar de nenhuma campanha, e apenas 8,6% de inquiridos do

género feminino se posicionam da mesma forma.
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Grifico 39 — "As campanhas da marca Dove estimulam uma ligagdo emocional que
me levam a comprar produtos da marca" Vs. Género
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Fonte: Elaboragao propria

Com o objetivo de se compreender a diferenca entre géneros e a ligagdo emocional
criada pelas campanhas da marca Dove, consideramos o grafico 39. Neste, ¢ possivel
observar uma diferenga acentuada entre os géneros feminino e masculino, na ligacao
emocional criada pelas campanhas da marca, sendo que 82,4% de inquiridos do género
feminino se dividiram pelas opgdes “Concordo” e “Concordo totalmente” e apenas 49,1%

de inquiridos do género masculino escolheram as mesmas opgdes.

Na opg¢ao “Nao concordo nem discordo” foram 26,9% os inquiridos do género
masculino que se mantiverem neutros, enquanto do género feminino apenas 18,8%

escolheram esta opgao.

E ainda importante realcar que 6,8% de inquiridos do género feminino se dividira
entre as opgdes “Discordo” e “Discordo Totalmente”. Em contrapartida, forma menos os
inquiridos do género masculino que discordaram do facto de as campanhas estabelecerem
uma ligacdo emocional, dividindo-se pelas duas opg¢des 13 inquiridos deste mesmo

género.
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Grafico 40 — “Admiro e sou influenciado a comprar produtos da marca Dove por
causa das suas campanhas e comunicacao nas redes sociais” Vs. Género

Influéncia das campanhas na compra

Género ®Feminino @Masculino

152

150

w

m

=

w

Qo

& 100

v 100

=

@

-

™

- 50

2 22 27

— 10 8 7 A
0  ——— C —
Concordo MNao concordo nem discordo Discordo Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Grau de concordancia

Fonte: Elaboracao propria

Observando agora a diferenca entre o género feminino e masculino com a
influéncia das campanhas da marca Dove na compra de produtos da marca, observamos
que o género feminino, representado por 71,6% de inquiridos divididos entre as opg¢des
“Concordo” e “Concordo totalmente”, concorda com a afirmacdo mostrando que se
sentem influenciados pelas campanhas e comunicag@o nas redes sociais da marca Dove,

na compra de produtos.

Ja no género masculino, apenas 32,3% concordam e concordam totalmente com a
afirmacgdo, e 46,7% mantiveram-se neutros escolhendo a opgao ‘“Nao concordo nem
discordo”. Nesta ultima, apenas 14% de inquiridos do género feminino se mantiveram

neutros.

Ja nas opgoes “Discordo” e “Discordo totalmente”, apenas 14,4% de inquiridos
do género feminino escolheram estas opgdes respetivamente. Dos inquiridos do género

masculino, 16,2% discordam da afirmacao ¢ 4,5% discordam totalmente da mesma.

Desta forma, ¢ possivel concluir que as campanhas e a comunica¢do da marca

Dove tém uma influéncia mais acentuada nos consumidores do género feminino.

143



Grafico 41 — “A compra de produtos da marca Dove ¢ habitualmente planeada” Vs.
Género
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Fonte: Elaboracao propria

No que toca ao planeamento de compra de produtos da marca Dove, verificamos
que tanto os consumidores do género feminino como do género masculino, t€ém habito de
planear esta compra. Ainda assim, existe uma diferen¢a de 42 inquiridos, sendo 68,9% os
inquiridos do género feminino que afirmam que esta compra ¢ planeada e 66,5% de

inquiridos do género masculino afirmam o mesmo.

No entanto, sdo mais os inquiridos do género feminino — 35 inquiridos que
equivale a 15,8% de inquiridos deste género -, que discordam da mesma quando

comparando com o género masculino — 29 inquiridos.

Para concluir, 19 inquiridos do género feminino mantiveram-se neutros quanto a

esta questao, enquanto no género masculino, apenas 16 inquiridos se mantiveram neutros.
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Grifico 42 — “Compro produtos da marca Dove apenas por conveniéncia de
localizagdo geografica” Vs. Género
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Fonte: Elaboracao propria

Na questdo “Compro produtos da marca Dove apenas por conveniéncia de
localizagdo geografica” € possivel verificar que nem o género feminino nem o género
masculino concordam com a mesma, sendo que 39,2% de inquiridos do género feminino
discordaram e discordaram totalmente da mesma e 38,9% de inquiridos do género
masculino mostraram a mesma posi¢do. Para além destes, 51,8% de inquiridos do género
feminino mantiveram-se neutros quanto a esta questao e apenas 9% concordaram com a

mesma (soma opgoes “Concordo” e “Concordo totalmente”).

Em contrapartida, foram 53,3% dos inquiridos do género masculino que se
mantiveram neutros relativamente a esta questdo e apenas 7,8% concordaram com a
afirmac¢do, afirmando que compram produtos da marca apenas por uma questdo de

localizagdo geografica.
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Grafico 43 — “Qual a sua atitude quando o produto da marca Dove que planeou
comprar ndo esta disponivel?” Vs. Género
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Fonte: Elaboracao propria

Com o objetivo de se perceber a diferencga de atitude na indisponibilidade de um
produto da marca no ponto de venda entre o género feminino e masculino considera-se o

gréafico acima representado.

Como podemos verificar, o género feminino divide-se principalmente entre as
opgdes “Nao compro nenhum produto”, com 104 respostas, € a op¢ao “Compro o mesmo
produto de outra marca”, com 76 respostas, sendo que a percentagem da primeira opgao
contra a amostra total do género, ¢ substancialmente mais elevada —46,8% vs. 34,2%. As
restantes inquiridas dividem-se pelas opcdes “desloco-me a outra loja para comprar o
produto planeado” — 33 inquiridas -, e “Compro outra variedade da mesma marca” — 9

inquiridas.

Ja o género masculino estd substancialmente mais representado na opg¢ao
“Compro o mesmo produto da outra marca” com 102 inquiridos. A segunda opgdo com
maior peso neste género ¢ a opcao “Desloco-me a outra loja para comprar o produto
planeado”, tendo a mesma sido selecionada por 46 inquiridos. As outras duas opgdes,
ainda que com bastante menos prego, sdo representadas por 19 inquiridos no total, estando
estes divididos pelas opg¢des “Nado compro nenhum produto” (9 inquiridos) e “Compro

outra variedade da mesma marca” (10 inquiridos).
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5.3.2. Apuramento dos resultados obtidos pelo cruzamento entre a variavel

“Habilitacdes Literarias” e os dados gerais do estudo

Procedeu-se também ao cruzamento entre o dado de caracterizagao “Habilitagoes
literarias” e algumas variaveis de estudo, uma vez que € interessante compreender se as
habilitagdes literarias dos individuos tém algum impacto no nivel de concordancia dos
inquiridos. No entanto, ¢ importante referir que ndo serd apresentado o cruzamento com
todos os dados de estudo, mas apenas com os resultados mais relevantes para os valores

e fatores que se pretendem aprofundar na presente investigacao.

Grafico 44 — “Considero-me fiel a marca Dove?” Vs. Habilitagdes Literarias
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Fonte: Elaboragao propria

Apesar de se verificar, no total da amostra, um nimero mais elevado de inquiridos
com grau de mestrado, € possivel verificar-se também um namero representativo de
inquiridos com Licenciatura. No cruzamento do dado de estudo “habilitacdes literarias”
com a segunda questdo do questionario verificamos que dos que escolheram as opgdes

“Concordo” e “Concordo totalmente” 52,2% tém mestrado, 51,6% tém uma licenciatura,

147



3 inquiridos tém grau de doutoramento e apenas 1 inquirido representa o grau de ensino

secundario.

No entanto, nas opgdes “Discordo” e “Discordo totalmente”, verifica-se uma
menor discrepancia, sendo que 19% tém grau de mestrado, 27,1% Licenciatura e apenas

1 inquirido grau de ensino secundario.

Por ultimo, na op¢do “Nao concordo nem discordo” foram 28,8% os inquiridos
com mestrado que selecionaram a mesma, 21,3% com Licenciatura e apenas 3 inquiridos

com ensino secundario.

Grafico 45 — “Classifique o seu nivel de satisfagdo perante produtos da Dove,
considerando a seguinte escala” Vs. Habilitacdes Literarias
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Fonte: Elaboragdo propria

Tal como ¢ possivel verificar no grafico 45, os inquiridos com grau de mestrado
dividem-se entre as opg¢des “Satisfeito”, “Muito Satisfeito” e “Indiferente”, com uma
adesdo superior na op¢ao “Satisfeito” — com 185 inquiridos o que equivale a 81,9% de
inquiridos com este grau de ensino. Ja nos inquiridos com licenciatura a diferenca dos
que selecionaram a opgao “Satisfeito” — 68,4% -, € a op¢ao “Muito satisfeito” —25,2% -,

¢ menor e menos acentuada.

No entanto, na opg¢ao “indiferente” foram mais os inquiridos com mestrado que

selecionaram mesma, quando comparado com os inquiridos com Licenciatura.
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Grafico 46 — “Compro produtos da marca Dove mesmo que ndo estejam em
promocao” Vs. Habilitagdes Literarias
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Fonte: Elaboragao propria

No cruzamento da pergunta “Compro produtos da marca Dove mesmo que nio
estejam em promog¢ao” com o dado de caracterizacdo “Habilitagdes literarias”, € possivel
verificar que a maioria dos inquiridos com o grau de mestrado selecionou a op¢ao
“Concordo” ou “Concordo Totalmente” — 128 inquiridos o que equivale a 56,6% da
amostra de inquiridos que possui este grau de educagdo. Os restantes dividiram-se entre
as opgoes “Discordo” e “Nado concordo nem discordo” com 22,6% e 15,9%
respetivamente. Foram ainda 4,9% os inquiridos que selecionaram a opg¢ao “Discordo

Totalmente”.

J& nos inquiridos que possuem licenciatura, a maioria também selecionou as
opgoes “Concordo Totalmente” ou “Concordo”, sendo esta representada por 60,6% da
amostra de inquiridos com este grau de educacdo. Os restantes dividiram-se pelas outras
quatro opgdes, sendo que 21,3% nao concordam com a afirmagao, 12,9% mantiveram-se

neutros a mesma e 5,2% discordam totalmente.

Por ultimo, os 100% dos inquiridos que possuem grau de doutoramento
selecionaram a op¢ao “Concordo”, afirmando que compram produtos da marca mesmo
quando estes ndo estdo em promocao € os 4 inquiridos que possuem ensino secundario
dividiram-se entre as opgoes “Concordo” com 2 inquiridos, “Discordo” com 1 e “Nao

concordo nem discordo” também com 1 inquirido.
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Grifico 47 — “A certificacdo por especialistas da drea ¢ um fator fundamental na
minha compra de produtos da marca Dove?” Vs. Habilitagdes Literarias
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Fonte: Elaboragao propria

Como ¢ possivel verificar no grafico acima, existe uma distribui¢do equilibrada
entre os inquiridos que possuem grau de Mestrado, sendo que 107 inquiridos, que
corresponde a 47,3% da amostra dos inquiridos com este grau de educagdo, selecionou a
op¢do “Concordo Totalmente” ou “Concordo”, 34,9% manteve-se neutro e 17,7%
discordam com o facto da certificagdo de especialistas assumir um papel fundamental na

compra de produtos da marca.

