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Resumo

O surgimento das tecnologias originou significativas alteragdes no mundo e na sociedade.
Atualmente, as marcas t€ém uma presenga ativa nas redes sociais € os consumidores
recorrem a estas plataformas para fazerem as suas pesquisas relacionadas com marcas,
produtos e servicos e, posteriormente, poderem tomar as suas decisdes de compra. Mais
do que nunca, ¢ necessario que as marcas consigam alcancgar a diferenciacdo face a
concorréncia € que estabelecam relacionamentos e vinculos emocionais com os
consumidores através das interacdes exclusivas que t€ém com eles, de forma a obterem a

sua lealdade.

Posto isto, a presente investigagdo tem como objetivo avaliar a percecdo que os
consumidores da marca Sharish Gin tém do valor da marca a nivel de relevancia,

significado, resposta e relacionamento através da plataforma digital Instagram.

Os principais resultados obtidos no estudo revelam que os consumidores da Sharish Gin
demonstram uma clara satisfacdo com a marca, atribuindo-lhe ainda, uma significativa
credibilidade e confianga. Destacam também que a marca se distingue como unica e com
uma politica de precos adequada. Os consumidores identificam-se, deste modo, com a
marca, as suas carateristicas e valores. A marca, obteve assim, uma relevante ressonancia
junto dos seus consumidores, potenciando relacionamentos estreitos. Em suma,
validaram-se as quatro hipdteses em investigacdo, pois, existiu uma positividade tanto
nas respostas dos seus consumidores face a marca em termos de sensagdes e juizos de
valor como no seu significado em termos de imagem, lealdade, desempenho, relevancia,

notoriedade e relacionamento junto dos seus consumidores.
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Abstract

The emergence of technologies has led to significant changes in the world and society.
Currently, brands have an active presence on social media and consumers use these
platforms to research brands, products and services and, subsequently, make their
purchasing decisions. More than ever, it is necessary for brands to be able to differentiate
themselves from the competition and to establish relationships and emotional bonds with
consumers through the exclusive interactions they have with consumers, in order to obtain

their loyalty.

Having said that, the present investigation aims to evaluate the perception that consumers
of the Sharish Gin brand have of the brand's value in terms of relevance, meaning,

response and relationship through the digital platform Instagram.

The main results obtained in the study reveal that Sharish Gin consumers demonstrate
clear satisfaction with the brand, also giving it significant credibility and trust. They also
highlight that the brand distinguishes itself as unique and with an appropriate pricing
policy. Consumers thus identify with the brand, its characteristics and values. The brand
thus achieved a relevant resonance with its consumers, enhancing close relationships. In
short, the four hypotheses under investigation were validated, as there was positivity both
in the responses of its consumers towards the brand in terms of sensations and value
judgments and in its meaning in terms of image, loyalty, performance, relevance,

notoriety and relationship with its consumers.

Keywords:

Consumer; Brand Value; Brand Equity; Social Media; Instagram.
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Introducio

O mercado atual encontra-se saturado devido a elevada quantidade de ofertas e marcas
existentes e, por conseguinte, as pessoas vivem uma época de consumismo. Posto isto, é
fundamental que as marcas se consigam diferenciar da concorréncia e ¢ também
imprescindivel que consigam estabelecer-se na mente do consumidor, criando emogdes e

vinculos emocionais com 0 mesmo.

Com a predominancia das tecnologias e a existéncia das redes sociais, as pessoas fazem
questdo de estarem no mundo digital. Fazem as suas pesquisas e obtém todo o tipo de
informacao neste meio e € aqui que procuram também por marcas € os seus produtos e
servigos. Pelo que ¢ essencial que as marcas tenham uma presenca ativa e positiva nas
redes sociais e que interajam com 0s atuais e potenciais consumidores de forma exclusiva,

com mensagens personalizadas a cada um, transmitindo uma imagem de confianca.

Existem vérias defini¢des do que € o valor da marca, de um modo geral, considera-se o
valor da marca como uma vantagem competitiva, uma vez que a marca ¢ considerada pelo
consumidor e permite a propria marca a criagdo de barreiras face aos seus concorrentes.
O valor da marca desempenha um papel fundamental na sua potencializa¢do e quando é
considerado como forte permite gerar atitudes e comportamentos do consumidor
favoraveis a marca, sendo necessario oferecer aos consumidores valor em todos os
contactos estabelecidos, proporcionando-lhes associagdes positivas a marca (Diogo,

2008; Keller, 2003b; Aaker, 1998).

O primeiro capitulo desta investigacdo baseia-se na marca e no seu valor. Inicialmente, €
especificado o conceito de marca e depois sdo exploradas a identidade, imagem e
reputacdo da marca. Apos isto, € abordado o valor da marca e no que consiste. Por fim,

sdo apresentados alguns modelos de gestdo e avaliacao do valor das marcas.

No segundo capitulo temos o comportamento do consumidor face a marca. O
comportamento do consumidor ¢ analisado e sdo explicadas as suas necessidades,
expetativas, motivagdes e atitudes. O processo de memorizagao e lealdade do consumidor
também ¢ abordado para que se entenda como funciona. E em ultimo encontra-se a

introduc¢do do novo consumidor da sociedade atual — o prosumer.

O terceiro capitulo engloba a marca nos dominios digitais. Para comecar ¢ enquadrada a

era digital e sdo apresentadas as redes sociais. Depois entra-se na vertente do marketing,



¢ analisado o marketing 4.0. Uma vez que os conceitos de redes sociais e de marketing
estdo introduzidos, ¢ entdo explorado o social media marketing. Por fim, ¢ feita uma

abordagem ao Instagram como um veiculo de comunicagdo da marca.

No quarto capitulo é abordada a metodologia aplicada na presente investigagio. E feito o
enquadramento situacional da marca objeto de estudo e sdo também apresentados o objeto
e o objetivo do estudo e a pergunta de partida. A estratégia metodoldgica utilizada € aqui
explicada, bem como o universo, a amostra € o horizonte temporal da investigagao e ainda
o modelo de avaliagdo metodolégico aplicado. Sao mencionadas as limitagcdes que

ocorreram durante o estudo e sdo também indicadas as hipdteses da investigacao.

O quinto capitulo conta com o tratamento e andlise dos dados e as respetivas reflexdes
aos resultados obtidos. E também feito um cruzamento entre os dados de caraterizagao da
amostra ¢ os dados gerais do estudo e termina-se com a validagdo das hipoteses da

investigacgao.

A Sharish Gin é a marca em estudo para que seja analisada a perce¢do que os
consumidores tém do valor da marca através da rede social Instagram, uma vez que o
objetivo da presente dissertacdo passa por avaliar a percecdo que o consumidor tem do
valor da marca a nivel de notoriedade, significado, resposta e relacionamento na
plataforma digital Instagram. Este estudo ¢ efetuado através de um inquérito por
questionario aplicado aos consumidores da Sharish Gin e seguidores da marca na rede

social Instagram.

A pergunta de partida da presente investigagdo ¢é: “Qual € o valor da marca percecionado
pelos seus consumidores através da plataforma digital Instagram?”. Esta pergunta de
partida permite que a pesquisa seja focada numa area especifica, com limites definidos
ao estudo e serve ainda como base de orientacdo ao longo de todo o desenvolvimento da

investigacao.

Para que seja conseguido um melhor entendimento da perce¢do que os consumidores tém
do valor da marca num ambiente digital, ¢ utilizado o modelo Customer-Based Brand
Equity proposto por Keller (2013). De acordo com este modelo e de forma a dar resposta
ao objetivo do estudo definido, sdo estabelecidas quatro hipoteses de investigacdo, as

quais vao ser empiricamente testadas posteriormente:



H1: A Sharish Gin através da sua pagina de Instagram influencia positivamente no

relacionamento do consumidor com a marca.

H2: A Sharish Gin através da sua pagina de Instagram influencia positivamente na

resposta do consumidor face a marca, em termos de sensacdes e juizos de valor.

H3: A Sharish Gin através da sua pagina de Instagram influencia positivamente no

significado da marca para o consumidor, em termos de imagem e desempenho.

H4: A Sharish Gin através da sua pagina de Instagram influencia positivamente na

relevancia da marca para o consumidor.



Capitulo 1 — A marca e o valor da marca

1.1.A marca

O mercado ¢ cada vez mais competitivo devido ao enorme nimero de marcas existentes
(Bristow et al., 2002). Mendes (2009) afirma que as marcas sdo um fenémeno
omnipresente, pois os consumidores estdo em permanente contacto com estas nos mais
diversos contextos do dia a dia. Atualmente, a marca e os processos da sua gestao sao os
conceitos mais discutidos no marketing (Kapferer, 1991), pois a criacdo de marcas fortes
¢ um dos maiores desafios para os seus gestores (Bristow et al., 2002). A marca ¢ um
nome, sinal ou simbolo que permite a identificacdo dos produtos ou servicos de um
fabricante ou grupo de fabricantes e a diferenciacdo face aos da concorréncia (Keller,
1998; Dedeoglu et al., 2018; Pinho, 1996), ou seja, ¢ um elemento posicionador dos

produtos e servigos da organizagao (Aaker, 1991).

A marca incorpora um conjunto de valores e atributos intangiveis relevantes para o
consumidor que ajudam na diferenciagdo e na motivacao a compra (Kotler, 1997). Keller
(2013) e Diogo (2008) defendem que a marca representa o ativo intangivel mais valioso
para a organizacao que serve como uma ferramenta para os consumidores, porque permite
que estes verifiquem a diferenciacdo e singularidade da oferta, fortalece a sua confianca
e facilita o processo de tomada de decisdo (Sasmita e Suki, 2015). No fundo, a marca
serve para singularizar a oferta (Berry e Parasuraman,1993) e com os seus elementos
intangiveis ¢ impossivel de ser reconstruida por imitagdo, enquanto os produtos podem

ser copiados ou substituidos (Egan e Guilding, 1994; Aaker, 1996).

Abbing (2010:34) enumera quatro carateristicas centrais das marcas: 1) autenticidade e
proximidade da sua identidade com o ADN da organizagdo; ii) significado, criando e
desenvolvendo relagdes com o consumidor; iii) clareza e simplicidade na transmissao das
mensagens; € 1v) ser inspiradora, para captar o interesse dos diversos publicos. Segundo
Keller (1998), existem cinco critérios inerentes a construg@o e escolha das marcas: 1) ser
memorizavel; ii) ter significado; iii) ser transferivel a uma potencial extensao; iv) ser
adaptavel; e v) ter protecao legal. Kotler e Keller (2006) acrescentam um sexto critério:
ser esteticamente apelativa. Uma marca considerada boa tem de ter cinco fatores no seu
processo de crescimento e desenvolvimento: 1) ser consistente com a promessa de valor;
i1) ter produtos superiores; iii) ter um posicionamento diferenciado; iv) ser consistente a

nivel interno e externo; v) conseguir permanecer relevante (Clifton, 2003).



As marcas tém a promessa de valor como uma das carateristicas centrais, a qual deve ser
executavel para a organizagdo, relevante para o consumidor, credivel e duravel no
mercado e associada ao produto ou servigo (Ward et al., 1999). A promessa de valor da
marca implica fornecer um conjunto de carateristicas e beneficios aos consumidores que
levam ao ato da compra (Kotler, 2005). Louro (2000) identifica trés tipos de beneficios:
1) funcionais, relacionados com a qualidade e funcionalidade do produto ou servigo; ii)
economicos, relacionados com as vantagens de custo e tempo; e iii) psicoldgicos,

relacionados com as expetativas e percecdes do consumidor que levam a satisfacao.

A marca ¢ a principal fonte de vantagem competitiva para a organizacio (Louro, 2000),
porque ¢ a unica forma da mesma ganhar destaque e quota de mercado (Barlow e Stewart,
2006). Representa assim, valor para a organiza¢do porque diferencia a oferta, facilita o
acesso ao mercado, representa o esfor¢o de inovacao, incrementa o esfor¢o de marketing
e funciona como barreira a entrada da concorréncia (Serra e Gonzalez, 1998). A marca é
um construto multidimensional que permite aos seus gestores aumentar o valor dos
produtos ou servicos € o respetivo reconhecimento e apreciacdo com confianga por parte
dos consumidores (Chernatony e Riley, 1998). Para Chernatony (2006) a marca enquanto

fenomeno multifacetado divide-se em duas perspetivas: input interno e input externo.

No input interno estdo onze dimensdes controladas pela marca (Chernatony e McDonald,
2003): 1) Logotipo, referente a identidade visual da marca que quando consegue
relevancia € porque cumpre critérios como ser facil de memorizar e reconhecer (Wheeler,
2003); 11) Instrumento Legal, referente a obtencdo de exclusividade e maior protecdo
(Chernatony, 2006); iii) Organizagdo, referente a representacdo que a marca faz da
organizagdo (Chernatony, 2006); iv) Informador, referente a capacidade da marca
transmitir a0 mensagens ao consumidor (Chernatony, 2006); v) Redutor de Risco,
referente a nula representagdo de riscos na mente do consumidor na decisdo de compra
(Keller, 2013); vi) Posicionamento, referente a forma como a marca ¢ percecionada na
mente do consumidor (Tavares, 2016); vii) Personalidade, referente as carateristicas da
marca com traco humanos (Chernatony, 2006); viii) Conjunto de Valores, referente a
capacidade da marca em projetar os seus valores (Lindon et al., 2004); ix) Visao, referente
a incorporacdo da visdo na marca para manter uma estratégia focada (Aaker, 1996); x)
Incrementar Valor, referente & marca enquanto ativo que acrescenta valor aos seus
produtos e servigos (Chernatony, 2006); e x1) Identidade, referente a caraterizacao da

marca (Aaker, 1996). No input externo temos duas dimensdes controladas pelo publico



externo da organiza¢do (Chernatony e McDonald, 2003): 1) Imagem, referente a conce¢ao
que o consumidor desenvolve da marca (Aaker, 1996); ii) Relacdes, referente a
capacidade de a marca criar relagdes com os consumidores (Chernatony, 2006; Aaker,

1996).

A personalidade da marca ¢ a aplicacdo de carateristicas humanas a uma marca que levam
o consumidor a pensar na marca como se tivesse qualidades pessoais (Parker, 2009). A
personalidade da marca tende a servir uma fun¢ao simbodlica ou auto expressiva, em
contraste com os atributos dos produtos que tendem a servir uma fung¢ao utilitaria para os
consumidores, permitindo-lhes expressarem-se a si proprios, um eu ideal ou dimensdes
especificas de si proprios através da utilizagdo da marca (Aaker, 1997). Como sustenta
Parker (2009: 177), “associar caracteristicas da personalidade humana a uma marca ¢
possivel porque as pessoas antropomorfizam, ou seja, transferem caracteristicas humanas
para objetos inanimados de forma regular”. Para Podnar (2014), os atributos da
personalidade da marca devem ser centrais, duraveis e unicos. Quando isto ¢ conseguido,
o consumidor tem o processo de decisao facilitado, aumenta a lealdade para com a marca

e aumenta também positivamente a sua imagem (Parker, 2009).

1.1.1. Arquitetura das marcas

A necessidade de criar a estratégia da arquitetura das marcas surge quando as marcas
comecam a produzir mais do que um produto e se deparam com a questdo de como
desenvolver uma relacdo entre todos os seus produtos (Kapferer, 2000). O autor
acrescenta que a arquitetura € um sistema que organiza toda a oferta da marca, permitindo
o esclarecimento do publico. Esta estratégia estabelece relagdes entre os produtos, linhas
ou gamas e articula todas as marcas de uma organizacao, para que juntas tenham um bom

funcionamento, criem sinergia e impacto e transmitam mensagens claras (Aaker, 1999).

Sdo trés as tipologias de marca existentes nesta estratégia: institucional, produto e

umbrella (Aaker, 2004; Kapferer, 2000; Lendrevie et al., 2015).

1) Marca Institucional — também denominada por Marca Corporate ¢
caraterizada por ser a razdo social da organizacdo convertida em marca da
organizacao e pode dividir-se em trés categorias: Marca Institucional Pura, na
qual os produtos ndo identificam a marca; Marca Institucional Umbrella, na

qual sdo identificados os produtos e a marca institucional; Marca Institucional



Hibrida, na qual ¢ identificada a organizacao e parte dos seus produtos, detém
outras marcas nao associadas diretamente a marca institucional (Aaker, 2004).

i) Marca Produto — ¢é caraterizada por a cada produto da organizagao
corresponder uma marca, identidade e posicionamento ¢ pode dividir-se em
trés categorias: Marca Gama, na qual existe uma gama com varias linhas de
produto; Produto Marca, na qual o consumidor atribui ao produto o nome da
marca por este ndo ter denominac¢do no mercado; Marca Familia, na qual o
nome da marca advém do prefixo da marca institucional (Kapferer, 2000).
Marca Umbrella — ¢ caraterizada por ser uma iinica marca que tem e representa
varias categorias de produto e pode dividir-se em quatro categorias: Marca
Umbrella Genética, na qual o consumidor atribui o nome da marca ao produto
por esta ter elevada notoriedade; Marca Umbrella Classificagdo, na qual ¢
necessario que o produto reuna determinados parametros referentes a sua
performance para obter classificacdo da marca; Marca de Distribuidores, na
qual os distribuidores criam as suas proprias marcas comercializadas em
exclusivo para si; Marca Social, na qual ndo existem fins lucrativos por terem
cariz social (Aaker, 2004). Kapferer (2000) ¢ Lendrevie et al. (2015)
acrescentam ainda trés categorias: Marca Linha, na qual uma linha de produtos
¢ representada por uma marca; Marca Griffe, na qual existem criagoes
originais, € associada a produtos de luxo; Marca Caugao, na qual ha associagdo
a outra marca para que esta seja um apoio e acresca credibilidade a outra.

1.1.2. Extensao das marcas

Grande parte das organizacdes ndo criam marcas devido ao elevado custo financeiro, por
isso, utilizam as suas marcas existentes no mercado para representarem os novos produtos

(Keller, 2013), estratégia denominada por extensdo da marca (Kotler e Keller, 2006).

A extensdo da marca tem vindo a ganhar destaque dadas as vantagens que oferece a marca
(Aaker, 1996; Kapferer, 2000): reforca as associagdes e a notoriedade da marca e estas
duas dimensdes mais a qualidade percebida sdo transferidas para a submarca (Aaker,
1996); promove a aceitacdo de novos produtos (Keller, 2013); apoia a inovacgao; e reduz
custos de publicidade para implementacdo de novas marcas (Kapferer, 2000). Para além
das vantagens, esta estratégia também acarreta alguns riscos (Herr et al., 1996): o nome
da marca pode ndo acrescentar valor ou ter um impacto negativo para a extensao; o nome

da marca pode ser prejudicado ou esquecido devido a extensdo; deixa de haver



possibilidade de desenvolver um novo nome para a marca (Aaker. 1996); a extensao pode
ser encarada como inadequada e pdr em causa a integridade e competéncia da marca;
pode ocorrer a canibalizacdo quando as receitas da organizagdo resultam da opgdo dos
consumidores pela extensdo em vez dos produtos da marca; e a extensao pode fracassar

e arrastar a imagem da marca (Kotler e Keller, 2006).

Para Kapferer (2000) existem cinco tipos de extensdo da marca: 1) Extensdo de Linha,
quando sdo incluidos novos produtos numa categoria existente com o mesmo nome de
marca; ii) Extensdo de Marca, quando sdao lancados novos produtos em categorias
distintas que utilizam o mesmo nome de marca; iii) Multimarcas, quando diferentes
marcas ou produtos se regem por uma marca numa categoria; iv) Novas Marcas, quando
sdo lancados novos produtos numa categoria mas com um nome diferente; V)
Reposicionamento, quando a marca repensa a estratégia de posicionamento no mercado.
Por sua vez, Farquhar (1990) e Keller (2013) identificam apenas duas tipologias de
extensao da marca: i) Extensdo de Linha e ii) Extensao de Categoria, quando ¢ criada uma
nova categoria de produto que utiliza o nome da marca. Aaker e Joachimsthaler (2000)
dividem a extensdo da marca em dois grupos: 1) Extensdo Horizontal, quando a marca ¢
aplicada a novos produtos através da extensao de linha ou a novas categorias de produto
através da extensdo de gama; ii) Extensdo Vertical, quando a marca ¢ aplicada a novos
produtos através de um marketing mix distinto, sendo que esta categoria pode subdividir-
se em dois tipos de estratégia de penetragdo no mercado: 1) Extensdo Vertical Ascendente,
que corresponde ao lancamento de novos produtos com precos, promessa, qualidade e
atributos mais altos; e Extensdo Vertical Descendente, que corresponde ao langamento de

novos produtos com um preco, promessa, qualidade e atributos mais baixos.

O sucesso da estratégia de extensao da marca também depende do consumidor e do seu
comportamento, uma vez que € preciso que o consumidor tenha crengas positivas e
atitudes favordveis em relagdo a marca para depois ter associagdes positivas que podem
levar a atitudes e crengas favoraveis em relagdo a extensao da marca, contudo, as
associacoes negativas nao sao transferidas nem criadas pela extensao da marca (Aaker e
Keller, 1990). Keller (2013) afirma que a estratégia de extensao da marca ¢ apenas vidvel

para as marcas que representam um significativo valor para os consumidores.



1.2.A identidade, imagem e reputag@o da marca

1.2.1. A identidade da marca

A identidade da marca identifica a organizagao (Riel ¢ Fombrun, 2007), ¢ o seu ADN
(Wheeler, 2003), equiparando-se a uma identidade pessoal por transmitir o conjunto de
atributos que caraterizam a sua esséncia (Villafane, 1998) e consiste num conjunto unico
de associagdes que integram uma promessa para os consumidores (Aaker, 1996).
Lencastre (2007) concorda, pois, a identidade da marca transmite aos consumidores a
proposta de valor da organizagdo. A identidade da marca define e identifica um emissor

unico através de multiplos sinais (Kapferer, 1991).

A identidade da marca ¢ planeada e estruturada internamente de forma estratégica e ¢
implementada externamente a sua representagao (Podnar, 2014). Para Pérez e Rodriguez
(2014), a identidade ¢ constituida pela personalidade, visdo, cultura, posicionamento e
relagdes entre os colaboradores e deve ter um carater central, distintivo e duradouro que
¢ transmitido através de simbolos, comportamentos € comunicagdes a nivel interno e
externo. Wheeler (2003) identifica as carateristicas que diferenciam uma identidade de
sucesso das restantes e afirma que uma identidade que as incorpore a todas representa
grande valor para a marca: 1) visdo; ii) significado; iii) autenticidade; iv) coeréncia; v)

diferenciagdo; vi) flexibilidade; vii) sustentabilidade; viii) comprometimento; e ix) valor.

Kapferer (2001) afirma que a identidade da marca ¢ composta por um conjunto de
variaveis que pode ser manipulado pelo gestor da marca. Podnar (2014) esclarece que a
gestdo estratégica da identidade da marca serve de base na compreensao e credibilidade
para os diferentes publicos da organizacdo. Uma identidade imediatamente reconhecivel
¢ vital para a marca, devido a elevada concorréncia e custos de marketing (Chernatony e
Riley, 1998). Para Riel e Balmer (1997) a identidade ¢ fundamental para o sucesso da
marca, pelo que deve ser gerida e desenvolvida ao longo do tempo. Neste sentido, Aaker
e Joachimsthaler (2000) defendem que a identidade da marca deve ser construida com

base em trés fatores: 1) consumidores; 11) concorréncia e iii) estratégia organizacional.

A identidade indica a diregdo, propdsito e significado da marca, podendo dividir-se a sua
estrutura em: 1) identidade core, classificada como intemporal por representar a esséncia
e os valores da marca; e 1) identidade estendida, classificada como mutdvel no tempo por

representar os produtos, politicas de precos e outras associagdes a marca (Aaker, 1996).