Ja nos inquiridos que possuem Licenciatura, a distribui¢do ¢ mais heterogénea:
53,5%, obtendo uma maioria absoluta, selecionou a opg¢do “Concordo”, 19,4%
mantiveram-se neutros relativamente a esta questdo, 18,7% selecionaram a opg¢ao
“Discordo”, e os restantes 8,4% dividiram-se entre as opdes “Discordo totalmente” e

“Concordo totalmente” — com 6 e 7 inquiridos respetivamente.

Em seguida, 100% dos inquiridos com ensino secundario afirmam que a
certificagdo de especialistas ¢ um fator fundamental na compra de produtos da marca

Dove.

Por ultimo, dos que possuem grau de doutoramento, 2 inquiridos concordam com

a mesma e apenas | se manteve neutro quanto a esta questao.
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Grifico 48 — “A sustentabilidade ¢ um fator fundamental na minha compra de
produtos da marca Dove” Vs. Habilitagdes Literarias
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Total de respostas

Grau de concordancia

Fonte: Elaboragao propria

Com o objetivo de analisar o cruzamento da variavel “Habilitagdes literarias” com
a questdo acerca da importancia da sustentabilidade na compra e escolha de produtos da
marca Dove, considera-se grafico 48. Como podemos verificar, dos 226 inquiridos que
possuem grau de mestrado, 72,1% concorda com o facto da sustentabilidade ter impacto
na decisdo de compra. A segunda maior percentagem desta constituinte da amostra
escolheu a op¢do “Nao concordo nem discordo” com 14,6%. Por ultimo, sdo 24 os
inquiridos com este grau de educacdo que discordam da afirmagdo e 6 que discordam

totalmente da mesma.

Dos inquiridos que possuem grau de licenciatura, 81,3% distribuiram-se pelas
opgoes “Concordo” e “Concordo totalmente”, 11% mantiveram-se neutros a esta questao

e 7,7% discordaram da mesma.

Por ultimo, dos que possuem grau de doutoramento e ensino secundario, 5
concordam com a afirmag¢do — 2 e 3 inquiridos respetivamente -, € 1 de cada concordam

totalmente com a mesma.
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Grifico 49 — “As campanhas da marca Dove estimulam uma ligacdo emocional que
me levam a comprar produtos da marca” Vs. Habilitagdes Literarias

Ligacao emocional que levam a comprar?

Habilitagdes Literarias ® Doutoramento @Ensino Secundario (122 ano) @ Licenciatura @ Mestrado
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Grau de concordancia

Fonte: Elaboragao propria

Ao cruzar a variavel “Habilitagdes literarias” com a questdo referida no grafico
49, verificamos que a diferenga dos inquiridos que possuem grau de Licenciatura
concordam com a afirmacao — 78,7% -, para os que nao concordam — 5,8% -, ainda que
ligeira, ¢ maior que a mesma diferenga nos inquiridos com grau de mestrado: 73%
concorda com o facto das campanhas da marca Dove estabelecerem uma ligagdo

emocional com os consumidores, € 7,5% discordam da mesma.

No que toca aos inquiridos com grau de doutoramento, 100% destes concordam
com a afirmacdo, sendo que 2 inquiridos selecionaram a op¢ao “Concordo” e apenas 1

“Concordo totalmente™.

Por ultimo, dos que possuem ensino secundario, 2 inquiridos concordam com
facto de as campanas estabelecer uma ligagao emocional com os consumidores levando
os mesmos a adquirirem produtos da marca, outros 2 discordam deste facto e 1 inquirido

manteve-se neutro a esta questao.
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Grafico 50 — “A compra de produtos da marca Dove ¢ habitualmente planeada Vs.
Habilitagdes Literarias

A compra e planeada?
Habilitages Literarias ® Doutoramento @Ensino Secundarnio {12° ano) @ Licenciatura @ Mestrado
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Grau de concordancia

Fonte: Elaboragao propria

Na questao acerca do planeamento de compra e divisdo entre inquiridos com graus
de educacdo diferentes, observamos que dos 226 inquiridos que possuem grau de
mestrado, 71,2% concordam com o facto das compras dos produtos da marca serem
habitualmente planeadas, 15% discordam da mesma e 12,8% mantiveram-se neutros

quanto a esta questdo escolhendo a opgao “Nao concordo nem discordo”.

J& dos que possuem grau de Licenciatura, 63,9% concordam com a afirmagao,

27,1% discordam da mesma e 9% mantiveram-se neutros a mesma.

Dos 3 inquiridos que possuem grau de Doutoramento, 2 concordam com o facto
de estas compras serem planeadas e 1 discorda da afirmagao. Ja dos que possuem grau de

ensino secundario, 2 inquiridos concordam com a afirmagao e 3 discordam da mesma.
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Grafico 51 — “Qual a sua atitude quando o produto da marca Dove que planeou
comprar ndo esta disponivel?” Vs. Habilitagdes Literarias

Indisponibilidade do Produto Dove

Habilitagbes Literarias @ Doutocramentc @Ensino Secundano (12° ano) @ Licenciatura @ Mestrado
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Fonte: Elaboracao propria

Com o objetivo de compreender a atitude dos inquiridos perante a
indisponibilidade dos produtos que planearam comprar ¢ a diferenga entre as escolhas dos

mesmos consoante as suas habilitacdes literarias considera-se o grafico nimero 51.

Neste, € possivel concluir que dos 226 inquiridos que possuem grau de mestrado,
45,1% afirmam que compram o mesmo produto de outra marca, 27,9% nao compra
nenhum produto, 22,6% desloca-se a outra loja para comprar o produto planeado

previamente e 4,4% compra outra variedade da mesma marca.

J& dos que possuem grau de licenciatura, 47,7% compra o mesmo produto de outra
marca, 31% ndo compra nenhum produto, 16,1% desloca-se a outra loja para comprar o

produto desejado e apenas 5,2% compra outra variedade da mesma marca.

Dos 3 inquiridos que possuem grau de doutoramento, 2 afirmam que nao
compram nenhum produto e apenas 1 desloca-se a outra loja para comprar o produto

planeado.

Por ultimo, dos que possuem apenas ensino secundario, 2 inquiridos compram o
mesmo produto de outra marca, 2 afirmam que se deslocam a outra loja para adquirir o

produto planeado e apenas 1 inquirido compra outra variedade da mesma marca.
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5.4. Reflexoes aos dados apurados e validacdo da questdo em investigacao

Na estratégia metodologica da presente investigacao foi definida uma questao de
investigacdo. Apds a definicdo da mesma, torna-se possivel a andlise da sua validagao,
ou ndo, de acordo com a analise realizada dos dados obtidos através da revisdo de
literatura, recolha dos dados exploratorios — entrevista semiestruturada (ver capitulo V,
ponto 5.1.2 — Analise da Entrevista Exploratdria) -, ¢ da recolha dos dados primarios
através do inquérito por questionario (ver capitulo V, ponto 5.2.2 -Analise dos dados

gerais do estudo).

Tal como ja foi referido, o presente estudo tem como objetivo principal analisar
quais os fatores que mais influenciam a geragdo Millennial a comprar os produtos da
marca Dove ¢ a escolher a mesma em detrimento de outras marcas. Assim, procedeu-se
a seguinte questdo de investigacdo: “Quais os fatores que influenciam a geragdo

Millennial a comprar produtos da marca Dove?”

Para se obter uma resposta a esta questdo de investigacao, elaborou-se um modelo
de avaliacdo metodologico, partindo dos modelos propostos e aplicados pelos seguintes
autores: Kotler & Keller (2005) - a escolha da marca ¢ influenciada por fatores como
“Publicidade”, “Pre¢o” e “Promocgdes”; Modelo de Orth (2005) - beneficios das Marcas;

por ultimo o modelo de Sheth, Newmann & Gross (1991) - valores de escolha das marcas.

Este serviu para a elaboracdo da entrevista semiestruturada e do inquérito por
questionario, de forma a poder-se compreender em que niveis do modelo se situam os
varios fatores de influéncia de compra dos produtos da marca objeto de estudo e quais os

mais significantes para a escolha da marca por parte dos consumidores.

Assim, pretende-se aferir, tal como ja foi referido, quais os fatores que mais
influenciam esta geragdo a comprar produtos da marca e em que niveis do modelo estes
se enquadram, chegando a conclusdo sobre se os fatores que mais influenciam os
consumidores estao ligados com beneficios sociais, funcionais, emocionais, ou antes com

o preco ¢ a publicidade da marca ou, até mesmo, beneficios ambientais e de saude, etc.

Assim, de seguida ird proceder-se a analise detalhada de cada uma das variaveis

do modelo construido, com base nos resultados obtidos pelo inquérito por questionario.
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Publicidade/Comunicacao

Com o objetivo de compreender se a publicidade e a comunica¢ao da marca Dove,
impactam de forma significativa a decisdo final do consumidor, inseriram-se as perguntas

13,14, 15 e 16.

No entanto, ainda antes de se proceder a analise das respostas as mesmas, irdo ser
referidos e avaliados alguns aspetos relevantes da revisdo de literatura da presente
investigacdo e também da entrevista semiestruturada efetuada ao responsavel da

comunicagdo da marca Dove em Portugal — Vasco Pinheiro.

A publicidade de uma marca assume um papel fundamental na escolha da mesma.
Segundo Cobb e Hoyer (1985) isto deve-se ao facto de reduzir, de certa forma, o esforco
cognitivo do consumidor. Segundo os autores, e tal como ja foi referido na revisdo de
literatura da presente investigagdo, o processo de escolha de uma marca, acontece de trés
formas: i) escolhas baseadas no estimulo — reconhecimento da marca; ii) escolhas
baseadas na memoria — recordacdo da marca; iii) escolhas mistas — reconhecimento da
marca e recordagdo da mesma. Baker (1999), realga ainda que a avaliagao das marcas
pode também ser influenciada por antiincios que invoquem algum tipo de sentimento
positivo, sendo que isso pode levar o consumidor a optar pelas marcas que fagam uso

deste tipo de ferramenta.

Especificando agora na geragdo Millennial e nos seus habitos de consumo, tal
como pudemos avaliar anteriormente, o uso de tecnologia por parte desta em conjunto
com a velocidade da transmissao da comunicagao das marcas com os seus consumidores,
permite que os individuos possam ter a oportunidade de ser atraidos por marcas fortes,
que se conectam com os seus seguidores e que transmitam valores fortes e verdadeiros

Weyland (2011).

Valentine & Powers (2013), afirmam que a chave para atrair a atengdo dos
consumidores estd na rapidez de transmissdo da mensagem, no facto da mesma ser direta

e, acima de tudo, verdadeira.

Assim, a comunicagdo/publicidade afeta, seja de forma direta ou indireta, a

escolha da marca promovendo uma atitude no ato de compra (Biehal et al, 1992).