Vasquez (2007) afirma que ha a identidade conceitual, relativa as carateristicas internas
da marca e a identidade visual, relativa as carateristicas representativas da marca. Para
Balmer e Soenen (1999), existem quatro tipos de identidade da marca: i) real, relativa aos
valores, qualidade, performance e comportamento a nivel interno; ii) comunicada,
relativa a reputacao e a todas as comunicagdes controladas ou nao pela organizagao; iii)
ideal, relativa ao potencial maximo de posicionamento da identidade; iv) desejada,
relativa @ missdo e visdo da organizagdo que os membros séniores pretendem alcangar.
Podnar e Balmer (2010) acrescentam dois tipos de identidade a estes: 1) identidade
concebida, relativa a percecao da identidade por todos os publicos e ii) promessa da

identidade, relativa a promessa que a identidade da marca tem para com todos os publicos.

O Programa de Identidade Organizacional ¢ uma estratégia para criar e desenvolver a
identidade de forma a obter coeréncia e consisténcia para o publico e vantagem
competitiva no mercado (Pinho, 1996; Podnar, 2014). Pinho (1996) explica que este
programa ¢ realizado com base em quatro etapas: i) defini¢ao de diretrizes; ii) criacdo da
linguagem visual; iii) desenvolvimento de mensagens visuais e iv) normaliza¢do e
padronizacdo. Existe outra estratégia para gestdo da identidade da marca: o Mix da
Identidade Corporativa (Podnar, 2014). Este modelo ¢ composto por seis dimensdes,
cujas trés primeiras sdo uma analogia ao ser humano: i) mente, referente a elementos
como visdo e historia; ii) espirito, referente a elementos como valores e imagem interna;
iii) voz, referente a elementos como interagdo entre o consumidor e colaborador,
identidade visual e atitude da marca socioeconomicamente; iv) ambiente, referente a
elementos como contexto politico, social, econémico e cultural e concorréncia; v)
stakeholders, referente a distingdo de grupos com base nos seus interesses € interagdes
com a marca, como colaboradores, consumidores, fornecedores e media; vi) imagem e

reputagdo, referente as percecdes dos diferentes grupos de stakeholders (Podnar, 2014).

1.2.2. A imagem da marca

A imagem da marca ¢ a descodificagdo e perce¢do que o consumidor tem da marca e
simboliza o posicionamento percecionado da mesma (Kapferer, 2001). A imagem ¢ a
representacdo mental que o consumidor tem da marca, originada pela soma das
informagdes, impressdes, expetativas, crengas e sentimentos acumulados sobre a mesma
(Pérez e Rodriguez, 2014). “A imagem da marca ¢ construida na mente do consumidor,

¢ definida pelas percegcdes e associacdes que este mantém na memoria” (Parker,
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2009:177). Para Keller (2013) a imagem da marca ¢ o conjunto de associagdes e
interpretagdes que o consumidor desenvolve nas experiéncias diretas e indiretas com a
marca. Parker (2009) acrescenta que a imagem da marca para o consumidor pode ter por
base as experiéncias diretas e a promog¢ao da marca ou o tipo de utilizadores e contexto
em que a marca ¢ mais usada. Rudo (2006) define este conceito como uma impressao
desenvolvida por um conjunto de signos resultante de todas as comunicagdes entre a
organizagdo ¢ o publico. A interpretacao que o publico faz destas comunicagdes sdo a
fonte da imagem da marca, ou seja, o conceito nao ¢ totalmente controlado pela marca
(Villafane, 1998), porque depende das perspetivas do publico externo, razao pela qual a

imagem da marca ¢ considerada mutavel no tempo (Kapferer, 2000).

A imagem da marca ¢ composta pelas percecdes tangiveis e intangiveis do consumidor
sobre a marca, formadas através de processos cognitivos, afetivos e avaliativos, ou seja,
a imagem da marca enquanto fator determinante na tomada de decisdo do consumidor
pode basear-se em percecdes racionais ou emocionais (Song, et al., 2019). A imagem da
marca ¢ positiva quando o consumidor tem associacdes fortes e benéficas a partir de agdes

de marketing (Keller, 2003b).

Criar uma forte identidade e imagem de marca ajuda as marcas a estimularem atitudes
positivas do publico (Simdes et al., 2005). A marca sofre com o descontentamento e falta
de envolvimento do publico se ndo relacionar estes dois conceitos (Podnar e Balmer,
2010) e quanto maior for a discrepancia entre a identidade e imagem da marca mais vao
ser notados estes efeitos (Albert e Whetten, 1985). Esta falta de coeréncia deriva de
fatores como a fraca clareza da identidade internamente e a transmissao exclusiva de uma
imagem para agradar ao publico correspondente a identidade ideal e ndo a real (Kapferer,
2001). Uma imagem baseada na identidade real, o foco nos atributos positivos e
diferenciadores da identidade e uma identidade e estratégia organizacional alinhadas sdao
critérios que garantem a transparéncia entre a identidade e a imagem da marca (Villafaiie,
1998). Balmer (1998) refere que sdo frequentemente reconhecidos casos em que a

identidade nao corresponde a imagem e reputagao da marca.

1.2.3. A reputacdo da marca

O conjunto de simbolos que constrodi a identidade da marca origina a imagem da marca e
a agregacao das imagens percebidas pelo publico interno e externo forma a reputacao da

marca (Pérez e Rodriguez, 2014). Tendo em conta que tanto a imagem como a reputacao
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da marca sdo dois elementos exteriores a organizacao (Vilar, 2006), a principal diferenca
entre os conceitos ¢ que a reputacdo implica uma avaliagdo duradoura, cumulativa e

global durante um maior horizonte temporal do que a imagem (Gioia et al., 2000).

Com base nas atividades e comportamentos organizacionais ¢ formada a reputacio da
marca, conceito referente aos julgamentos de valor dos consumidores relativamente a
qualidade e confiabilidade da marca (Balmer, 1998). Para Wartick (2002) a reputagado da
marca sao as percecoes que os consumidores t€ém das acdes passadas e perspetivas de
futuro da marca. As percecgdes sdo obtidas através das informagdes disponiveis acerca da
marca (Fombrun e Shanley, 2017). Boyd et al. (2010) defendem que a reputagdo ¢ um
recurso intangivel da marca que resulta de combinacdes de investimentos internos e
avaliagOes externas a organizacdo. Através das experiéncias que o consumidor tem com

a marca desenvolve e espalha a reputacao da mesma (Vilar, 2006).

A reputagdo da marca ¢ um indicador de comparacao dos produtos, ambiente de trabalho,
estratégia e atributos gerais da marca face a concorréncia (Fombrun e Shanley, 2017).
“Qualquer problema com a reputacdo da marca pode prejudicar a imagem dos seus
produtos” (Chernatony e Riley, 1998:419). Grunig (1993) argumenta que ¢ dificil
substituir a reputagdo existente por uma nova, ¢ importante que seja conseguida uma boa
reputagdo da marca desde cedo. Uma forte identidade da marca ajuda a que seja
desenvolvida uma imagem e reputagdo da marca positiva para o publico interno e externo
(Simdes et al., 2005), mas se a sua imagem e reputacdo forem fracas, uma identidade da

marca favoravel ndo representa grande vantagem para a organizagao (Balmer, 1998).

A qualidade percebida, referente a percecao que os consumidores t€ém da marca enquanto
fornecedor de produtos e servicos de qualidade e a proeminéncia da marca, referente a
percecdo que os consumidores tém do seu destaque no mercado, sdo as dimensodes da
reputagdo da marca (Boyd et al., 2010). A reputacdo ¢ um dos recursos estratégicos mais
importantes e fonte de vantagem competitiva para a organizacdo, porque ajuda a
diferenciagdo da marca e reduz a incerteza do consumidor (Rindova et al., 2005; Brown,
1998). Uma reputagdo favoravel permite a marca cobrar pregos premium, atrair melhores

colaboradores e investidores (Fombrun e Shanley, 2017; Pérez e Rodriguez, 2014).

1.3.0 valor da marca

Os consumidores tém cada vez mais hipdteses de escolha e cada vez menos tempo para
tomar decisoes, € por isto que ¢ importante a solidificacdo das marcas, de forma a facilitar
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a decisdo do consumidor, reduzir o risco da marca ndo ser a escolhida e satisfazer as
expetativas do consumidor (Keller, 2003a). Ries e Trout (1991) referem que a mente
humana sé consegue gerir sete informacdes diferentes na mesma categoria de produto,
por isso, os gestores da marca tém de a diferenciar da concorréncia e criar e acrescentar
valor a marca. Para além disto, os gestores tém de estabelecer a marca na mente do
consumidor, garantindo-lhes experiéncias e emogdes fortes, pois ¢ através das emogdes

que o consumidor cria com ela ligagdes fortes (Clifton e Simmons, 2005).

A diferenciacgdo viabiliza um melhor desempenho da marca ao permitir a aplicacao de um
preco premium e o aumento da lealdade do consumidor a longo prazo (Egan e Guilding,
1994) devido a confianga que este tem com ela, a qual estd relacionada com o valor da
marca (Sasmita e Suki, 2015; Dedeoglu et al., 2018). O valor da marca ¢ designado
também por capital da marca ou brand equity (Diogo, 2008). Para alcancarem os objetivos
de criagao de valor e diferencia¢do da marca, os gestores devem considerar trés conceitos
fundamentais: 1) identidade; ii) promessa de valor; e iii) posicionamento (Porter, 1996).
O posicionamento da marca ¢ fulcral na estratégia da organizagdo, pode ter um impacto
direto na percegao e decisdo do consumidor, sendo que o seu desenvolvimento envolve
seis passos: 1) identificar os concorrentes; ii) saber como os concorrentes sao percebidos
e avaliados; iii) conhecer a posi¢ao dos concorrentes; iv) analisar os consumidores; v)
escolher a posi¢do; e vi) monitorizar a posi¢ao (Aaker e Shansby, 1982:59). De acordo
com Aaker (1991) a marca distingue-se a nivel do seu posicionamento de nove formas: 1)
atributos do produto, como aspeto e qualidade; ii) elementos intangiveis, como inovacao
e lideranca; 111) beneficios que a marca da ao consumidor; 1v) forma de utilizagdo, como
intuitiva e complexa; v) associacdo a celebridades ou pessoas; vi) associagdo a estilos de

vida; vii) categoria de produto; viii) area geografica da marca; ix) tipo de concorréncia.

O capital da marca possibilita que o valor de um produto ou servico de uma marca seja
destacado face a um semelhante da concorréncia (Corte-Real et al., 2005; Diogo, 2008).
O valor da marca ¢ a diferenca na escolha do consumidor por um produto ou servigo de
uma determinada marca ao invés de outro com as mesmas carateristicas (Yoo et al., 2000).
Quanto maior € o valor da marca ¢ também maior a probabilidade de a marca superar
acOes competitivas da concorréncia (Crimmings, 1992), pois tém a capacidade de criar
barreiras a entrada dos concorrentes e desenvolverem extensoes de marca bem sucedidas
(Sasmita e Suki, 2015). Para Aaker (1991) e Saavedra (2006), o valor da marca ¢ o

conjunto de ativos e passivos vinculados ao nome e simbolos de uma marca que podem
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aumentar ou reduzir o valor de um produto ou servico tanto para a organizagdo como para
os consumidores. Ou seja, o capital da marca representa o valor que ¢ acrescentado a um
produto ou servico pelo nome da marca (Diogo, 2008; Yoo et al., 2000; Keller e Lehmann,
2006). Rust et al. (2005) acrescentam a estas definicdes o facto de o valor da marca
influenciar a escolha do consumidor € Yoo et al. (2000) rematam que o brand equity

oferece a organizagdo vantagens competitivas sustentaveis.

O brand equity ¢ formado com base em trés fatores: 1) criacdo de avaliagdes positivas da
marca apostando na qualidade; ii) promogao de atitudes de marca acessiveis que levem
ao comportamento de compra; iii) constru¢ao de uma imagem de marca consistente para
manter um relacionamento sustentavel com o consumidor (Farquhar, 1990). Kapferer
(2001:31) admite que o valor da marca ¢ formado por varias dimensoes, entre as quais: 1)
a notoriedade da marca; ii) o grau de preferéncia do consumidor relativamente a marca;
iii) a qualidade percebida da marca; iv) o prestigio associado a marca; v) a inteng¢ao do

consumidor de comprar a marca; e vi) a estima do consumidor relativamente a marca.

Napoli et al. (2016) e Bristow et al. (2002) defendem que o valor da marca existe se o
consumidor estiver familiarizado com a marca ¢ for leal a mesma, mantendo associagdes
favoraveis, fortes e exclusivas na sua mente e Napoli et al. (2016) acrescentam que estas
associagdes sdo em comparagdo com a concorréncia e que o valor da marca ¢ referente
ao efeito diferencial que o conhecimento da marca tem na resposta do consumidor ao
marketing da marca. O valor da marca existe apenas quando ¢ percecionado pelo
consumidor (Kapferer, 1998), pois segundo Farquhar (1990) est4 relacionado com o
aumento da resposta do consumidor a marca e ao espaco que este lhe reserva na mente.
Mendes (2009) concorda, afirmando que o brand equity resulta da capacidade da marca

em conquistar um significado exclusivo, positivo e proeminente na mente do consumidor.

Aaker (1996) defende que o valor da marca para o consumidor implica que existam
beneficios funcionais, baseados nas carateristicas dos produtos ou servigos que
correspondem as necessidades utilitdrias do consumidor; beneficios emocionais,
baseados nas experiéncias e sentimentos desenvolvidos que o consumidor tem ao utilizar
o produto ou servi¢o; beneficios auto expressivos, baseados na capacidade da marca
refletir a personalidade do consumidor; e prego relativo, baseado na capacidade que tem

de fazer com que o consumidor distinga os produtos ou servigos com foco na qualidade.
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Para Keller (2003b) um forte brand equity possibilita respostas mais positivas por parte
do consumidor, é necessario oferecer-lhes valor em todos os contactos estabelecidos,
proporcionando associagdes positivas a marca (Aaker, 1998). O consumidor consegue
distinguir a marca depois de a conhecer e reagir favoravelmente aos seus produtos ou
servicos a nivel cognitivo, afetivo e comportamental (Keller, 1998). Os dois primeiros
sdo referentes a respostas mentais enquanto o nivel comportamental ¢ referente a a¢des
fisicas (Corte-Real, et al., 2005). Existem trés tipos de respostas por parte do consumidor
face a marca apds este ter associagdes positivas ao percecionar qualidade e boa
performance dos produtos ou servigos: 1) cognitivas, obtidas através do conhecimento que
o consumidor tem; ii) efetivas, obtidas através dos sentimentos ou emogdes que o
consumidor desenvolve; iii) comportamentais, obtidas através da relagdo que o

consumidor tem com a marca, da experiéncia e habitos (Mendes, 2009).

O forte valor da marca tem a vantagem de conseguir gerar atitudes e comportamentos
favoraveis por parte do consumidor face a marca (Farquhar, 1990). Keller (2009)
identifica vérios beneficios provenientes de um forte brand equity: 1) melhor percecao do
desempenho do produto; i1) maior lealdade do consumidor; iii) menor vulnerabilidade a
acdes competitivas e crises de marketing; iv) maiores margens; v) melhor resposta do
consumidor as redu¢des de pregos, mas resposta menos flexivel ao aumento; vi) maior
cooperacdo e apoio de intermediarios; vii) maior eficacia da comunicacdo de marketing;

e viil) melhores oportunidades de licenciamento e extensao de marca.

O brand equity ¢ fundamental para potenciar a marca (Diogo, 2008). Na perspetiva da
organizagdo e de acordo com Lendrevie et al. (2015), o brand equity representa valor
comercial, relacionado com as vantagens financeiras, e valor institucional, relacionado
com o aumento da motivagao dos colaboradores € com a atra¢ao de novos talentos. Aaker
(1998) e Keller (1998) enumeram cinco elementos-chave diretamente ligados ao valor da
marca: 1) facilita a gestdo e desenvolvimento de novos produtos da marca; ii) atribui
protecdo legal através do registo da marca e patentes; iii) fortalece a marca através de
fatores de diferenciagdo comercial; iv) possibilita a vantagem competitiva da marca; e v)

complementa as estratégias que mantém os ativos da marca.

1.4.0s modelos de gestdo e avaliagao do valor da marca

O valor da marca pode ser entendido com base em trés perspetivas: da organizagao, dos

consumidores e dos distribuidores (Corte-Real et al., 2005). Keller e Machado (2005)
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também sugerem trés perspetivas: da organizagdo, dos consumidores e financeira.
Contudo, a literatura sobre o valor da marca distingue apenas duas perspetivas: da

organizac¢do e dos consumidores (Diogo, 2008; Lindon et al., 2004).

1.4.1. Modelo Brand Equity Ten de Aaker

O modelo Brand Equity Ten ¢ um método para a gestdo das marcas e um instrumento
para a avaliagdo dessa mesma gestao (Diogo, 2008). A marca ¢ uma base fundamental
neste modelo, porque ¢ a principal fonte de valor para o consumidor, o que,
consequentemente, cria valor para a marca (Aaker, 1996). O modelo de Aaker conjuga
uma analise de dimensdes percetuais e comportamentais do consumidor para avaliar o
valor da marca, o que ¢ uma vantagem, pois as atitudes por si s6 sdo consideradas um

fraco indicador do comportamento (Myers, 2003).

O modelo Brand Equity Ten de Aaker (1991; 1996; 1998) ¢ composto por um conjunto
de dez variaveis que possibilitam a medi¢ao do valor da marca em cinco dimensdes e sao
identificadas vantagens em cada uma delas, tanto na perspetiva da organizacdo como do
consumidor: 1) lealdade; ii) notoriedade; iii) qualidade percebida; iv) associagdes da
marca; v) outros ativos da marca. Os primeiros quatro parametros sdo focados nas
percecdes dos consumidores, enquanto a quinta dimensao estd relacionada com o

mercado (Aaker, 1996).
Figura 1 — Modelo Brand Equity Ten

— Lealdade

— Notoriedade

Brand Equity —— Qualidade percebida

— Associagdes

Outros ativos

Fonte: Adaptado de Aaker (1991:270)

1) Lealdade: Quanto maior for a lealdade a marca menor € a probabilidade de o
consumidor optar por outra (Aaker, 1998). Aaker (1996) afirma que a lealdade

¢ a dimensdo central do modelo e pode servir de base as restantes, porque
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iii)

permite a criagdo de barreiras na entrada de outras marcas, contribui para a
formag¢ao de um prego mais elevado face a concorréncia e da tempo de
resposta a marca para corresponder a inovagdo dos seus concorrentes. Para
além disto, a lealdade permite que os custos de marketing sejam reduzidos,
dar resposta a ameacas competitivas e atrair novos clientes (Aaker, 1991).
Notoriedade: A presenca da marca na mente dos consumidores estd
relacionada com a notoriedade da mesma, a qual ¢ encarada pelos gestores
como uma das principais vantagens competitivas (Aaker, 1991). Aaker (1996)
identifica quatro estagios de notoriedade da marca: 1) notoriedade espontanea,
quando o consumidor reconhece a marca devido a experiéncias anteriores com
a mesma; ii) recordacdo da marca, quando o consumidor recorda a marca
quando se depara com a categoria de produto da mesma; iii) top-of-mind,
quando o consumidor pensa primeiro na marca dentro da categoria de produto
da mesma; iv) marca dominante, € o estagio mais alto da notoriedade que todas
as marcas idealizam e ocorre quando o consumidor s6 consegue identificar
uma marca dentro de uma categoria de produto.

Qualidade Percebida: E uma arma estratégica de diferenciagdo para a marca
face a concorréncia, uma vez que ¢ a perce¢do que o consumidor tem da
qualidade geral ou superioridade do produto ou servico da marca e,
consequentemente, ¢ um fator que tem impacto direto na decisdo de compra e
lealdade a marca (Aaker, 1991). Para o autor, a qualidade percebida ¢ uma
carateristica intangivel que cria satisfagdo do consumidor e valor para a marca
de forma consistente e lucrativa, pois € a Uinica associa¢do a marca que afeta
financeiramente a organiza¢do de forma direta, permitindo a implementacgao
de pregos premium e programas de extensao de marca sustentados.
Associagoes da Marca: Caraterizam-se pela forma como o consumidor
perceciona e retém a marca na sua memoria, demonstrando qual o significado
e o sentimento geral que tem pela marca (Aaker, 1991; 1996). Aaker (1991)
define as associacdes da marca como episddios, factos e ideias que
interligados na mente do consumidor formam o conhecimento da marca que,
por sua vez, ajuda a criar atitudes. O autor afirma que as associagdes sao

reforcadas por experiéncias repetidas e comunicacdes da marca.
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V) Outros Ativos da Marca: Sao um conjunto de elementos tangiveis e
intangiveis intrinsecos a marca, como patentes ¢ marcas registadas, relacdes

saudaveis com a distribui¢do e especializa¢des adquiridas (Aaker, 1991).

O processo de gestdo do valor da marca ¢ melhor se todas as dimensdes do modelo
estiverem bem relacionadas (Dedeoglu et al., 2018). Existem quatro critérios de medi¢do
do modelo para garantir a sua adequada aplicacao, cujas medidas devem: 1) refletir o valor
da marca abrangendo todas as dimensdes do modelo; ii) permitir conclusdes reais, de
forma a medir variagdes do valor da marca e aplicar alteracdes na estratégia da marca; iii)
ser sensiveis para que haja uma rea¢do imediata da organizacao a alteragdes do valor da

marca; iv) ser aplicaveis a qualquer marca, produto ou mercado (Aaker, 1996).

1.4.2. Modelo Customer-Based Brand Equity de Keller

O modelo Customer-Based Brand Equity (CBBE) de Keller baseia-se na perspetiva do
consumidor sobre o valor da marca, como este deve ser construido, gerido e avaliado,
permitindo ainda a identifica¢do do significado do valor da marca (Keller, 2013). O autor
defende que o poder da marca estd na mente dos consumidores e no significado que esta
alcanca e define o valor da marca baseado no consumidor como o efeito diferencial do
conhecimento da marca na resposta do consumidor. O autor afirma que o conhecimento
da marca ¢ um conjunto de associacdes a marca composto por perce¢des, sentimentos,
pensamentos, experiéncias e imagens que o consumidor tem vinculados na sua mente,
que permite a sua consciencializacdo, a diferenciacao da marca e apoiar na construgao da

imagem de marca.

O modelo CBBE ¢ constituido por quatros etapas ascendentes que sdo imprescindiveis
para a constru¢do do valor da marca: 1) estabelecer a identidade da marca na mente do
consumidor, criando profundidade e amplitude do conhecimento da marca; ii) estabelecer
significado da marca na mente dos consumidores, através de associacdes favoraveis,
fortes e exclusivas a marca; iii) obter respostas adequadas do consumidor para com a
marca em termos de sentimentos e julgamentos; iv) criar relacionamentos com lealdade
ativa e intensa entre o consumidor ¢ a marca (Keller, 2009; Keller, 2013; Kotler e Keller,
20006). Para realizar as quatro etapas € necessario estabelecer os seis blocos de constru¢do
da marca estruturados na Piramide de Ressondncia da Marca: i) relevancia da marca; ii)
desempenho da marca; ii1) imagem da marca; iv) julgamentos da marca; v) sentimentos

da marca; vi) ressonancia da marca (Keller, 2013).
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Figura 2 — Modelo Customer-Based Brand Equity

Etapas do Objetivos a atingir
desenvolvimento da pela marca em cada

A

Ressonancia

A
Juizos de valo!‘Sens%ﬁes

marca etapa

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006:275)

1) Relevancia da marca: E a frequéncia e facilidade com que a marca surge na
mente dos consumidores em situagdes de compra (Keller, 2009; Kotler e
Keller, 2006). A notoriedade esta relacionada as perce¢des que o consumidor
tem da marca, influencia a cria¢do e fortalecimento de associagdes a marca
que lhe dao significado e constituem a imagem da mesma, podendo ser
dividida em dois estagios: reconhecimento da marca, quando o consumidor ao
deparar-se com algumas pistas reconhece a marca apos contactos prévios; e
recordacdo da marca, quando o consumidor recupera o nome da marca ao
deparar-se com a sua categoria de produto (Keller, 2013). Keller (2001) afirma
que uma marca com notoriedade significativa é aquela cujos consumidores
tém um profundo e amplo conhecimento.