Com o intuito de compreender se na marca Dove, e na dtica interna da mesma, a

comunicagdo tem impactos concretos na fidelizacdo e no processo de decisdo dos
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consumidores, efetuaram-se algumas questdes ao Brand Manager da mesma em Portugal.
As primeiras perguntas desta entrevista estavam relacionadas com a estratégia de
comunicag¢do da marca Dove (ver Anexo A). O entrevistado explicou que a marca foi uma
das primeiras em Portugal e da empresa Unilever, a trabalhar “um propdsito”. A marca
ndo comunica apenas os seus produtos, mas sim o seu proposito e missao: “Tornar
acessivel a todas as mulheres uma experiéncia de beleza positiva”. Este propdsito e esta

aposta constante da marca reflete-se no aumento constante de “Brand Equity” da Dove.

Para ser possivel medir resultados concretos, o entrevistado realgou que € efetuada
uma regular avaliagdo a marca consoante o prop6sito da mesma. Através desta avaliacao,
¢ possivel compreender o nivel de reconhecimento da Dove por parte do consumidor, ndo
s6 em termos de marca no mercado, mas também como uma marca com um proposito e
uma mensagem forte que pretende transmitir aos seus consumidores: a “marca tem tido
de facto um impacto positivo e tem-se tornado uma marca cada vez mais proxima do

consumidor, através da sua comunicagao honesta e atual” (Vasco Pinheiro, 2022).

O entrevistado fez questao de realgar, na resposta a pergunta “De que forma sente
que a comunicacdo da marca, tem impacto na decisdo de compra e na fidelizacdo dos
consumidores?” que € possivel verificar resultados concretos. Vasco Pinheiro (2022),
explica que houve uma altera¢do de mindset por parte da Unilever passando a transmitir
um “brand power” e deixando tanto de se forcar no “brand equity”. Depois desta
alteracdo, a empresa efetuou um estudo onde pode concluir que marcas que transmitem
aos seus consumidores este brand power t€ém mais impacto, vendem mais e conseguem

uma maior fidelizagao por parte dos consumidores.

Tendo esta andlise aprofundada na revisdo de literatura, onde pudemos
compreender as atitudes desta geracdo perante a publicidade das marcas, e ainda a visdo
interna com resultados concretos acerca do impacto das campanhas e da comunicagao da
marca objeto de estudo, inseriram-se também algumas questdes no inquérito por
questionario. Estas tinham como objetivo principal obter uma resposta ainda mais
concreta sobre o impacto da publicidade e comunica¢do da marca Dove como fator de

decisdo de compra para esta geragao.

ApOs a analise aos resultados a estas questoes, verificamos em primeiro lugar que
amarca Dove tem impacto nas suas campanhas, uma vez que a grande maioria da amostra

— 85,9% -, afirma recordar-se de pelo menos uma campanha da marca e 62% afirmam

157



que as campanhas da marca estimulam uma ligacao emocional com os préprios levando-
os a adquirir produtos da marca no ponto de venda. Na distribui¢do por género, este
revela-se como um fator de maior importancia para a amostra do género feminino, sendo
que 82.,4% de inquiridos deste género se dividiram pelas opc¢des “Concordo” e “Concordo
totalmente” e apenas 49,1% de inquiridos do género masculino escolheram as mesmas

opcoes.

Para além destas duas, na resposta a questdo “Admiro e sou influenciado a
comprar produtos da marca Dove por causa das suas campanhas e comunicagao nas redes
sociais”, verificamos que 51,9% da amostra, a grande maioria, concorda com a afirmagao.
Mais uma vez, quando observamos a divisao da amostra por género, este ¢ também mais
valorizado pelo género feminino sendo que 71,6% de inquiridos deste mesmo género
concordam com a afirmagdo mostrando que se sentem influenciados pelas campanhas e
comunicagdo nas redes sociais da marca Dove, na compra de produtos. Em contrapartida,

no género masculino, apenas 32,3% concordam e concordam totalmente com a afirmacao.

Ap0s a triangulagdo de todos os dados — a revisdo de literatura onde inimeros
autores mencionados referem que a publicidade das marcas tem influéncia na decisdo e
na escolha da marca por parte dos consumidores; a entrevista semiestruturada onde o
responsavel de comunicagdo da marca Dove em Portugal realgou, inimeras vezes, que a
comunicagdo ¢ a grande aposta da marca e € possivel retirarem resultados concretos em
numero de vendas e de fidelizagdo; e, por Gltimo, pelas maiorias positivas verificadas nas
questdes relacionadas com o impacto da comunicacdo da marca onde os inquiridos
demonstraram a sua opinido sincera e momentanea acerca desta -, podemos concluir que,
focando apenas na comunicagdo da marca -, este € um fator que influencia positivamente
a decisdao de compra dos consumidores da mesma, estimulando uma ligagdo com os

mesmos levando-os a optar pela marca no ato de decisdo.
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Preco

Na revisao de literatura do presente estudo, inimeros autores abordaram o preco
como fator que influencia a decisdo de compra dos consumidores. Segundo Casielles &
Alvarez (2005), o preco tem de facto influéncia na escolha de uma marca, sendo que o
prego reduzido de um determinado produto pode influenciar a escolha de uma marca em
detrimento de outra, mas também a lealdade para com a mesma. Isto acontece uma vez
que, segundo os autores, os consumidores assumem pregos de referéncia para mais tarde

tomarem as suas decisdes no ato da compra em si.

E ainda interessante realcar que a lealdade para com uma marca influencia nao sé
a escolha da mesma, como reduz a sensibilidade do consumidor a um prego mais elevado,
levando muitas vezes adquirir produtos de uma marca mesmo que estes nao estejam em

promogao.

Tal como ja foi referido, a Nielsen (2007), concluiu, através de um estudo, que o
preco ¢ uma das variaveis que mais influencia a decisdo de escolha da marca, pelo que
muitas vezes, antes de uma decisao final, as promoc¢des assumem um papel importante na
escolha final de um determinado produto/marca. No entanto, segundo Pauwels, et. al
(2002), os beneficios que as promogdes trazem aos consumidores, sdo apenas beneficios
a curto prazo € em marcas que foram previamente outrora experimentadas pelos

consumidores.

Kotler & Keller (2005:183), no seu modelo de decisdo de compra assumem o
preco como uma das varidveis na decisdo de compra dos consumidores e, em conjunto
com outros autores defendem que as promog¢des baseadas no preco, tém influéncia na
escolha da marca, sendo que a redugdo do preco pode tornar-se num fator muito atraente

para o consumidor.

Focando em concreto a geragdo Millennial, estes valorizam bastante cupdes ou
promogdes, que sejam oferecidos depois de determinada agdo (comentarios, inquéritos,
etc.) (Smith, 2011). Para esta geragdo, as estratégias de marketing que mais chamam a

atencao sao os precos competitivos e os bons negocios de portes e/ou taxas de entrega.

No estudo realizado pela Alternative Investment Management Association em
2012, chegou-se a conclusdo de que esta geracdo de consumidores em especifico prefere

produtos mais baratos ou mais diferentes. Assim, a lealdade dos mesmos para com as
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marcas que os rodeiam est4, regra geral, dependente da experiéncia proporcionada pelas
mesmas (Aima, 2012). Isto comprova que sdo consumidores de certa forma menos leais
as marcas e atribuem valor as recompensas das mesmas, sejam estas recompensas em

forma de promogodes € nao so.

Tal como ja foi referido, esta € a geragdo que procura a melhor relacdo qualidade
preco. No entanto, as promogdes podem ocupar um espago importante na decisao final,
j& que 80% desta geragdo acaba por optar por produtos em promog¢do em detrimento de
outros. Isto comprova, mais uma vez, que se trata de uma geragdo menos leal as marcas,
composta por individuos que tomam a decisdo final por aquelas que oferecem o melhor

negocio (Multidados & CH Consulting, 2017:41).

Com as perguntas 4 e 5 do inquérito por questionario pretendia-se compreender a
importancia dada ao prego pelos consumidores na compra de produtos da marca Dove,
bem como se o facto de os produtos da mesma ndo estarem em promo¢ao ¢ um

impedimento para a compra da mesma.

Em primeiro lugar, ¢ importante realcar que de todas as caracteristicas dos
produtos da marca Dove o preco foi considerado apenas a terceira caracteristica mais
importante, sendo considerada como “Importante” e “Muito importante” por 94,6% da
amostra e apenas pouco ou nada importante por 2,6% - o que prova que os consumidores
da marca dao de facto importancia ao pre¢o da mesma. Para além destes, apenas 2,8%
consideraram esta caracteristica como “Indiferente”. E ainda interessante relembrar que
foram mais os inquiridos do género masculino que consideraram esta caracteristica como
“Muito importante” — 49,1% -, do que os inquiridos do género feminino -29,7% -, pelo
que podemos concluir @ priori que as mulheres mostram ser mais leais a marca, dando

menos importancia ao pre¢o dos produtos da mesma.

Assim, 66,2% dos inquiridos do género feminino consideram esta caracteristica
como “Importante” e 29,7% como “Muito importante”. Em contrapartida, no género
masculino 49,1% consideram o “preco” como “muito importante” e 43,7% como
“importante”. Nesta primeira andlise podemos concluir que os inquiridos do género
masculino ddo mais importancia ao pre¢o do que os inquiridos do género feminino, uma
vez que sdao mais os inquiridos do género masculino que escolheram a op¢ao “Muito

importante”.
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Em seguida, de forma a compreender-se também a importancia dada as
promogdes, e se os consumidores da marca Dove apenas consumiam a mesma quando
esta tinha os seus produtos em promog¢ao, colocou-se a seguinte questdo pedindo aos
inquiridos que selecionassem na escala apresentada o nivel de concordancia com a

afirmagao: “Compro produtos da marca Dove mesmo que ndo estejam em promogao”.

Em resposta a mesma verificamos que 58,6% da amostra concorda com a
afirmacao, o que prova que existe uma lealdade a marca Dove e que os consumidores da
mesma nao adquirem os produtos da Dove apenas quando esta estd em promogao. No
entanto, sdo mais as mulheres que afirmam que compram os produtos da marca mesmo
que estes ndo estejam em promogdo. Mais precisamente, 71,6% de inquiridos do género
feminino afirmam comprar produtos da marca mesmo quando estes nao estdo em

promocgao e apenas 41,3% de inquiridos do género masculino ter a mesma atitude.

Isto, em conjunto com a resposta a questdo anterior, comprova que as mulheres
s30 mais leais a marca e dao menos relevancia ao preco dos produtos da mesma do que
os homens, uma vez que acabam por comprar os produtos da marca mesmo quando estes

nao estdo em promogao.

Em sintese, podemos concluir que o pre¢o ¢ um fator relevante de decisdo de
compra de produtos da marca Dove para esta geracdo. Ainda que mais de metade da
amostra adquira produtos da marca Dove quando estes ndao estdo em promog¢ao, o preco
tem um peso significativo no processo de decisdo de compra dos consumidores desta
geracdo, ja que 94,6% da amostra atribui elevada importancia a esta caracteristica

especifica.
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Beneficios Funcionais

Com o intuito de analisar os fatores de decisdo de compra que se enquadram nos
beneficios funcionais (marca; qualidade; desempenho; packaging), inseriram-se as
perguntas 1, 2, 3 e 4. No entanto, ainda antes de resumir a analise da recolha dos dados
das mesmas, ird relembrar-se as ideias principais relacionadas com estes fatores descritos

na revisao de literatura da presente investigacao.

O valor de uma marca ¢ refletido por trés valores principais: i) valor emocional
que transmite para os consumidores; ii) valor racional que transmite para as empresas
concorrentes; iii) e, por ultimo a eficiéncia que a mesma reflete (Parment, 2008). Uma
marca que consegue transmitir estes trés tipos de valor, tem o poder de aumentar a procura

dos seus produtos num mercado competitivo (Keller & Lehmann, 2006).

Para uma marca conseguir sobreviver, tem a necessidade de ter uma gestao
cuidada, constante e estratégica que se adapte ao mercado e as suas mudangas continuas.
Orth (2005), no seu modelo de decisao de compra defende que tanto o produto e todos os
seus atributos e caracteristicas, como o nome da marca em si, acabam por contribuir com
inimeros beneficios para o consumidor — sendo esses mesmos beneficios que leva os
mesmos a optar por uma determinada marca no momento da compra. Os valores e os
beneficios funcionais de um determinado produto sdo um dos principais impulsionadores

de escolha dos consumidores.

Tal como ja foi referido, a geragdo Millennial é considerada uma geracdo que
procura a melhor relagdo qualidade preco. No entanto, apesar de serem individuos
informados e atentos e que procuram sempre 0s precos mais baixos, regra geral, mais de
metade dos individuos atribuem maior importancia a qualidade e origem dos produtos

que adquirem e consomem (Multidados & CH Consulting, 2017:40).

Na segunda questao do inquérito foi abordada a lealdade dos consumidores para
com a marca Dove. Tal como pudemos verificar, mais de metade da amostra, 51,9%

considera-se fiel a marca Dove.

Em seguida, questionou-se também o nivel de satisfacdo dos consumidores
perante os produtos da marca Dove. Em resposta a esta pergunta, conclui-se também que
os consumidores se consideram satisfeitos com os produtos da marca, ja que 94,1% se

dividiram estre as opdes “satisfeito” e “muito satisfeito”.
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A questdao numero quatro abordava as varias caracteristicas dos produtos e oferta
da marca Dove, de forma a perceber quais as mais importantes para os consumidores e as

que mais influenciam o processo de decisdo de compra.

Das cinco caracteristicas disponiveis, € que coincide com o estudo da Multidados
& CH Consulting, (2017:40), ¢ a “qualidade” dos produtos a que apresenta a maior
relevancia para a amostra, sendo que foi selecionada por uma maioria de 96,9% como

“importante” e “muito importante”.

Em seguida, tendo sido selecionada por 95,1% da amostra como “importante” e
“muito importante”, destaca-se o “desempenho”, sendo considerada como “pouco ou
nada importante” por apenas 1,5% dos inquiridos. Em terceiro lugar, posiciona-se a
caracteristica “Preco”, tendo sido realgada por 94,6% como “importante” e “muito
importante”. Em seguida, como caracteristica de maior relevancia estd o “packaging”
tendo sido selecionada como “importante” e “muito importante” por 87,1% da amostra.
Por ultimo verifica-se a caracteristica “variedade de produtos” sendo esta a caracteristica
com menos importancia para os consumidores, uma vez que ¢ considerada por 52% como

“indiferente” sendo esta a percentagem de maioria absoluta.

Concluindo, as caracteristicas de maior importancia para o consumidor sdo a
“qualidade” o “desempenho” e o “pre¢o”, uma vez que em todas se verificou maioria
absoluta nas respostas “muito importante” ou “importante”. Assim, ¢ possivel atribuir
uma ordem de peso e influéncia as diferentes caracteristicas dos produtos da marca Dove
realgadas pelo consumidor no ato de decisdo de compra, sendo a ‘“qualidade” a
caracteristica mais importante, seguindo-se o “desempenho”, o “pre¢o”, o “packaging” e,

por ultimo, a “variedade de produtos”.
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Beneficios Emocionais

As marcas, tal com verificdimos anteriormente na revisdo de literatura, sdo
mecanismos que permitem as pessoas apreciarem diretamente a capacidade de estas

criarem confianga, influenciarem e compartilharem um significado (Arvidsson, 2005).

Segundo Sheth et. al (1991), um valor emocional ¢ algo que desperta algum tipo
de sentimentos ou estado afetivo, sendo que bens ou servigos podem muitas vezes estar
associados a respostas emocionais. Segundo os autores, os produtos t€m valor emocional

e esse valor pode ou ndo influenciar a decisdo final de compra dos consumidores.

De acordo com Parment (2008), o valor de uma marca fornece valores emocionais
para os consumidores, e reflete a eficiéncia da mesma perante concorrentes. Como vimos
anteriormente, “O produto ¢ algo que ¢ feito na fabrica, a marca ¢ algo que ¢ comprado
pelo consumidor. O produto pode ser copiado pela concorréncia, a marca ¢ tnica. O
produto pode ficar ultrapassado rapidamente, a marca bem-sucedida ¢ eterna” (Stephan

King in Aaker, 1996a:1).

Segundo um estudo efetuado pela Alternative Investment Management
Association (2012), foi possivel concluir que a geracdo Millennial, de forma geral,

(13

escolhe o mais barato ou aquilo que “¢ diferente”, o que limita a sua lealdade as

experiéncias emocionais proporcionadas pelas varias marcas.

Tal como ja foi referido, a perce¢do de uma marca estd conectada com o
reconhecimento e relembranca por parte do consumidor numa determinada categoria de
produtos (Aaker, 1991; Keller, 1998). Ou seja, a percecdo de uma marca reflete a forca
da mesma na memoria dos consumidores e essa mesma perce¢ao tem o poder de alterar
comportamentos e escolhas dos consumidores (Holden & Lutz, 1992; Nedungadi &

Hutchison, 1985).

Como vimos na entrevista semiestruturada efetuada a Vasco Pinheiro (2022; Ver
Anexo A), este refere que a marca Dove € uma marca conhecida pelos consumidores
portugueses, com 92% de awareness e que tem ganho “purchase intention” e muita
consideracdo dos mesmos ao longo dos anos. Segundo o entrevistado “(...) temos
procurado ter um tipo de comunicagio cada vez mais proximo ao consumidor. E claro
que as redes sociais ajudam neste sentido, € a marca procura estar sempre cada vez mais

préxima do consumidor e € possivel verificarmos resultados muito positivos neste
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sentido”. Esta proximidade, cria uma ligagdo emocional que mais tarde se vem a verificar
numa conexao cada vez também mais emocional com os produtos da marca. “O facto de
ser uma marca mais madura, que esteve presente na vida dos consumidores desde cedo,
¢ uma marca muito presente nas casas quase de forma também inconsciente o que permite

confiar na fidelidade dos consumidores e trabalhar nesse sentido” (Vasco Pinheiro, 2022).

Com o objetivo de compreender se os beneficios emocionais adquiridos com a
aquisicdo de produtos da marca Dove, tinha algum tipo de influéncia na decisao final dos
consumidores, inseriram-se duas perguntas. Em primeiro lugar, de forma a perceber o
nivel de satisfacdo dos consumidores em relagdo aos produtos da marca, foi pedido que
classificassem a mesma na seguinte escala: i) Muito satisfeito; ii) Satisfeito; iii)

Indiferente; iv) Insatisfeito; v) Muito insatisfeito;

Como resposta a esta pergunta, 76,1% da amostra escolheu a opgao “satisfeito”,
o que corresponde a 296 inquiridos de um total de 389. A somar a estes, 18% escolheram

a opcao “muito satisfeito” pelo que obtemos um total de 94,1% da amostra.

Com isto, e ainda antes de seguirmos para a resposta a outra questao relacionada
com esta varidvel, podemos ja concluir que os consumidores gostam da marca, sentem-
se satisfeitos com os produtos da mesma e, de certa forma, tém uma ligagdo emocional a

mesma.

Como complemento a esta pergunta, resolveu-se ir ainda mais fundo, tendo-se
optado por inserir a seguinte questdo: “A maturidade e a histéria da marca sdo fatores
fundamentais na minha compra de produtos da marca Dove”, pedindo aos inquiridos para
selecionarem na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a afirmacao referida.
Em resposta a esta, 74,5% da amostra confirmou que esta ¢ um fator que influencia, de
facto, a escolha e a compra de produtos da marca Dove e apenas 13,7% discordou com a
afirmacéo. E ainda interessante notar que, quando dividimos as respostas a esta questio
por géneros, a importancia da historia e da maturidade da marca Dove € tao relevante para
o género feminino - 71,2% concordaram e concordaram totalmente com a afirmagao -,

como para o género masculino, ainda que com uma ligeira diferenga — 79%.

Apos a jungdo de todos estes dados, € possivel confirmar o que os autores
defendem relativamente aos beneficios/valores emocionais: que estes podem ou ndo
influenciar a decisdo final de compra, sendo que nos produtos de marca Dove, tem um

impacto positivo final na escolha da marca.
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Beneficios Ambientais/Saude

Como foi possivel verificar anteriormente, no que toca a saide e bem-estar, a
geragao Millennial ¢ “conhecida” por estar mais predisposta a pagar um valor mais
elevado por marcas que proporcionem estes beneficios ou que tenham algum tipo de

preocupacao e/ou responsabilidade social na sociedade (Deloitte, 2015).

Para além de ser uma geragao preocupada com a saide, e que investe na mesma
através de exercicio fisico e de uma alimentagdo saudavel, regra geral optam também por
produtos e alimentos organicos, de origem certificada, etc. No entanto, no que toca a
preocupacao com a responsabilidade social das marcas, apesar desta preocupacao ja ter
uma presenca, ainda tem uma percentagem pequena como fator de influéncia e decisdo

final de compra (Daymon Worldwide, 2016).

Os consumidores desta geracdo, sdo tidos como mais responsdveis, com uma
elevada consciéncia ambiental, procurando alternativas melhores (Multidados & CH

Consulting, 2017:40).

Na entrevista semiestruturada efetuada na presente investigagdo, foram
questionadas as principais exigéncias desta gera¢do no que toca a variavel abordada:
beneficios ambientais e de saide. Numa primeira parte, o entrevistado — Vasco Pinheiro
—, fez questao de realgar que o consumidor jovem ¢ o consumidor mais exigente, sendo
que o trabalho didrio da marca passa por corresponder aos pedidos e exigéncias desta
mesma geracao. Sao consumidores mais preocupados com o meio ambiente e com o papel

das marcas, neste caso da marca Dove, na sociedade € no mundo.

O entrevistado realgou também que fatores e garantias como o facto de ser uma
marca que ndo testa em animais, ou as embalagens dos produtos serem feitas através de
produtos reciclados, ¢ bastante considerado pelos consumidores desta geracao. Por esta
mesma razao, a marca Dove, segundo Vasco Pinheiro (2022 — ver anexo A), “(...) a Dove
assumiu o compromisso de ser vegan até 2026, sendo que o serd no proximo ano na
categoria de logdes. Este tipo de movimentos vem por exigéncias deste consumidor e

desta geracdo mais jovem. A marca trabalha para este sentido”.