1) Desempenho da marca: Sdo as carateristicas do produto ou servigo da marca
e a forma como estes correspondem as necessidades utilitarias do consumidor
(Kotler e Keller, 2006; Saavedra, 2006; Keller, 2013). Ha cinco atributos do
desempenho da marca destacéveis: 1) carateristicas primarias e secundarias,
referente as crengas do consumidor sobre o nivel de carateristicas do produto;
ii) confiabilidade, durabilidade e facilidade de manutengdo, referente a
performance e durabilidade do produto e a facilidade da manutengdo ou
reparacdo; iii) eficicia, eficiéncia e empatia, referente a satisfagdo que o
consumidor tem da prestacdo dos colaboradores, da rapidez e capacidade de
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iii)

resposta do servigo; iv) estilo e design, referente ao aspeto do produto; v)
prego, referente a politica de precos da marca (Keller, 2001).

Imagem da marca: S3o as percegdes abstratas que o consumidor tem da marca
e ¢ referente as necessidades psicoldgicas e sociais do consumidor (Keller,
2001; Kotler e Keller, 2006; Saavedra, 2006; Keller, 2013). Ha quatro aspetos
intangiveis e destacéveis que constituem a imagem da marca: i) perfis de
utilizadores, associagdes relativas ao tipo de utilizadores da marca; ii)
situagdes de compra e uso, associagdes relativas as condigdes em que a marca
pode ou deve ser comprada e usada; iii) personalidade e valores, associagdes
que os consumidores tém destes elementos da marca com tragos humanos; iv)
historia, heranga e experiéncias, associagdes entre experiéncias do passado do
consumidor e dos que o rodeiam e o passado da marca (Keller, 2001).

Juizos de valor: Sdo as opinides e avaliagdes dos consumidores relativamente
a marca com base nas imagens existentes na sua mente ¢ no desempenho da
marca (Keller, 2001; Saavedra, 2006; Keller, 2009; Keller, 2013). H4 quatro
tipos de julgamentos destaciveis que o consumidor pode ter da marca: 1)
qualidade da marca, relacionado com a percecao do consumidor da qualidade
e valor da marca e com a sua satisfagao; ii) credibilidade da marca, relacionado
com a percecao que o consumidor tem da confiabilidade da marca tendo em
conta a experiéncia percebida, confianga e simpatia; iii) consideracdo da
marca, relacionado com o facto da marca ser considerada no ato da compra e
uso; 1v) superioridade da marca, relacionado com o facto do consumidor achar
uma marca mais vantajosa e melhor do que a concorréncia (Keller, 2001).
Sensagdes: Sdo as respostas e reacdes a nivel emocional do consumidor face
a marca (Keller, 2001; Keller, 2009; Keller, 2013). Ha seis tipos de
sentimentos do consumidor para com a marca destacaveis, em que os trés
primeiros sdo experienciais e imediatos € os ultimos trés sdo internos e
duradouros: 1) calor, quando o consumidor sente calma ou paz; ii) diversao,
quando o consumidor sente despreocupacao e alegria; iii) excitagdo, quando o
consumidor se sente euforico ou especial; iv) seguranca, quando o consumidor
sente conforto e confianga; v) aprovacao social, quando o consumidor sente
que ¢ aprovado pelos outros; vi) autossatisfagdo, quando o consumidor sente

orgulho e realizagdo pessoal (Keller, 2001).
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Vi) Ressonancia da marca: E o tltimo e o mais alto bloco de construgdo do modelo
de Keller que ocorre quando todos os outros sdo estabelecidos, ¢ referente aos
relacionamentos que os consumidores tém com a marca e ao grau de
intensidade da lealdade existente (Keller, 2001; Keller, 2009; Keller, 2013).
A ressonancia da marca reflete quatro niveis de lealdade: i) lealdade
comportamental, quando os consumidores compram a marca repetidamente e
em quantidade; ii) apego atitudinal, quando os consumidores veem a marca
como algo especial; iii) sentido de comunidade, quando o consumidor sente
afinidade com outras pessoas associadas a marca; iv) envolvimento ativo,
quando o consumidor esta disposto a investir varios recursos na marca (Keller,
2001; 2009). Os autores explicam que esta dimensao reflete a intensidade ou
profundidade do vinculo psicoldgico que os consumidores t€ém com a marca,

bem como o nivel de atividade do consumidor com a marca.

Keller (2009) explica que o modelo CBBE analisa o processo de constru¢do da marca
com base na dimensao racional, que ¢ o lado esquerdo da piramide, e na dimensao
emocional, que ¢ o lado direito. Para Keller (2001), as marcas fortes t€ém esta dualidade,
pois tém a capacidade de apelar tanto a cabe¢a como ao coragdo do consumidor, uma vez
que satisfazem as necessidades utilitarias que correspondem as preocupagdes racionais e
as necessidades psicoldgicas ou emocionais que correspondem as preocupacdes
emocionais. O autor defende que as marcas fortes conseguem ter varias vantagens, entre
os quais: maior lealdade dos consumidores € uma resposta mais favoravel a aumento e
redugdo de pregos, menor vulnerabilidade a acdes de marketing competitivas e crises de

marketing, maior eficacia das comunicagdes de marketing e extensdes da marca.

1.4.3. Modelo Multidimensional de Chernatony

O Modelo Multidimensional de Chernatory (2006) avalia o valor da marca e ¢
desenvolvido através de processos internos e externos a organiza¢do, uma vez que
envolve todos os seus publicos, tendo em conta a natureza complexa e multidimensional
da marca. Diogo (2008) explica que este modelo tem por base as teorias de
comportamento, motivacao, cultura e gestdo estratégica organizacional, cujo principal

objetivo ¢ que toda a organizagdo esteja envolvida no processo de gestdo da marca.

O Modelo Multidimensional divide-se em sete fases em que cada uma corresponde a uma

dimensao especifica (Chernatony, 2003; 2006): 1) visdao da marca, composta pelos
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valores, objetivos a alcangar e enquadramento futuro da marca; ii) cultura organizacional,
relacionada com o desenvolvimento da marca e corresponde ao que o consumidor quer e
a forma como acede ao produto ou servigo; iii) objetivos da marca, implica estabelecer
objetivos a longo e curto prazo e aplicar mecanismos motivacionais para o0s
colaboradores; iv) auditoria da atmosfera da marca, permite identificar as for¢as da marca
que facilitam o seu percurso de acordo com a visdo estabelecida e também os maiores
desafios e obstaculos ao longo do percurso; v) esséncia da marca, relacionada com a
necessidade de uniformizar a perce¢do da marca interna e externamente; Vi)
implementag¢ao interna, relacionada com a estruturag¢ao da organizagao; e vii) combinagao

de recursos, referente a combinagdo de recursos que sustentam a marca.

Figura 3 — Modelo Multidimensional
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Fonte: Adaptado de Diogo (2008:232)

1.4.4. Modelo Prisma da Identidade da Marca de Kapferer

O modelo de Kapferer (2001), denominado por Prisma da Identidade da Marca, ¢ focado
na identidade estratégica da marca, pois a criagdo de valor passa por estabelecer e

conduzir uma visdo consistente, integrada e constante com base na sua identidade.

O Prisma da Identidade da Marca divide-se na parte externa e na parte interna e €
composto por seis facetas da marca em que cada uma delas corresponde a uma dimensao

do valor da marca (Kapferer, 2001; Janonis et al., 2007). Segundo os autores,
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externamente estdo as trés faces: 1) fisico, referente a aparéncia do produto e corresponde
a primeira impressao do consumidor; ii) relacdo, referente a necessidade de existéncia de
comunicagdo atrativa entre a marca e o consumidor; iii) reflexo, referente a capacidade
de as pessoas identificarem o tipo de consumidor da marca. Segundo os autores,
internamente estdo as trés faces: iv) personalidade, que deve estar de acordo com a
personalidade dos consumidores; v) cultura, referente a cultura em que a marca se insere;
vi) mentalizagdo, referente a visdo que o consumidor tem da marca e de si proprio. As
dimensdes fisico e personalidade sdao totalmente controladas pela marca, as dimensoes
reflexo e mentalizac¢ao influenciam o consumidor e sdo controladas por este, por sua vez,
as dimensdes relacdo e cultura estabelecem e representam o meio que possibilita o

contacto entre a marca e o consumidor (Kapferer, 2001).

Figura 4 — Modelo Prisma da Identidade da Marca
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Fonte: Janonis et al. (2007:72) adaptado de Kapferer (2003:107)
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Capitulo 2 — O consumidor face a marca

2.1.0 comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor ¢ a realizagdo de atividades mentais € emocionais na
escolha, compra, utilizacdo e, inclusivamente, prescindéncia de bens, sejam produtos ou
servigos, de forma a satisfazerem as suas necessidades e os seus desejos (Kotler e Keller,
2012; Oliveira-Brochado et al., 2013). As atitudes, os motivos e os valores do consumidor

s30 0 que dao origem ao seu comportamento de compra e consumo (Adomaviciute, 2013).

Boone e Kurtz (1995) repartem o estudo do comportamento do consumidor em dois
determinantes: pessoais, que sao as necessidades e motivagdes, as percegoes, as atitudes
as aprendizagens e o autoconceito dos individuos; e interpessoais, que sdo as influéncias

culturais e sociais a que os individuos estdo submetidos.

De acordo com Lendrevie et al. (1993), o comportamento do consumidor ¢ influenciado
por trés variaveis: carateristicas permanentes dos individuos (personalidade, estilo de vida
e imagem de si proprio); variaveis explicativas individuais (necessidades, motivacdes e
atitudes); variaveis explicativas socioldgicas e psicossociologicas (familia, classe social,
grupo e cultura). Por sua vez, Kotler e Armstrong (2007), defendem que existem quatro
fatores que influenciam o comportamento do consumidor: culturais (cultura, subcultura e
classe social); sociais (familia, grupos de referéncia e papéis e status); pessoais (idade e
estagio de ciclo de vida, ocupagdo, situagdo financeira, estilo de vida e personalidade e
autoimagem); psicoldgicos (motivagdo, perce¢do, aprendizagem, estilo de vida, crengas
e atitudes). Rousseau (2008) menciona apenas dois dos fatores referidos anteriormente
(sociais e psicoldgicos), acrescentando um terceiro fator que influencia o comportamento

do consumidor: econéomico.

O comportamento do consumidor ¢ composto por cinco dimensdes referentes ao
consumo: ideologico, social, cultural, simbolico e experiencial (Batat, 2011).
Adomaviciute (2013) aponta dois motivos pelos quais os consumidores adquirem bens e
servicos e praticam o comportamento de consumo: gratificagdo hedonica e razdes
utilitdrias. Perante estes dois conceitos, Adomaviciute (2013:756) distingue o valor
utilitario, “caraterizado como satisfacao das necessidades relacionadas a tarefa” e o valor

heddnico, que tem por base “construtos de entretenimento e exploracao”.
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Court et al. (2009) classificam a tomada de decisdo de compra do consumidor como
circular e enumeram quatro fases do processo: consideragdo inicial, avaliacdo ativa,
decisdo e pos-compra. Rosseau (2008), Saavedra (2004) e Motta e Rossi (2001)
completam a ideia, afirmando que o comportamento do consumidor atravessa cinco
etapas: reconhecimento das necessidades; procura de informacdo; avaliagdo das

alterativas; selegdo e compra; comportamento pds-compra.

Medeiro e Cruz (2006) listam os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor na decisao de compra como: sociais (grupos de referéncia, familia, papéis e
posicdes sociais); pessoais (idade e estdgio do ciclo de vida, ocupagdo, condigdes
economicas, estilo de vida e personalidade); e psicolégicos (motivagdo, percecao,
aprendizagem, crencas e atitudes). Medeiro e Cruz (2006) utilizam ainda trés abordagens
defendidas por diferentes autores para explicar a influéncia na decisdo de compra do
consumidor: Churchill e Peter (2000) consideram que existem apenas a influéncia social
e a influéncia situacional; Engel et al. (2000) enumeram as influéncias ambientais, as
diferengas individuais e os fatores sociais; Schiffman e Kanuk (2000) tém em conta as

influéncias psicologicas, influéncias pessoais, influéncias sociais e influéncias culturais.

No processo da decisao de compra sdao despertadas varias emogdes no consumidor, que
podem variar entre: alegria, tristeza, aceitacdo, desgosto, medo, surpresa, expetativa e

raiva (Khan, 2006).