E ainda interessante real¢ar que o entrevistado fez também questdo de esclarecer
que a marca Dove, sendo uma marca grande e com bastante peso no mercado, trabalha

com os olhos no futuro e ndo para o imediato. Ou seja, hoje a marca comega a construir

166



estes pontos de entrada que no futuro ficardo presentes na mente dos consumidores.
“sermos a marca a entrar com mais férmulas biodegradaveis, com packs 100% reciclados,
a primeira a ter certificagdes da PETA, o ser vegan, etc., isto estd a entrar na cabega do
consumidor e a ocupar um lugar, por mais inconsciente que seja, para que mais tarde este

opte pela marca no ponto de venda” (Vasco Pinheiro, 2022).

Depois de todas estas informagdes reunidas, no inquérito por questionario
efetuaram-se duas questoes relacionadas com estas varidveis. Uma primeira pergunta
pretendia averiguar qual o nivel de importancia da “Certificagao por especialistas” como
fator de influéncia na escolha da marca. Em resposta a esta, mais de metade da amostra,
mais precisamente 52,7%, considera este fator como fundamental na compra de produtos,
sendo que o género feminino atribui uma maior importancia ao mesmo— 67,5% dos
inquiridos do género feminino consideram este um fator fundamental na compra de
produtos, enquanto no género masculino, apenas 32,3% consideram o mesmo como fator

relevante.

Em seguida, questionou-se também a importancia da sustentabilidade como fator
de escolha da marca Dove: “Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia
com a seguinte afirmagdo: “A sustentabilidade ¢ um fator fundamental na minha compra
de produtos da marca Dove”. Nesta, ¢ interessante realcar que, ao contrario da certificagdo
por especialistas, a grande maioria - 76,1% -, concorda com a afirmacdo. Ao cruzar esta
questdo com ambos os géneros notamos, tal como ja foi referido, que ambos atribuem
muita importancia a sustentabilidade como um fator de decisdo de compra de produtos da
marca Dove. Com mais precisdo, 77,5% de inquiridos do género feminino dividiram-se
entre as opgdes “Concordo” e “Concordo totalmente” e 74,3% de inquiridos do género

masculino escolheram as mesmas opgoes.

Desta forma, ¢ possivel comprovar a importancia destes fatores na escolha de
produtos da marca, sendo que, indo ao encontro daquilo que foi retirado da revisdao de
literatura e também da entrevista semiestruturada, esta geracao atribui, de facto, uma
importancia elevada a beneficios e valores ligados a saude e ambiente, dando importancia
a marcas que demonstrem estas mesmas preocupagdes. Assim, a fidelidade dos
consumidores desta geracdo, como foi possivel verificar nas respostas a estas duas
questdes, depende destes mesmos fatores ainda que a sustentabilidade e a preocupagao
das marcas com o mundo e a sociedade, aparentemente tenham maior importancia que a

certificacdo por especialistas da area.
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Valores Sociais

Os bens e produtos possuem um valor simbolico. Estes representam, de certa
forma, a utilidade do mesmo através da associagdo que o consumidor faz a um
determinado grupo social, como por exemplo, ter uma presenca nas redes sociais, manter
o didlogo com a sua comunidade, etc. (Sheth, Newman & Gross, 1991). No caso de
produtos que sdo mais visiveis € que despertam um olhar por parte de outros, como ¢ o
caso da roupa que utilizamos, a compra e aquisicdo da mesma muitas vezes ¢
impulsionada pelo valor social, ou seja, aquilo que um individuo ambiciona ser ou a

opinido que ouve levam-no a adquirir determinado produto.

Segundo um estudo da AgroCluster (2017), a geragdo Millennial ¢ caracterizada
pela procura de experiéncias e pela partilha constante dos momentos da sua vida. Para
além deste ponto, sdo também individuos que se apresentam como seres mais sociais e
mais de metade destes — 59% -, afirmam que os principais influenciadores das suas
compras e decisdes de compra sdo os amigos e familiares, ou seja, todos aqueles que lhes
sdo mais proximos: “O processo de compra, para produtos de consumo nao frequente &
demorado e ponderado, bastante influenciado pelas opinides dos amigos, conjuge,

colegas de trabalho e pais” (AgroCluster, 2017).

Com mais precisdo, as compras desta geracdo sao influenciadas em 59% pelos
amigos, em 52% pelos conjuges ou colegas de trabalho e, por tltimo, em 51% pelos seus
pais (Daymon Worldwide, 2016). De acordo com o estudo feito pela revista Visao (2016),
os principais fatores que influenciam as compras desta geracao sdo aquilo que os amigos

e a familia fazem, vestem e usam — 45% e 36% respetivamente.

Ja em Portugal, 47,5% das compras desta geracao sdo influenciadas pelas opinides

de amigos proximos (Multidados & CH Consulting, 2017:38).

Como pudemos ver, a opinido dos amigos e do circulo mais fechado de cada um,
e o estatuto e a ambicao que alguns produtos trazem consigo associados, podem ter um
peso ainda um tanto ou quanto elevado nas decisdes de compra dos individuos

pertencentes a esta geragao.

Com o intuito de averiguar se 0 mesmo se verificava em produtos da marca Dove,
inseriram-se duas questdes relacionadas com estes temas: i) “Selecione na escala

apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte afirmagdo: “A compra e
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utiliza¢ao de produtos da marca Dove ddo-me um certo estatuto”; ii) “Na sua opinido,
quao importante ¢ a opinido de amigos ou familiares na compra de produtos da marca

Dove?

Em resposta a primeira podemos concluir que a aquisi¢do de produtos da marca
Dove nao traz consigo um determinado tipo de estatuto associado, ja que 41,4% da
amostra se manteve neutra a mesma escolhendo a op¢ao “Nao concordo nem discordo” e
40,6% discorda da afirmacdo. No entanto, tal como ja foi referido, ¢ interessante notar
que para o género masculino este ¢ um fator com maior relevancia, ja que dos 17,7% do

total da amostra que concordaram com a afirmacgao, 69% pertencem a este mesmo género.

Na segunda questdo ja podemos concluir que de facto a opinido daqueles que s@o
mais proximos, neste caso de amigos e familiares, tem de facto impacto na decisdo de
compra de produtos da marca. Nesta, 74,5% dos inquiridos concordaram com a
afirmag¢do, o que comprova, indo ao encontro de varios estudos mencionados
anteriormente, que um grande bolo de influéncia na escolha de determinados produtos
vem daqueles que nos sdo mais proximos. Quando observamos a importancia dada a
opinido de amigos e familiares na compra de produtos da marca Dove, distribuindo a
mesma por géneros, ¢ interessante perceber que sdo mais os inquiridos do género
masculino que ddo importancia as mesmas — 102 inquiridos, que equivale a 61,1% da
amostra deste género -, do que inquiridos do género feminino — 108 inquiridos, o que

equivale a 48,6% da amostra deste género.

Esta geragdo ¢ caracterizada por valorizar a opinido e feedback de familiares e
amigos, no geral e no que toca a escolha final da aquisi¢do de produtos da marca -mais

de metade da amostra assumiu este como um fator importante na decisdo de compra.
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Valores Epistémicos

Um valor epistémico € algo que desperta curiosidade, fornece novidade ou satisfaz
um desejo de conhecimento. Segundo Sheth, Newman & Gross (1991), este ¢ definido
como a “a utilidade percebida adquirida a partir da capacidade de uma alternativa de

despertar curiosidade, fornecer novidade, e/ou satisfazer um desejo de conhecimento”.

No entanto, quando recorremos a uma alternativa, trazendo essa uma pequena
mudanga, como por exemplo alterar o produto de uma marca pelo mesmo de outra marca,
com o intuito de experimentar esta nova marca, também ¢ considerado um valor
epistémico. Esta troca pode acontecer por trés motivos diferentes: 1) por mera curiosidade;
i1) pelo desejo de aprender algo novo; iii) pelo facto de os consumidores atuais serem
cada vez mais informados e escolherem alternativas que venham a satisfazer melhor as

suas necessidades.

Assim, recorrendo ao primeiro capitulo da revisdo de literatura da presente
investigagdo, conseguimos obter informagdes relevantes sobre a importancia das redes
sociais e do marketing digital. A acessibilidade, a navegacao, a velocidade ¢ o “boca a
boca” que estes permitem, sdo as principais caracteristicas destas novas formas de

marketing (Trusov, 2009).

As redes sociais passaram a permitir que as empresas estivessem em constante
comunicagdo com os seus consumidores, partilhando informacgdes relevantes acerca dos
seus produtos e servicos, no entanto, ¢ importante uma atengdo especial a esta gestao, de
forma a envolver atuais e futuros consumidores com a marca da melhor forma (Mangold,

2009).

Também com o aparecimento das redes sociais, passaram a surgir blogues e sites
com a possibilidade de fazer reviews sobre a utilizagdo dos produtos e da relagdo com a
marca, 0 que passou a ter um enorme impacto no consumo das mesmas. Os consumidores
passaram a ter a possibilidade de comparar vérias criticas e at¢ mesmo de partilhar a sua
experiéncia pessoal, facilitando uma gestao ampla das alternativas presentes no mercado
(Zhang, 2013). Estas reviews afetam os processos de decisdo dos consumidores e
influenciam determinadas compras, levando a escolher alternativas que venham a

satisfazer da melhor forma as suas necessidades (Cetina et. al, 2012).
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Assim, os consumidores atuais sdo mais informados, estdo cientes das alternativas
existentes e tém um controlo total dos meios que tém ao seu dispor. A adaptagdo ao
contexto atual pelas marcas tem de ser feita diariamente, uma vez que o controlo dos
meios ¢ da mensagem passou a estar nas maos dos consumidores ¢ ndo apenas das

marcas/empresas (Bala & Verma, 2018).

De acordo com Brafton (2012), 89% dos consumidores recorrem ao Google, ao
Bing ou a outro motor de busca de forma a encontrar informagao sobre produtos, servigos
ou empresas antes de fazer compras. A acrescentar a estes, 61% dos consumidores
recorrem a criticas e reviews online antes de efetuar uma compra (Charlton, 2015), e 67%

afirmam ser influenciados por estas reviews (Hinckley, 2015).

Como forma de potenciar experiéncias relevantes para o consumidor e criar uma
ligacdo mais emocional, nasceu o inbound marketing. A gestdo da marca ndo pode focar-
se apenas na comunicagdo da mesma, mas sim também na sua promessa ¢ na oferta de
experiéncias memoraveis em todos os pontos de contacto com os seus consumidores

(Dall'Olmo Riley & De Chernatony, 2000; Brodie et al., 2009).

Tal como j4 foi referido, as percecdes dos consumidores pelas marcas que os
rodeiam sdo influenciadas por opinides de outros através dos seguintes meios: 1)
comentarios nas redes sociais; ii) criticas e experiéncias pessoais partilhadas em diversas

plataformas (Muniz & O'Guinn, 2001).

A geracao Millennial ¢ uma geracdo particularmente sensivel a partilha boca a
boca e as criticas que leem (Allsop, Bassett, & Hoskins, 2007). Para além disso, sdo
também uma geracdo menos materialista e que prefere gastar mais em experiéncias —
como por exemplo viagens -, pelo que a oferta de experiéncias unicas e diferentes vem

influenciar positivamente as decisdes de compra dos mesmos (Bilgihan, 2016),

Através das redes sociais, os Millennials comparam marcas e leem opinides de
outros consumidores. Em Portugal, 58% dos consumidores pertencentes a esta geragao
usam as redes sociais como forma de comparacdo de marcas, precos, qualidade,

avaliagoes etc. (Multidados & CH Consulting, 2017:40).

Assim, com o objetivo de ficar a conhecer qual o peso da opinido das reviews
online e das opinides de figuras publicas e/ou celebridades na compra de produtos da

marca Dove, recorreu-se a seguinte questdao: “Na sua opinido, quao importante sao as
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reviews online, opinides de influencers e figuras publicas na compra de produtos da marca
Dove?”. Em resposta a esta, 31,1% da amostra considera estes fatores como importantes,
sendo que 32,6% consideram os mesmos como “indiferentes”. Para além destes, ¢ de
notar que 34,7% consideram os mesmos “pouco ou nada importantes”. Ainda assim,
quando observamos a divisao das respostas por género, notamos que as reviews online
juntamente com as opinides de influencers e figuras publicas constituem uma maior
importancia para consumidores do género feminino quando comparadas com o género
masculino: 53,2% de inquiridos do género feminino consideram as mesmas como
“importantes” ou “Muito importantes”. Ja no género masculino, observa-se uma diferenga
acentuada, uma vez que as opgdes “importante” e “Muito importante” foram escolhidas

por apenas 5,4% de inquiridos deste género.

Através destas percentagens, e comparando com as opinides de amigos e
familiares, podemos concluir que, ao contrario do que muitos autores defendem, para a
compra de produtos da marca Dove e especificamente para a geragdo Millennial, as

opinides e reviews online ndo se manifestam como fatores relevantes para esta geragao.
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Valores Condicionais

Por ultimo, pretendeu-se compreender se o valor condicional, que pode ser
definido como “(...) a utilidade percebida adquirida por uma alternativa como resultado
da situagdo especifica ou conjunto de circunstancias enfrentadas pelo individuo que toma
a decisdo da escolha” (Sheth et. al, 1991), tem ou ndo influencia na aquisi¢ao de produtos

da marca Dove.

Como pudemos verificar anteriormente no enquadramento teérico da presente
investigacdo, o valor condicional pode ser medido através de um perfil de contingéncias
de escolha. Ou seja, este depende da situagdao e da utilidade/aquisicdo do produto na
situagdo em que o individuo se encontra. A compra de pipocas, por exemplo, tem uma

associacao condicional — a ida ao cinema.

Ainda antes de tiriramos conclusdes sobre os dados de estudo do inquérito por
questionario, ¢ interessante perceber se a geragdo Millennial ¢ uma geracdo que compra
por impulso, sendo influenciada por valores condicionais, ou se por outro lado se mostra
como sendo composta por consumidores mais ponderados. De acordo com o estudo da
Multidados & CH Consulting (2017:39), os consumidores pertencentes a esta geragao sao

mais ponderados e fazem menos compras por impulso (ver figura 14).

Assim, inseriu-se em primeiro lugar a seguinte questdo: “Selecione na escala
apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte afirmagdo: “A compra de
produtos da marca Dove ¢ habitualmente planeada".” Nesta, mais de metade da amostra
(67,9%) concordou com a afirmagdo, o que mostra que a maior parte das compras de
produtos da marca Dove feitas por consumidores da geragdo Millennial sdo planeadas
previamente. Esta resposta vai ao encontro do estudo dos Multidados & CH Consulting
(2017:39), que concluiu que esta ¢ de facto uma geracdo mais ponderada e que planeia

mais as suas compras.

Em seguida, com o objetivo de averiguar qual a influéncia da localizacdo
geografica dos pontos e venda de produtos da marca tem no processo de decisdo de
compra, colocou-se a seguinte questao: “Selecione na escala apresentada o seu nivel de
concordancia com a seguinte afirmagao: “Compro produtos da marca Dove apenas por
conveniéncia de localiza¢do geografica".” Nesta, 52,7% da amostra manteve-se neutra a

afirmacao e 38,9% discordou da mesma.
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Por ultimo colocou-se a seguinte questao: “Qual a sua atitude quando o produto
da marca Dove que planecou comprar ndo estd disponivel?”. Nesta pretendia-se
compreender se de facto o local de compra tem ou ndo um forte impacto no processo de
decisdo de compra de produtos da marca Dove. Em resposta a mesma, conclui-se que
45,8% compra o mesmo produto de outra marca, 29% ndo compra nenhum produto,
20,3% desloca-se a outro ponto de venda para adquirir o produto planeado e apenas 4,9%

compra outro produto da mesma marca.

Através destes dados podemos concluir que o local de venda dos produtos da
marca tem de facto um forte impacto como fator de decisdo de compra, uma vez que
quase metade da amostra — 45,8% -, opta por outra marca quando o produto que planeou
comprar ndo se encontra disponivel. Isto vai ao encontro de um dos tragos mais
caracteristicos desta geragdo — ser uma geracdo que gosta e quer tudo no imediato,

optando por alternativas mais faceis e convenientes.

Apobs uma analise cuidada a todos os dados retirados da revisao de literatura, da
entrevista exploratéria semiestruturada e do inquérito por questiondrio, € a extensa
triangulacdo destes mesmos dados, ¢ possivel responder a questio de investigacio que

guiou toda esta investigagao.

Sdo varios os fatores que influenciam a decisdo de compra da geragcao Millennial
de produtos da marca Dove, no entanto alguns tém mais peso que outros na decisao final.
Em primeiro lugar, o fator que mais influencia a decisdo de compra desta geracdo € a
“Qualidade” dos produtos da marca, sendo que esta foi considerada como importante por
96,6% de toda a amostra, mostrando-se como um fator fundamental para a geragao

Millennial portuguesa na compra de produtos da marca Dove.

Em seguida, posiciona-se o “Desempenho” como outro fator fundamental na
compra de produtos da marca Dove, tendo sido selecionado como “Importante” e “Muito
Importante” por 95,1% da amostra, sendo que apenas 1,5% da mesma considerou esta

caracteristica “Pouco” ou “Nada Importante”.

O “Preco” foi o terceiro fator com maior relevancia para a amostra, tendo sido
realcado como “Importante” ou “Muito importante” por 94,6% da amostra e apenas pouco

ou nada importante por 2,6% o que prova que os consumidores da marca dao de facto
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importancia ao prego da mesma. No entanto, ainda que este se mostre como um fator de
extrema relevancia para a compra de produtos da marca Dove, 58,6% da amostra afirma
que compra produtos da marca, mesmo quando estes ndo se encontram em promogao.
Isto, de certa forma, vem provar dois factos interessantes: 1) em primeiro lugar, ainda que
0 preco seja um fator relevante para a amostra no geral, mais de metade da mesma nao
deixa de comprar os produtos quando estes ndo estdo em promogao; ii) em segundo lugar,
a geracao Millennial é composta por consumidores fi¢is & marca Dove, que adquirem os
produtos da mesma, independentemente das condig¢des de preco disponiveis no ponto de

venda.

Em seguida, e afastando-nos agora dos beneficios funcionais, que se mostraram
até agora como os beneficios que mais influenciam a compra de produtos da marca Dove
na geracao Millennial, encontramos também a “Sustentabilidade” como um fator
fundamental para esta geragdo. Ao contrario da questdo acerca da “Certificagdo por
Especialistas” a “Sustentabilidade” foi selecionada como fundamental na compra de
produtos da marca por 76,1% da amostra. No cruzamento dessa questdo com os dados de
caracterizacdo, verificamos ainda que ambos os géneros feminino e masculino, ddo muita
importancia a sustentabilidade como um fator de decisdo de compra de produtos da marca
Dove: 77,5% de inquiridos do género feminino dividiram-se entre as opg¢des “Concordo”
e “Concordo totalmente” e 74,3% de inquiridos do género masculino escolheram as

mesmas opgoes.

Por ultimo, ndo sendo um dos fatores com maior influéncia para os consumidores
portugueses pertencentes a geragdo Millennial, a “Maturidade e a Histéria da marca” tém
também um peso significante na decisdo de compra, uma vez que foram selecionadas
como fatores fundamentais por 74,5% da amostra. Juntamente com esta, a “Opinido de
Amigos e Familiares” assume também elevada importancia para esta geragdo, tendo sido
realgada como fator importante por exatamente 74,5% dos consumidores pertencentes a

esta geracao.

Em suma, olhando para o construto metodologico elaborado anteriormente, os
fatores que mais influenciam a geragdo Millennial na compra de produtos da marca Dove
pertencem aos beneficios funcionais, ambientais/de satide e emocionais do Modelo de
Orth (2005) — Qualidade, Desempenho e Sustentabilidade — e ainda aos valores sociais

do Modelo de Sheth, Newmann e Gross (1991) — Opinides de amigos e familiares.
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No entanto, tal como ja pudemos verificar, existem inimeros fatores que
influenciam fortemente a compra de produtos da marca. Nestes encontramos ainda a
comunicagdo honesta e emocional da marca Dove, sendo que 85,9% da amostra afirma
recordar-se de pelo menos uma campanha da marca e 62% afirmam que as campanhas da
marca estimulam uma ligacao emocional com os proprios levando-os a adquirir produtos

da marca no ponto de venda.

O local de venda ¢ também um fator relevante para a compra de produtos da marca
Dove. Isto uma vez que, a atitude perante a indisponibilidade do produto da marca Dove
no ponto de venda, reflete-se na compra do mesmo produto de uma marca diferente por
45,8% dos mesmos. Assim, o local de venda dos produtos da marca tem de facto um forte
impacto como fator de decisdao de compra, uma vez que quase metade da amostra opta
por outra marca quando os produtos da marca Dove ndo se encontram disponiveis nesse

mesmo local.
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Conclusao

Apos o desenvolvimento da presente investigagdo sobre a marca Dove, que tinha como
objetivo investigar quais os fatores que influenciam a geracdo Millennial a adquirir
produtos da marca, foi possivel responder a questao de investigacao onde foram descritos,
de forma decrescente, quais os fatores que mais influenciam a escolha da marca Dove no

ponto de venda.

Neste sentido, tanto o enquadramento tedrico da investigacdo, como também a estratégia
metodoldgica da mesma, estiveram focados nestes fatores, tendo sempre a marca Dove

como objeto de estudo e anélise.

Os resultados a que a presente investigagdo chegou, permitem concluir quais os fatores
que mais influenciam a compra de produtos da marca Dove. Em primeiro lugar, ¢ possivel
afirmar que aquilo que é mais valorizado por esta geragdo ¢ a relagdo “qualidade-prego”,
sendo que a “qualidade” se revelou como o fator com maior relevincia para a geracao

Millennial.

Ainda antes do fator “Preco”, encontra-se o “Desempenho” dos produtos da marca como

o segundo fator de maior relevancia, sendo que foi selecionado por toda a amostra da

resente investigagdo como “Importante” ou uito importante” por o dos
t t “I rtante” “Muit rtante” 95,1% d

inquiridos.