“As situagdes representam encontros momentaneos com os elementos do ambiente total
que estao disponiveis para o individuo num determinado momento” (Belk, 1975: 157). O
autor distingue assim cinco grupos de carateristicas situacionais que influenciam o
comportamento do consumidor: o ambiente fisico (€ a caracteristica mais aparente de uma
situacdo e inclui “localizacdo geografica e institucional, decoragdo, sons, aromas,
iluminagao, clima e configuracgdes visiveis de materiais ao redor do objeto de estimulo™);
o ambiente social (fornece profundidade adicional a descricdo de uma situagdo: “outras
pessoas presentes, as suas caracteristicas, os seus papéis aparentes € as interagdes
interpessoais que ocorrem”); a perspetiva temporal (¢ uma dimensdo na qual “o tempo
pode ser medido em relacdo a algum evento passado ou futuro do participante
situacional”); a tarefa (“por exemplo, uma pessoa que compra um pequeno aparelho como
presente de casamento para um amigo estd em situacdo diferente da que estaria

comprando o pequeno aparelho para uso pessoal”); e estados anteriores (disposi¢des e
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condigdes momentaneas sao as condigdes imediatamente antecedentes a situagdo atual)

(Belk, 1975: 159).

A Teoria da Cultura do Consumidor destaca a importancia da experiéncia do consumidor
e explica que “o individuo se comporta e consome de maneira autotélica e simbdlica
dentro de um quadro temporal, vivendo a sua agdo como uma experiéncia pessoal ou

como um jogo compartilhado” (Batat, 2011: 331).

Berry et al. (2002) afirmam que a experiéncia do consumidor tem por base algumas pistas,
que podem ser incluidas em duas categorias: funcionamento real do bem ou servigo
(pistas interpretadas principalmente pelo circuito 16gico do cérebro) e emogdes (pistas
que tendem a abordar emogdes e nao a razao, que podem ser mecanicas ao serem emitidas
pelas coisas e/ou podem ser humanisticas ao serem emitidas pelas pessoas). O papel das
emogdes na experiéncia do consumidor ¢ uma carateristica distinta, porque cada
individuo tem as suas predisposi¢des emocionais e, por esta razdo, determinados
estimulos podem ter um resultado afetivo positivo numa pessoa e noutra terem o efeito

contrario (Palmer, 2010).

Berry et al. (2002: 5), destacam ainda que “cada vez que ¢ efetuada uma compra, os
consumidores tém uma experiéncia, a qual pode ser boa, ma ou indiferente”. Deste modo,
ao longo do tempo, o que dita o sucesso de uma experiéncia ¢ o facto do consumidor

considera-la como memoravel, Unica e sustentavel (Palmer, 2010).

E importante entio que as empresas saibam o que os consumidores querem e de que forma
tomam as suas decisdes de compra (Medeiro e Cruz, 2006). As marcas devem também
ter atengdo a componente emocional das experiéncias dos consumidores, combinando
beneficios funcionais e emocionais nas suas ofertas. E isto, porque o seu valor ¢ maior
quando o fazem e também porque quando existem vinculos emocionais entre as marcas
e as pessoas, a concorréncia tem maior dificuldade em chegar a esses consumidores

(Berry et al., 2002).

Prentice et al. (2019) apontam que o envolvimento do consumidor com a marca
(emocional, cognitivo e comportamental), bem como a criagdo de ligacdes e vinculos
emocionais, resultantes da experiéncia do consumidor com a marca, permitem-lhe criar
respostas intensas que refletem o seu envolvimento, tais como a compra continua, a

recomendacdo da marca, a lealdade e a transmissdo de opinides positivas. Harrison-
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Walker (2001) defende que a comunicagdo boca a boca influencia as atitudes e o

comportamento do consumidor, bem como as avaliagcdes da experiéncia.

Como sustentam Aro et al. (2018: 73), “os lagos emocionais dos consumidores com as
marcas aprimoram o relacionamento de longo prazo com os consumidores”. Prentice et
al. (2019) acrescentam que a experiéncia do consumidor com a marca serve de base para

o fortalecimento do seu relacionamento.

Carroll e Ahuvia (2006:80) explicam que o relacionamento do consumidor com um objeto
carateriza-se com base no gosto, desejo e comprometimento e estas trés componentes
quando cruzadas com a presenga/auséncia resultam em oito possiveis relagdes: “ndo
gostar, gostar, paixao, funcionalismo, utilitarismo, desejo inibido, desejo sucumbido e

lealdade”.

Os consumidores mais comprometidos com a compra de uma marca sdo os mais
satisfeitos e que sentem amor pela mesma, amor esse que da ao consumidor “recompensas
intrinsecas e também aprimora recompensas extrinsecas” (Aro et al., 2018:73). As autoras
acrescentam ainda que quando o consumidor sente amor pela marca as suas atitudes
positivas face a marca sdo aprimoradas € que t€ém maior disposi¢ao para investir tempo ¢

energia e as suas decisdes de compra sdo mais faceis de prever.

2.2.As necessidades, expetativas, motivacdes e atitudes do consumidor

2.2.1. Necessidades do consumidor

Os estimulos internos e externos provocam a necessidade do consumidor, que surge da
falha entre o seu estado atual e o estado que ¢ desejado. As necessidades dos
consumidores tém de ser reconhecidas como importantes, de forma que os mesmos
possam validar quais os meios possiveis a nivel econdmico e temporal para conseguirem

satisfazer a necessidade e agir (Motta e Rossi, 2001).

Com base nas suas necessidades fisicas e psiquicas, o individuo age no mercado, e quanto
mais intensa for a sua caréncia, maior € a propensdo para o fazer, ao atuar na compra de
bens (Maslow, 1954). De acordo com o autor, as pessoas satisfazem primeiramente as
suas necessidades mais basicas ou elementares, as reconhecidas necessidades
fisiologicas, e depois vao satisfazendo as restantes até chegarem ao nivel superior, as

necessidades de carater psicologico, de autorrealizagao.
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Maslow (1954) in Kotler e Keller (2006:184) demonstra, através do Modelo da
Hierarquia das Necessidades, também conhecido como Pirdmide de Maslow, cinco
categorias de necessidades humanas, agrupadas numa hierarquia disposta da mais urgente

para a menos urgente.

Figura 5 — Piramide de Maslow

Necessidades de
Autorrealizacado
Necessidades de Estima

Necessidades Sociais

Necessidades de Seguranca

Necessidades Fisioldgicas

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012: 161)

As necessidades fisiologicas estdo relacionadas com a sobrevivéncia do ser humano, ou
seja, sdo necessidades primdrias: alimentagdo e hidratacdo (Boone e Kurtz, 1995:176).
As necessidades de seguranga referem-se ao desejo do individuo sentir-se seguro e
protegido face aos perigos do quotidiano (Lendrevie et al., 1993). As necessidades sociais
dizem respeito ao facto de o individuo querer ter a sensagdo de pertenga, de ser aceite e
integrado na sociedade em que vive (Maslow, 1970). Lendrevie et al. (1993) argumentam
que as necessidades de estima compreendem o desejo de ser estimado por si e pelos outros
e Maslow (1970) completa que estas necessidades estdo relacionadas com o desejo de
pertencer a um grupo que representem notoriedade e superioridade. As necessidades de

autorrealizagdo sao o ponto mais alto das aspiracdes humanas (Lendrevie et al., 2015).

Para satisfazer as suas necessidades, o consumidor procura constantemente produtos e
servicos, utilizando as informagdes que vai processando para formar as suas preferéncias

e intengOes de compra (Motta e Rossi, 2001). De acordo com os autores, o consumidor
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decide a sua compra (tipo de produto, marca, local, forma de pagamento, quantidade e
quando) apds a avaliacdo das alternativas disponiveis e a assimilacdo das informacdes

necessarias que vao permitir-lhe satisfazer as suas necessidades.

As necessidades das pessoas mudam e, por esta razao, as marcas que acompanham estas
mudangas conseguem estabelecer relacionamentos com os consumidores ao fazerem
alteragdes nos seus produtos e servigos para atenderem as necessidades dos individuos.
Conseguindo assim, obter um maior nivel de satisfacdo dos mesmos, ao contrario do que
acontece com as empresas que ndo acompanham as mudancas das necessidades dos
consumidores e os relacionamentos com os mesmos chegam a ser dissolvidos. A
identificacdo das necessidades futuras dos consumidores pode levar a sua satisfacdo, ndo
se trata apenas, por isso, de um mero processo que serve para dar respostas ao que ¢é

solicitado (Flint et al., 2011).

2.2.2. Expetativas e Motivagdes do consumidor

Como referem Macehle et al. (2011: 295), "a experiéncia negativa ou positiva do produto
e o grau em que este atende as expetativas dos consumidores provam ser fatores cruciais

para julgar a competéncia da marca".

Apbs a compra, o consumidor pode ter duas sensacdes opostas: a satisfacdo ou a
insatisfacdo (Motta e Rossi, 2001). No caso de o consumidor obter satisfagdo depois da
compra, existe maior probabilidade de repetir o ato e de dar opinides positivas
relativamente a marca e ao produto (Kotler, 1994). Deste modo, existem dois niveis de
satisfacdo: a confirmagdo simples, que ocorre quando as expetativas acerca do
desempenho do produto sdo atendidas; e a desconfirmagdo positiva, que ocorre quando
as expetativas acerca do desempenho do produto sdo superadas (Motta e Rossi, 2001). Os
autores acrescentam que o contrario acontece se ocorrer a insatisfa¢do, pois o consumidor
pode ndo repetir a compra e avisar outras pessoas que o produto ou a marca foram

incapazes de satisfazer as suas necessidades.

A motivagao para o comportamento do consumidor ¢ fundamentada pela necessidade nao
satisfeita (Lendrevie et al., 2015). Kotler e Keller (2016) acrescentam que a necessidade
se torna motivagao apenas quando atinge um grau de intensidade suficiente para levar ao
comportamento. Segundo Lindon et al. (2004), as motivacdes sao os elementos que levam
os consumidores a satisfazerem as suas necessidades, através dos bens disponiveis no

mercado.
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As motivagdes podem ser distinguidas segundo o seu cardcter mais ou menos natural,
agrupando-as em motivagdes primarias e motivagdes secundarias ou adquiridas

(Lendrevie et al., 1993:87).

Joannis (1965) divide as motivagdes em trés areas: hedonistas, que representam o desejo
do individuo em aproveitar a vida; oblativas, que estdo relacionadas com o desejo do
individuo em praticar o bem; autoexpressao, que revelam o desejo do individuo em
exprimir-se. Lindon et al. (2004), por sua vez, dividem também as motivagdes do
consumidor em trés areas: hedonistas, de carater emocional; racionais, relacionadas com
a utilidade do produto ou servico; e éticas, correspondentes as crengas morais do

individuo.

Lendrevie et al. (1993) afirmam que a identificacdo da natureza das motivacdes e a
medi¢do da sua intensidade permitem conhecer as motivagdes de um individuo e
apresentam trés principais métodos de medida: medida da motivagao através da inferéncia
retirada das acdes dos individuos (a analise ¢ possivel quando o individuo desenvolve
uma acdo e decide fazer ou ndo algo); medida das motivagdes através de entrevista (para
esta analise a tentativa de que as pessoas exprimam os seus desejos € motivagdes ¢é
maximizada); medidas das motivagdes através de métodos projetivos (¢ analisada a
interpretacdo pessoal do interrogado, pois a pessoa € colocada perante um determinado

estimulo sem um sentido totalmente definido).

As forgas psicologicas que conduzem ao comportamento do individuo sao habitualmente
inconscientes e ninguém compreende na totalidade as suas proprias motivagoes (Freud in
Kotler e Keller (2012); Kotler e Armstrong, 2012). O individuo reage de forma consciente
aos beneficios que uma marca declara ao avaliar a mesma, contudo, também reage
inconscientemente a alguns estimulos como a cor, o tamanho, o peso e 0 nome da marca.
Segundo Kotler e Keller (2006), os investigadores utilizam a interpretagao freudiana para

estudar a motivagao.