E ainda de notar que, ainda que o “Prego” se revele como um fator fundamental para a
compra de produtos da marca, os inquiridos ndo deixam de adquirir os mesmos, se estes
ndo se encontrarem em promocao no ponto de venda. Isto, de certo modo, prova a
lealdade desta geracdo para com a marca Dove, uma vez que dos 389 inquiridos que
compdem a amostra, 58,6% afirma que compra produtos da marca, mesmo quando estes

nao se encontram em promogao.

A sustentabilidade, mostrou-se também como um fator de extrema relevancia para a
geracdo Millennial Portuguesa. Tal como ja tinha sido referido em intimeros estudos
anteriores, € até mesmo na entrevista semiestruturada efetuada ao Brand Manager da
marca Dove em Portugal, esta ¢ uma geragdo com uma preocupagao elevada para com o
ambiente, com exigéncias especificas e que acabam por escolher marcas que mostrem
algum tipo de preocupagdo com a sociedade. Desta forma, ndo foi surpreendente que no
inquérito por questiondrio, 76,1% da amostra tenha selecionado este mesmo fator como

fundamental para a compra de produtos da marca.
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Por ultimo, também a “Maturidade e a Historia da marca”, como a “Opinido de
amigos e familiares” se mostraram como fatores relevantes, ainda que ndo sejam os que
apresentam maior relevancia para esta geracdo especifica. Estes dois fatores, foram
selecionados por 74,5% da amostra como fatores fundamentais para a escolha da marca

no ponto de venda.

Assim, sdo inumeros os fatores que influenciam a decisao de compra da geragao
Millennial de produtos da marca Dove, no entanto alguns t€ém mais peso que outros na
decisdo final. Para ser possivel chegar a estas conclusdes, foi necessario todo um quadro
teorico-conceptual que abordou vérios temas e estudos previamente comprovados. Neste
foram abordados temas como a evolu¢do do Marketing ao longo dos anos e as varias
estratégias de marketing digital, o comportamento do consumidor e a sociedade de
hiperconsumo, e ainda a evolugdo das varias geracdes, com enfoque especial na geracao

em estudo.

Em seguida, foi também necessario definir uma estratégia metodologica. Nesta
acabou por se optar por uma metodologia mista, com metodologia qualitativa para o
apuramento dos dados exploratdrios, onde foi efetuada uma entrevista ao responsavel de
comunica¢do da marca Dove em Portugal. Esta mostrou-se fundamental, uma vez que
permitiu obter uma visdo interna, onde foi possivel responder a questdes sobre o impacto
da comunicagdo da marca nos consumidores portugueses, bem como as principais

exigéncias da geracao Millennial para com a Dove.

Em contrapartida, para o apuramento dos dados primarios, optou-se por uma
metodologia quantitativa, onde foi implementado um inquérito por questionario aos
consumidores portugueses da marca Dove, pertencentes a esta geracdo. Através do
mesmo, foi possivel recolher 389 respostas validas e, através da triangulagdo com os
dados exploratérios e com a revisdo de literatura, chegar as conclusdes apresentadas

anteriormente.

Esta investiga¢do chegou igualmente a algumas pistas que poderdo ser uteis a
estratégia da marca no futuro e a novos estudos que possam surgir. Em primeiro lugar,
seria interessante alargar a mesma investigagdo a uma amostra mais abrangente, uma vez
que, ainda que esta geragdo seja uma geragao interessante para os gestores de marcas por
se apresentarem como uma geragdo mais exigente, pode ser interessante compreender a

ligagdo que as geracdes mais envelhecidas tém com a marca Dove. Desta forma, sera
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possivel aprofundar se fatores como a “Maturidade e a Histéria da marca” seria um dos

principais fatores para a compra de produtos da Dove por estas geracdes, por exemplo.

Para além deste ponto, poderia também ser interessante avaliar a atitude de
compra nos varios pontos de venda de forma presencial. Isto iria permitir uma visao mais
concreta e momentanea dos motivos de escolha dos consumidores, de uma forma

espontanea e a curto-prazo, podendo chegar a resultados ainda mais interessantes.

Por tltimo, poderia também ser relevante para a marca fazer novos estudos acerca
da comunicacdo da mesma e dos impactos concretos que esta tem nos consumidores,
principalmente em consumidores mais jovens. Assim, seria interessante estudar-se apenas
a comunicag¢ao da marca Dove, compreendendo para que idades em concreto esta se

apresenta como um fator de maior relevancia para a escolha da mesma no ponto de venda.

Para concluir, ainda que os objetivos da presente investigagdo tenham sido
cumpridos, ha sempre forma de aprofundar e chegar a resultados ainda mais interessantes,
aprofundando acerca de novos comportamentos e crengas que moldam as escolhas e

atitudes dos consumidores nos varios mercados.
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ANEXOS



Anexos
Anexo A — Entrevista Exploratoria ao Brand Manager da Dove Portugal: Vasco

Pinheiro

1.Quais sio as suas principais responsabilidades como Brand Manager da Marca

Dove?

As minhas principais responsabilidades passam por levar a categoria de sabonetes
liquidos e so6lidos. Levo também a categoria de Skin Care e suporto a parte do proposito
da marca. A marca Dove tem um propdsito e nos trabalhamos o proposito da marca. A
equipa ¢ muito transversal tal como os projetos que eu trabalho, passando por mais areas
do que esta. Fazemos desde gestdo de categoria, sendo que a marca estd presente em
quatro categorias — Skin Care; Gel de Banho; Desodorizantes; e Sabonetes; -, analisamos
portfoélio, mercado e ainda fazemos toda a gestdo de comunicagdo da marca.

Desenvolvemos e trabalhamos tudo o que sdo campanhas para os consumidores.

2. Como definiria a comunica¢ao da Marca Dove?

E uma comunicacio muito transparente. A marca ha cerca de 10/15 anos comegou a
trabalhar um tema de beleza real e tem este compromisso de ndo manipular digitalmente
as imagens de nenhuma mulher que usa nas suas comunicacgdes. Portanto, aquilo que se
v€ nas comunica¢des da marca Dove, ¢ a realidade das pessoas com a marca: sdo as
historias das pessoas, ¢ a historia real da marca com as pessoas e, por isso mesmo, ¢ uma

comunicagdo muito genuina € muito transparente.

3. Quais as principais apostas da Dove, a nivel de comunicac¢ao e didlogo com a

comunidade, hoje?

A marca foi uma das primeiras marcas da Unilever a trabalhar um ponto que € o propdsito.
A Unilever tem uma estratégia de marketing que vai desde “Brand Say”, passando por
“Brand Do” e, por ultimo, “Amplify the Do”. Este ¢ o mote de comunica¢do que nds
levamos para tudo. O “Brand Say” ¢ aquilo que a marca vai acabar por dizer e que se

torna muito mais forte quando héd um “Brand Do” e um “Amplify the Do”. Este Brand



Do sao acdes concretas da marca e o Amplify The Do ¢ a comunicagdo dessas mesmas
acoes. Tudo isto vai estar ligado ao proposito da marca. A Dove tem o propdsito de
113 ’ A : L 29 ~
tornar acessivel a todas as mulheres uma experiéncia de beleza positiva” e todas as agdes
da marca vao ao encontro deste propdsito. Nao s6 na maneira como noés trabalhamos e
comunicamos 0s nossos produtos, mas também na voz da marca que vai sempre numa
. « ) . ,
perspetiva de “este produto cuida de ti e como ¢ que tu, enquanto mulher, podes ter uma
experiéncia melhor de beleza e uma experiéncia mais positiva contigo mesma utilizando

os produtos Dove”.

Por isso ¢ que ndés oferecemos os melhores produtos e os produtos com mais qualidade
do mercado. Toda a comunicag¢do vai neste sentido. A Gltima comunicagdo de sabonetes,
por exemplo, vai no sentido de “Estas sempre a lavar as maos e por isso estdo secas? Lava
as maos e deixa-as suaves porque Dove tem % de creme hidratante”. Pegando nesta em
especifico, a comunica¢do comega sempre pela abordagem daquilo que é um problema
real das mulheres, levando-as sempre a uma solugdo. Esta vai sempre ser a voz da marca
para as consumidoras. Transmitimos sempre que reconhecemos e estamos informados
daquilo que sdo as dificuldades dos consumidores e por isso procuramos trazer uma

solucdo.

A marca Dove ¢ das poucas marcas em Portugal que ja trabalha Bran Do, e a marca tem
um projeto — projeto Dove pela autoestima -, que ¢ implementado nas escolas portuguesas
e que procura trabalhar a autoestima dos jovens. A marca fez um estudo em que se
comprovou que sete em cada dez raparigas afirma nao ter a autoestima elevada. A Dove
criou este projeto em colaboracdo com a Universidade do Porto e implementa o mesmo
nas escolas através de 7 sessoes onde ensina os professores a trabalhar a autoestima com
os jovens. Este projeto esta acreditado e certificado e tem ainda estudos regulares que sao
muito positivos. A marca quando comegou a fazer isto, comecou também a ganhar outra
credibilidade por todo o discurso que tem. Com este projeto ja impactamos 75 000 jovens
em Portugal e o caminho vai continuar a ser esse, uma vez que todo este problema da
autoestima comecou quando as mulheres mais velhas eram mais novas. Por isto,
queremos redefinir a beleza e conseguimos fazé-lo comecando a trabalhar com os mais

novos.



4. Sente que a comunicac¢io da marca tem vindo a evoluir e a sofrer alteracées ao

longo do tempo? Como? Nota mudan¢as no comportamento dos consumidores?

Sim. A Marca Dove marcou muito quando fez a primeira comunicagdo nesta 6tica. Nos
continuamos constantemente a ver o Brand Equity da marca a aumentar. Nos avaliamos
a marca em métricas ligadas ao nosso propoésito, ou seja, se as pessoas reconhecem a
marca como sendo uma marca que trabalha ideais de beleza positiva € a Dove continua a
indexar muito acima da concorréncia, € cada vez mais, em todas essas métricas. Desta
forma, tem tido um impacto positivo nesse sentido. Este ano vamos também ter uma
campanha sobre BodyShamming que a partida vai ter um impacto ainda maior e temos
procurado ter um tipo de comunicagdo cada vez mais proximo ao consumidor. E claro
que as redes sociais ajudam neste sentido, € a marca procura estar sempre cada vez mais
proxima do consumidor e € possivel verificarmos resultados muito positivos neste

sentido.

5. De que forma sente que a comunicacio da marca, tem impacto na decisiao de
compra e na fidelizacio dos consumidores? Dando exemplos de resultados

concretos é possivel confirmar?

Sim conseguimos. A Unilever tem agora um mindset de Brand Power. Ja ndo se fala tanto
do Brand Equity, mas sim de Brand Power, que € o poder das marcas. Por causa disto, a
Unilever fez um estudo onde percebeu que marcas com brand power, marcas com um
proposito, vendem mais. Estas sdo as marcas que estao no top of mind do consumidor por
uma boa razao. Isto resulta num consumidor que quer comprar mais e a querer escolher
aquela marca. O consumidor reconhece que aquela marca faz algo de bom pela sociedade
e por isso d4 muito mais importancia a marca no ponto de venda. Cada vez mais as
grandes apostas da Dove, ndo tém sido na comunica¢do do produto. Claro esta que nds
comunicamos o produto, estamos em televisdo 365 dias por ano, mas as grandes
campanhas e as campanhas onde temos investido dinheiro a seria sdo as campanhas que
trabalham propdsito. Com isto, tem sido possivel concluir que esta comunicagao traz de

facto resultados muito positivos.