Herzberg (1959) in Kotler e Keller (2012) distingue dois fatores da motivacdo dos
consumidores na Teoria dos Dois Fatores: os insatisfatores, que conduzem a insatisfagao;
e os satisfatores, que conduzem a satisfacdo. O autor defende que a inexisténcia de
elementos insatisfatores nao ¢ suficiente para motivar a compra, para isso acontecer, €
necessario que os satisfatores estejam bem patentes. A Teoria de Herzberg (1959)

constitui duas implicagdes para as marcas: evitar os insatisfatores que tém um papel
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negativo na motivagdo do consumidor e realgar os satisfatores que atuam como um fator

de motivagdo positivo para o consumidor no ato da compra.

De acordo com Naik e Reddy (1999), as motivacdes do consumidor na decisdo de compra
sdo influenciadas por varios elementos nas duas diferentes abordagens que existem:
racional (necessidades, desejos, marca, qualidade percebida, durabilidade do
produto/servico, credibilidade do vendedor, preco, modo de pagamento e assisténcia pos-
venda) e emocional (curiosidade, segurancga, conforto, lazer, fatores psicologicos da
compra, ego, estatuto, pressao dos intermedidrios da compra, pressao dos membros da

familia, pressdo dos restantes membros da rede social do individuo).

2.2.3. Atitudes do consumidor

A atitude do consumidor ¢ uma predisposicdo para responder favoravel ou
desfavoravelmente a um determinado bem (Palmer, 2010). Schiffman (2012) utiliza o
argumento de que as atitudes sdo como que um espelho da consideracdo, positiva ou
negativa, que os consumidores tém relativamente ao objeto de atitude. Lendrevie et al.
(2015) consideram a atitude como o elemento intermedidrio entre a motivagdo e o

respetivo comportamento do consumidor.

Sao caraterizados como elementos das atitudes: as crencas, os sentimentos ¢ as
predisposi¢oes dos consumidores que formam um conjunto coerente que leva as reagdes
dos individuos para combater as necessidades diarias (Lendrevie et al., 1993; Lindon et
al., 2004). Apos as experiéncias vivenciadas pelos consumidores, as suas crengas podem

sofrer atualizacdes com base nos julgamentos que fizeram (Braun, 1999).

Boone e Kurtz (1995), Lendrevie et al. (2015) e Lindon et al. (2004) afirmam que as
atitudes representam padrdes de comportamento em relacdo a um objeto e tém trés
componentes: crengas ou elementos cognitivos; sentimentos ou elementos afetivos; e
predisposicao para agir ou elementos comportamentais. Os elementos cognitivos refletem
os julgamentos factuais e concretos que os consumidores fazem de determinados
produtos, os quais podem ser ambiguos. Os elementos afetivos t€ém um carater subjetivo,
porque remetem para o gosto pessoal do individuo, o que resulta numa avaliacdo
individual que pode ser positiva ou negativa referente a um produto, bem como dos tragos
ou simbolos pertencentes ao mesmo. Os elementos comportamentais nem sempre se
verificam, porque através das orientagdes fornecidas ao individuo pode existir, ou ndo, o

ato da compra.
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Figura 6 — Modelo da Hierarquia de Efeitos

Componentes da Atitude Hierarquia dos Efeitos

Atencao

1) Estadio C iti
) Estadio Cognitivo Conhecimento

Preferéncia

2) Estadio Afetivo .
Avaliacdo
3) Estadio Conviccdo
Comportamental Compra

Fonte: Adaptado de Lavidge e Steiner (1961) in Lendrevie et al. (2015:118)

Lavidge e Steiner (1961) in Lendrevie et al. (2015) desenvolveram o modelo da hierarquia
de efeitos, o qual tem por base os trés elementos das atitudes dos consumidores e ¢é

verificada uma dindmica entre os mesmos.

Se os consumidores tiverem uma experiéncia positiva e, consequentemente, uma atitude
descritiva positiva relativamente a uma marca, existe uma maior probabilidade de estarem
satisfeitos e de criarem um envolvimento com a mesma (Sheth e Parvatiyar, 1995).
Thomson et al. (2005) acrescentam a ideia anterior de que quando isto acontece e o
consumidor estd emocionalmente ligado a uma marca, tende a ter uma atitude favoravel

em relagdo a mesma.

Como sustentam Sasmita e Suki (2015: 277), “as atitudes afetam positivamente a inten¢do
dos clientes em divulgar elogios positivos através da comunicagdo boca a boca e em pagar
mais pelos produtos de bom agrado”. Neste sentido, também Harrison-Walker (2001)
afirma que tanto a formagdo de atitudes como o comportamento do consumidor sdo

influenciados pela comunicagdo boca a boca.

Ja Palmer (2010) identifica trés fatores que tém a capacidade de moldar a atitude do
consumidor: as carateristicas do consumidor; o contexto ¢ as variaveis situacionais. Ao
nivel da intencdo de compra do consumidor, esta ¢ fundamentada pela atitude do
individuo relativamente a imagem de marca, as expetativas de terceiros e a influéncia das

normas sociais (Sasmita e Suki, 2015).

E preciso entender, deste modo, de que forma as atitudes se ajustam, ao longo do tempo,

a uma experiéncia, porque, teoricamente, acredita-se que uma atitude pode ser alterada
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com o tempo (Palmer, 2010). Schiffman (2012) refere assim que as atitudes sao
efetivamente alteradas com o decorrer do tempo, apesar de existir alguma congruéncia,
acabam sempre por se modificar, bem como o comportamento que lhes estd associado.
Contudo, ¢ normalmente expectavel que o comportamento do consumidor seja um reflexo

das suas atitudes.

2.3.0 processo de memorizagao e lealdade do consumidor

2.3.1. A memoria do consumidor

A escolha do consumidor ¢ influenciada pela memoria, por esta razdo, ¢ importante
entender como as pessoas a utilizam (Bettman, 1979). Braun (1999:319) afirma que “a

memoria ¢ um processo construtivo ativo em que as informacdes sdo adquiridas,

armazenadas e, em seguida, recuperadas para uso na tomada de decisdes”.

As conclusdes que os consumidores obtém através de estimulos a um determinado
produto, da publicidade, da comunicagdo boca a boca e de outras fontes de informagao
relacionadas a produtos, sao dependentes dos dados existentes na memoria e de como

estes sdo usados (Bettman, 1979).

Ainda segundo Bettman (1979:37), existem “diferentes tipos de sistemas de
armazenamento de memoria, cada um com fungdes e propriedades diferentes”:
armazenamento sensorial; armazenamento de curto prazo; armazenamento de longo
prazo. Segundo o autor, no armazenamento sensorial estdo as informagdes adquiridas,
provisoriamente, através dos sentidos do ser humano; no armazenamento de memoria de
curto prazo estdo as informagdes que sdo processadas apds a sua rece¢ao e € neste sistema,
com uma capacidade limitada, que ¢ feito o processamento atual; no armazenamento de
longo prazo, que tem uma capacidade ilimitada e serve de repositdrio permanente,
encontram-se as informacdes que sdo processadas adequadamente e transferidas do
armazenamento de curto prazo. Por sua vez, as memorias do armazenamento de longo
prazo podem ir para o armazenamento de curto prazo, de acordo com a necessidade de

interpretar as informagdes encaradas (Bettman, 1979).

Como ainda refere Bettman (1979: 38), “os individuos tém vérias estratégias sobre como
€ 0 que processar, 0 qué € como armazenar na memoria de longo prazo e também como
recuperar informagdes da memoria de longo prazo”. Para o autor, existe assim, uma
memdria interna e uma memoria externa, sendo que ambas sdo fontes de informagdo. A

memoria externa pode ajudar a reduzir o risco de que a memoria interna fique
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sobrecarregada, pois existem informagdes disponiveis no momento da decisao de compra

que ndo precisam de ser armazenadas na mente do consumidor.

Existem dois tipos de uso da memoria, os quais ndo sao independentes, porque ocorrem
muitas vezes em simultaneo: a utilizacdo das informacdes que estdo na memoria externa
e a recuperagdo das que estdo no armazenamento de longo prazo “para serem usadas na
interpretagdo das informagoes recebidas ou no processamento atual”’; e o armazenamento
das informacgdes recebidas e processadas na memoria para que possam depois ser

utilizadas (Bettman, 1979:38).

As informag¢des guardadas de experiéncias anteriores correspondem ao que as pessoas
esperam lembrar e sdo assimiladas com as que tém, ou seja, a forma como as experiéncias
sdo lembradas pode ser distorcida por imagens recentes, dado que o sistema limbico ¢
criativo e propenso a fantasia (Braun, 1999). Segundo Mantonakis et al. (2008), no
momento de uma nova escolha as pessoas relembram estimulos ja vivenciados, os quais
influenciam a realizagdo de uma atividade. Como sistematiza Braun (1999) a realidade

atual do consumidor ¢ determinada pela interagao entre o ambiente externo ¢ a memoria”.

Neste contexto, existe assim a produc¢do de varios niveis de processamento na capacidade
de armazenamento das pessoas. A formagdo destes niveis, resultantes da alocagdo de
informacdes, pode ter origem em complexas elaboragdes cognitivas e semanticas ou até
em simples andlises sensoriais. Os niveis mais altos de processamento exigem maior
capacidade de alocagdo e podem estar associados a uma memoria mais elaborada e
duradoura, ao contrario dos niveis mais baixos. O nivel de processamento conseguido

pode determinar a capacidade de futuras reten¢des de informacdes (Bettman, 1979).

A memoria desempenha um papel de apoio na agilizagdo da cognicdo das pessoas, uma
vez que, se existir um armazenamento mais segmentado das informagdes retidas, no
futuro estas podem ser mais facilmente recuperadas. E, desta forma, a memoria ajuda a
manter as informagdes ja existentes e a utiliza-las e relembra-las sempre que necessario

(Riegler, 2005).

De acordo com Bettman (1979), as pessoas utilizam processos de controlo de memoria,
que podem ser controlados ativamente, para gerirem o fluxo de informag¢des dentro e fora
da memoria. As estratégias utilizadas nos processos de controlo de memoria sdo: ensaio
(responsavel pela andlise dos estimulos recebidos na memdria de curto prazo para o

respetivo processamento); codificacdo (a forma como as informagdes sdo estruturadas

34



para o ensaio); transferéncia (processo que gere o qué e como ¢ armazenado);
posicionamento (local onde ¢ armazenada o estimulo); recuperagdo (o individuo recupera
informacdes ensaiadas, codificadas, transferidas e posicionadas no armazenamento) e
geragdao de resposta (criacdo de resposta por parte do individuo apds ter atingido os

processos anteriores).

2.3.2. A lealdade do consumidor

Na fase de construgdo da lealdade a marca, o consumidor desenvolve um gosto ou atitude
em relagdo a marca devido a satisfacdo nas ocasides em que utilizou a mesma
(Punniyamoorthy e Mohanraj, 2007). Os consumidores leais a marca sdo mais propensos
a realizar compras repetidas e a gerar menos rotatividade (Leckie et al., 2016). Alguns
consumidores tornam-se leais @ marca mesmo quando ndo ha diferengas discriminaveis

entre as marcas para além da marca em si (Tucker, 1964).

A lealdade do consumidor a marca € um compromisso profundo de recomprar um produto
ou servico dessa marca de forma consistente no futuro, apesar das influéncias situacionais
e dos esforcos de marketing terem o potencial de causar comportamentos de troca
(Punniyamoorthy e Mohanraj, 2007). Por esta razdo, Ballester e Aleman (2001)
argumentam que no centro dos planos de marketing estio o desenvolvimento e a
manutencdo da lealdade do consumidor & marca, especialmente para enfrentar o mercado
competitivo em que existe um crescimento na imprevisibilidade e redugdo da

diferenciagdo dos produtos.

De acordo com Tucker (1964:32) “a lealdade a marca €, pelo menos em parte, uma fungao
da frequéncia e regularidade com que uma marca foi selecionada no passado”, ¢ um
comportamento do consumidor de escolha tendenciosa de uma marca em relagdo a outra.
Punniyamoorthy e Mohanraj (2007) defendem que a lealdade ndo deve ser considerada
como um mero comportamento de recompra. Leckie et al. (2016) explicam que a lealdade
a marca se refere ao grau de apego que o consumidor tem por uma determinada marca. A
lealdade do consumidor a marca ¢ considerada como a sua intengao de recompra ou o seu

compromisso emocional e psicologico (Ballester e Aleman, 2001).