A marca tem 92% de Awareness, ¢ uma marca super conhecida, e ¢ uma marca que ao
longo dos anos tem ganho purchase intention e consideragdo dos consumidores ao longo

dos anos. Certamente que ha aqui um impacto positivo da comunica¢do da marca.



7. Teém estratégias de comunicac¢iao diferentes para cada faixa etaria?

Nos nao trabalhamos tanto em social media como trabalhamos em televisao em Portugal.
E importante realcar que nds somos uma marca de mass e estas marcas tém de comunicar
em TV. No6s temos muito presente que o maior bolo de compradores de Dove em Portugal
esta dos 30 anos para cima. Por exemplo, a campanha do projeto pela autoestima ndo ¢
um a campanha para jovens. E uma campanha para pais e professores e para pessoas que
acompanham jovens. Com isto, aquilo que eu quero dizer ¢ que a marca nao tem uma
estratégia para um publico jovem direcionada, porque o faz de outra forma — como ¢ o
caso deste projeto. Eetes jovens vao ser fiéis a marca quando forem eles a decidir qual a
marca por optar no ponto de venda. Ao mesmo tempo, este trabalho todo de proposito da
marca, nio é s6 reconhecido pelos mais velhos. E reconhecido também pelos mais novos

e até sao estes que lhe dao maior importancia.

Por esta razdo, nés ndo sentimos necessidade de fazer um target direcionado a esta
geracdo em especifico, porque o fazemos para um target em geral que vai dos 18 aos 65
anos. Assim, a nossa comunicagdo esta direcionada para todo este publico e ndo para
idades ou geragdes especificas. Eu ndo comunico para uma mulher especifica de 40 anos.
Eu comunico para todas as mulheres, porque todas as mulheres acabam por passar pelos
mesmos desafios e “dificuldades”. A histéria que a Dove trabalha de autoestima,
bodyshaming, tudo isto sdo historias que qualquer uma destas mulheres passou. Eu vou

trabalhar aquele ponto em geral.

E temos a certeza de que com esta comunicagdo estamos a conseguir chegar a todos.
Pegando no exemplo de uma embalagem de um sabonete liquido, se calhar para um target
mais velho aquilo que lhe vai interessar ¢ que na sua composi¢ao tem 5 tipos de cremes
hidratantes, e se calhar para uma consumidora mais jovem aquilo que vai interessar ¢ que
a marca Dove ndo testa em animais, que ¢ uma embalagem 100% reciclada, que ¢ uma
formula 99% biodegradavel, etc. Os movimentos da marca ja assumem todo este target e
essa geracdo em especifico, mas a comunicagdo ndo ¢ exclusiva apenas para os

Millennials, apesar de ser a geracdo que comega a ter mais impacto nas vendas.

8. Como sentem que ¢ a recetividade das vossas campanhas na geraciao

Millennial dos 23 aos 41 anos? Tém feedback?



Conseguimos ter este feedback. O feedback que recebemos € sempre superpositivo. Ha
uns anos houve um estudo sobre a marca sobre esta geracao em especifico. Aqui, a marca
era muito vista como a “avd”. Nao a avd por estar velha, mas sim porque cuida, se
preocupa, acompanha. Ao mesmo tempo, também tinha a personificacdo da marca
“hippie”, no sentido que ¢ a marca que mais quebra os limites ao nivel da comunicagao.
A marca de facto faz statements fortes. Somos uma marca que nao tem medo de trazer
qualquer tipo de mulher para a frente e de contar histérias reais. Isto efetivamente marca
os consumidores e o feedback ¢ sempre neste sentido. Ao longo das campanhas que
vamos desenvolvendo, vamos tendo contacto com outras pessoas que nos transmitem o
bom que ¢ haver uma marca que traz e aborda temas sem medo, e que elogiam as

campanhas.

9. Quais as principais exigéncias desta geracio, na vossa opinido?

O consumidor jovem ¢ um consumidor muito mais exigente. NOs continuamos a mexer
nos nossos produtos exatamente por existir um consumidor tdo exigente. Questdes como
a garantia de termos um certificado da PETA, a marca tem neste momento um objetivo
de ser vegan até 2026, na categoria de logdes vamos ser vegan ja no préximo ano. Este
tipo de movimentos vem por exigéncias deste consumidor e desta geracdo mais jovem. A

marca trabalha para este sentido.

Quando se trabalha uma marca tao grande e quando se ¢ uma marca tdo grande como a
Dove, ndo se consegue trabalhar para o imediato. Por isto, nds somos uma marca que
trabalha hoje para daqui a 10 anos. Hoje comegamos a construir estes pontos de entrada
na cabeg¢a dos consumidores mais jovens, de “sermos a marca a entrar com mais formulas
biodegradaveis, com packs 100% reciclados, a primeira a ter certificagdes da PETA, o ser
vegan, etc. e isto esta a entrar na cabeca do consumidor e a ocupar um lugar, por mais

inconsciente que seja, para que mais tarde este opte pela marca no ponto de venda.

O facto de ser uma marca mais madura, que esteve presente na vida dos consumidores
desde cedo, ¢ uma marca muito presente nas casas quase de forma também inconsciente

o que permite confiar na fidelidade dos consumidores e trabalhar nesse sentido.

Anexo B — Inquérito por Questionario aos consumidores da marca Dove da geraciao

em Portugal



Questionario aos Consumidores da
Marca Dove em Portugal

Este inquérito é realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagao, na vertente
de Comunicacéo, Marketing e Publicidade da Faculdade de Ciéncias Humanas da
Universidade Catdlica Portuguesa e tem como objetivo estudar guais os fatores que
influenciam os consumidores a adquirir produtos da Marca Dove, tendo como destinatarios
os consumidores da marca em Portugal.

Todas as informacgdes recolhidas s&o estritamente confidenciais, ndo se procedendo a
qualquer tipo de identificacdo pessoal, uma vez que todos os dados sdo de caracter
anoénimo e utilizados para fins de investigagdo Cientifica.

N&o existem quaisquer tipos de respostas corretas ou incorretas. Pretende-se apenas
recolher a sua opinido pessoal e sincera.

0O tempo médio para conclusdo do preenchimento do inquérito € de 5 minutos.

0 seu contributo é essencial, pelo que agradego a sua colaboracdo e disponibilidade.

Dados de Caracterizagao

Genero *

O Feminino
O Masculino

Habilitacoes Literarias

Ensino Primério(4® ano)
Ensino Basico (9° ano)
Ensino Secundario (12° anao)
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

OO OO0OO0O0



Idade *

O <9 (Caso seja esta a sua resposta, o inquérito termina aqui. Obrigada)
10-23 (Caso seja esta a sua resposta, inquérito termina aqui. Obrigada)
24-41

42-55 (Caso seja esta a sua resposta, o inquérito termina aqui. Obrigada)

>55 (Caso seja esta a sua resposta, o inquérito termina aqui. Obrigada)

Dados de Estudo

1. Costuma comprar, cu ja comprou produtos da marca Dove? *

O Sim
(O Nzo

O O OO0

*

2. Indique o seu grau de concordéncia com a seguinte afirmacéo "Considero-
me fiel aos produtos da marca Dove."

O Discordo Totalmente
Discordo

N&o Discordo nem Concordo
Concordo

Concordo Totalmente

O O OO



3. Classifique o seu nivel de satisfacdo perante produtos da Dove,
considerando a seguinte escala:

Muito insatisfeito
Insatisfeito
Indiferente

Satisfeito

OO OO0O0

Muito satisfeito

*

4. Classifique as seguintes caracteristicas dos produtos da marca Dove, tendo
em consideracéo a importancia que lhes atribui:

Nada Pouco . Muito
Indiferente Importante
Importante Importante Importante

Prego O 0 O O O

Qualidade

Packaging

Variedade de
Produtos

0O 0O 0O O
O 0 0O O
0O 0O 0O O
0O 0O 0O O
O 0 0O O

Desempenho



*

5. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte
afirmacao: “Compro produtos da marca Dove mesmo que nao estejam em
promogao”.

Discordo Totalmente
Discordo

N&o concordo nem discordo
Concordo

Concordo Totalmente

O O O OO

6. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte *
afirmacéo: “A certificac@o por especialistas da area € um fator fundamental na
minha compra de produtos da marca Dove”

O Discordo Totalmente
Discordo

N&ao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

O O O O



7. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte *
afirmacéo: “A sustentabilidade & um fator fundamental na minha compra de
produtos da marca Dove”

O Discordo Totalmente
Discordo
N&o concordo nem discordo

Concordo

O O OO0

Concordo Totalmente

*

8. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte
afirmacéo: “A compra e utilizacéo de produtos da marca Dove dédo-me um
certo estatuto”

O Discordo totalmente

O Discordo

N&o concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

O O O



*

9. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte
afirmacé&o: “A maturidade e a historia da marca sao fatores fundamentais na
minha compra de produtos da marca Dove”

Discordo Totalmente
Discordo
N&o concordo nem discordo

Concordo

O O O OO0

Concordo Totalmente

10. Na sua opiniao, quac importante € a opiniac de amigos ou familiares na
compra de produtos da marca Dove?

Nada importante
Pouco importante
Indiferente

Importante

O O O O0OO0

Muito Importante



11. Na sua opiniao, quao importante sao as reviews online, opinides de
influencers e figuras publicas na compra de produtos da marca Dove?

O Nada Importante
O Pouco importante
Indiferente

Importante

O O O

Muito Importante

12. E seguidor da marca Dove nas redes sociais? *

O Sim
(O Nzo

13. Lembro-me de uma ou mais campanhas da marca Dove *

O Sim
O Nao



14. Peco que assista agora a este breve video:

15. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a
seguinte afirmacao: "As campanhas da marca Dove estimulam uma ligacao
emocional que me levam a comprar produtos da marca"

O Discordo totalmente
Discordo
N3o concordo nem discordo

Concordo

O O O O

Concordo totalmente



16. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a
seguinte afirmac&o: "Admiro e sou influenciado a comprar produtos da marca
Dove por causa das suas campanhas e comunicacao nas redes sociais"

O Discordo Totalmente

O Discordo

N&o concordo nem discordo
Concordo

Concordo Totalmente

O O O

17. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a seguinte *
afirmacao: "A compra de produtos da marca Dove & habitualmente planeada”.

O Discordo totalmente
Discordo

N&o concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

O O O O



18. Selecione na escala apresentada o seu nivel de concordancia com a
seguinte afirmaco: "Compro produtos da marca Dove apenas por
conveniéncia de localizacdo geografica"

Discordo Totalmente
Discordo

NZo concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente

O OO0OO0O0

*

19. Qual a sua atitude quando o produto da marca Dove que planeou comprar
nao esta disponivel?

O Compro outra variedade da mesma marca
O Compro o mesmo produto de outra marca
O Desloco-me a outra loja para comprar o produto planeado

O NZo compro nenhum produto

Anterior m Limpar formulario