Uma lealdade mais forte a marca pode ser alcancada através da criagdo e desenvolvimento
de lacos e relacionamentos diretos com os consumidores (Leckie et al., 2016). Uma vez
que a lealdade a marca ¢ uma constru¢do multidimensional determinada por vérios

processos psicologicos, os consumidores t€ém de passar por uma sequéncia de processos
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psicologicos para se tornarem leais a marca: 1) alto nivel de envolvimento na compra; ii)
fortes atitudes de resisténcia a mudancga na preferéncia da marca; e iii) compromisso

psicolégico com a marca (Punniyamoorthy e Mohanraj, 2007).

A lealdade do consumidor & marca consiste em duas dimensdes: lealdade atitudinal e
lealdade comportamental (Koo, 2006). A primeira consiste no compromisso do
consumidor para com a marca, ja a segunda consiste em compras repetidas da marca
(Punniyamoorthy e Mohanraj, 2007). Segundo os autores, em termos de compromisso do
consumidor, a confian¢a na marca atua como um fator decisivo na lealdade a marca, uma
vez que estd relacionada com as expetativas que o consumidor tem relativamente a

confiabilidade e intengdes da marca em situagdes que envolvam risco.

O envolvimento do consumidor com a marca estd relacionado com o seu estado
psicologico quando ocorrem experiéncias interativas e cocriativas com a marca, o qual
promove resultados relacionais para a marca através da cocriagdo de valor para os
consumidores, tais como: a retengao, a comunicacao boca a boca positiva ¢ a lealdade
(Leckie et al., 2016). Punniyamoorthy e Mohanraj (2007) sustentam que o envolvimento
do consumidor ¢ um estado ndo observavel de motivagdo, excitagdo ou interesse em
relagdo a um produto e esta diretamente relacionado com as suas intengdes € 0s seus
comportamentos. O envolvimento do consumidor tem um efeito direto na lealdade a
marca, os consumidores mais envolvidos com as marcas tendem a ter uma forte convic¢ao
sobre as mesmas, estdo mais propensos a processar informacdes acerca destas e a
demonstrar a sua lealdade na forma de repeticdo da inten¢do de compra (Leckie et al.,

2016).

A lealdade a marca ¢ uma forma do consumidor expressar a sua satisfagdo com a
prestacdo de um produto ou servico (Ballester e Aleman, 2001). A satisfagdo do
consumidor para com a marca € o principal fator que influencia o comportamento de
lealdade e o valor percebido ¢ o principal determinante da lealdade, sendo que neste
ultimo sdo considerados os beneficios que o consumidor obtém da marca e os esforgos
que tem de aplicar em termos monetarios € ndo monetarios para adquirir a oferta da marca
(Punniyamoorthy e Mohanraj, 2007). A qualidade percebida da marca ¢ um fator que
causa a satisfacdo do consumidor e a reputagdo da marca ¢ uma variavel mediadora entre
a satisfacdo e a lealdade do consumidor (Ballester e Aleman, 2001). Em suma,

Punniyamoorthy e Mohanraj (2007) afirmam que o envolvimento, o valor percebido, a
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confianca, a satisfacdo e o compromisso do consumidor para com a marca influenciam

fortemente a sua lealdade.

Uma abordagem estratégica com foco na lealdade do consumidor gera valor para a marca
no sentido em que: 1) cria uma barreira para a entrada de concorrentes; ii) proporciona um
aumento na capacidade da organizacgao responder as ameagas competitivas; iii) gera mais
vendas e receitas; e iv) permite uma base de consumidores menos sensiveis aos esforgos
de marketing da concorréncia (Ballester ¢ Aleman, 2001). No mundo digital, Koo (2006)
afirma que o design do site da marca tem um impacto positivo na intencao de lealdade e
também os atributos da loja online estdo positivamente e diretamente ligados a lealdade

do consumidor.

2.4.0 novo consumidor - Prosumer

A sociedade moderna, encarada como uma sociedade de stress, tem cada vez menos
satisfacdo ao consumir, contudo, € visivel o grande crescimento do consumo, bem como
da concorréncia (Baudrillard, 1995). O autor corrobora este crescimento exponencial com
a afirmacdo de que “a sociedade atual vive muito em torno de bens fisicos, servigos e tudo

aquilo que envolva a aquisi¢cao dos mesmos” (Baudrillard, 1998: 25).

Ja Bauman (2001) carateriza a sociedade atual como uma sociedade liquida, na qual ndo
existem hierarquias definidas e, por isso, considera-a desregulamentada, em que as
pessoas procuram o prazer individual e definem objetivos a curto prazo. A sociedade pos-
moderna, caraterizada pela incapacidade de assumir uma forma fixa, adapta-se,

diariamente, as exigéncias do mercado que estdo constantemente sujeitas a uma mudanga.

De acordo com Bucuta (2015:38), a sociedade liquida ¢ influenciada por varios aspetos,
os quais sdo: a era digital; o consumismo; o valor hedénico no consumo; a coproducgao

de valor e a ética e responsabilidade social no consumo.

A sociedade pos-industrial advém da pds-modernidade e ao invés do modelo verificado
até esta altura, em que existia um “mercado dividido em segmentos homogéneos,
uniformes e coerentes” surge o novo consumidor contraditério, mutavel e fragmentario

(Bazanini e Zanuto, 2010:66).

Lipovetsky (2010) sustenta que os gostos € o consumo do novo consumidor sdo

imprevisiveis, pois existe uma constante procura pela integra¢ao e reconhecimento social,
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tendo em conta os factos de haver uma pressdao imposta pelo estatuto social e de o

individuo j& ndo estar preso as antigas culturas de classe.

A virtualizagdo veio disponibilizar uma grande variedade de produtos e servigos as
pessoas, muitos deles semelhantes, mas de marcas diferentes. Os consumidores podem,
assim, fazer a procura, avaliar e diferenciar o que pretendem, de forma a conseguirem

satisfazer as suas necessidades em maior ou menor grau (Bristow et al., 2002).

A existéncia das redes sociais que constituem a Web 2.0 proporcionam a comunicacao e
a interagdo entre os seus membros, 0 que, por sua vez, possibilita e torna mais facil o
consumo em grupo. A flexibilidade, a presenga, a personalizacao e a aquisicdo de bens
online sdo fatores que definem o consumo feito na Web 2.0, tornando comum a
associagdo deste consumo e a produgdo. As redes sociais tém um papel influenciador na

dificuldade que existe em distinguir os conceitos de consumo e producao (Amaral, 2012).

J& Shaw (2002) refere que agora os consumidores obtém informacdes através de novas
formas: utilizam mais canais que estdo disponiveis para fazerem a procura; mencionam
informagdes com mais frequéncia; preferem informagdes que facilitem o contacto; e

procuram conviver.

Como referem Hofacker et al. (2016: 91), "no mundo offline tradicional o consumidor
teve problemas para encontrar alternativas e no mundo digital o problema ¢ ter muitas
alternativas". Pois, as plataformas digitais permitem aos consumidores a criacdo de
conteidos omnipresentes, que chegam a todos, bem como acederem facilmente a

informacdes, através de dispositivos moveis (Labrecque et al., 2013).

Neste sentido, “as transformacdes da sociedade vieram implementar alteragdes profundas
no mercado de consumo, no que diz respeito ao comportamento do consumidor”

(Dionisio et al., 2009:26).

Malthouse et al. (2013) explicam que os consumidores sdo vistos como passivos no
tradicional modelo da gestao do relacionamento com o consumidor, pois s6 geram valor
a empresa através do comportamento de compra e do consumo. Os autores defendem uma
nova versao que tem as trés componentes do método tradicional (iniciagcdo, manutengdo
e encerramento) mais a dimensao das redes sociais: o modelo de gestdao do relacionamento
social com o consumidor, no qual o consumidor ¢ encarado como um participante ativo

no relacionamento e envolvimento com a marca, através do digital.

38



Como sustenta Carrera (2009: 168), “o consumidor 2.0 € um prosumer, isto ¢, um misto
de produtor e consumidor” com as vantagens de ter um imediato acesso a nova tecnologia,
produtos criados de acordo com as necessidades reais e um melhor relacionamento com
o fornecedor. Este conceito ganha maior relevancia devido as alteragdes sociais que tém
ocorrido com a Web 2.0, pois o prosumer nao se foca apenas numa das a¢des de produzir
ou consumir, mas sim na pratica das duas em conjunto, pratica essa denominada por

prosumption (Ritzer e Jurgenson, 2010).

O consumidor digital ¢ encarado por Adolpho (2012) como mais exigente, menos fiel,
mais focado nos beneficios e contetidos e como sendo ele proprio quem promove melhor

um produto através de uma comunicagdo que tem capacidade para se tornar viral.

Existem aspetos classificatorios das principais carateristicas que descrevem o
comportamento do novo consumidor: “experiencial e hedonista; responsavel e ético; pds-
moderno e paradoxal; apropriacdo e reapropriagdo; resisténcia € empoderamento; e

coprodugdo e participagdo” (Batat, 2011:322).

Atualmente, o consumidor ndo quer apenas usufruir dos beneficios praticos dos produtos
e servicos, quer relacionar a sua experiéncia de utilizagdo dos mesmos com emogoes e
sentimentos (Palmer, 2010). No sentido experiencial, o consumidor ¢ um ator ativo e
produtor das suas experiéncias de consumo € ndo um ator passivo que apenas responde a
estimulos (Batat, 2011). No sentido hedonico, sdo despertadas as emogdes e fantasias do
consumidor e estes elementos sobressaem na interagdo com a marca (Solomon et al.,
2006), pois existe uma admira¢do da marca pelos valores e identidade transmitidos, no

fundo, pela sua vertente emocional (Holt, 2004).

Para Shobeiri et al. (2016) hd um maior grau de satisfacdo com as marcas as quais os
consumidores atribuem um valor hedoénico a um bem pela experiéncia proporcionada por
este, seja produto ou servico. Kazakeviciute e Banyte (2012) defendem, por seu lado, que
0s parametros subjetivos emocionais e estéticos permitem medir o sucesso do consumo

hedodnico.

A internet permitiu que a sociedade criasse o conceito de cidadania global no mundo. As
decisoes de compra tomadas pelo consumidor, que ¢ transformado num cidadao por ter
como base o desenvolvimento sustentdvel da comunidade global, ttm em conta a
responsabilidade social, a protecdo do ambiente e ainda a seguranca no trabalho (Ricci et

al., 2016). O prosumer tem entdo, uma maior preocupagao em tomar decisoes de compra
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de uma forma socialmente responsavel, nao so6 a nivel ambiental, mas também de ética

(Adomaviciute, 2013).

Brandao (2013) afirma que a base estruturante de qualquer atividade ¢ a dimensao ética.
A responsabilidade e confianca social ¢ conseguida, essencialmente, através de um
comportamento ético (Burnett ¢ Hutton, 2007). E exigido pelo novo consumidor que as
empresas desenvolvam estratégias nao so para a satisfagdo das suas necessidades como

também para o bem-estar da sociedade (Boone e Kurtz, 1995).

“A ética e responsabilidade social no consumo ndo sao apenas uma tendéncia geracional:
constituem uma mudanga fundamental no comportamento e consciéncia do consumidor”
(Shobeiri et al., 2016:119). Assim sendo, o consumidor evita que a satisfacdo das suas
necessidades e desejos coloque em causa a manutencdo de um ambiente sustentavel
(Ricci et al., 2016) e procura também garantir o bem-estar das futuras geragdes (Silva et

al., 2012).

As redes sociais originaram, deste modo, uma deslocacdo do poder das empresas para o
publico (Burmann e Arnhold, 2008). Com a alteracao do consumidor no contexto pds-
moderno, nomeadamente a mudanga do poder dos vendedores para os compradores,
surgiram também novos conceitos de marketing do ponto de vista tedrico (Batat, 2011).
Labrecque et al. (2013:259) enumeram quatro pontos fundamentais que justificam a

alteragcdo do poder: “a procura e pesquisa; a informagdo; a rede; e as massas”.

Atualmente, a voz ativa, a influéncia e a cocriagdo sdo trés competéncias chave atribuidas
ao consumidor (Diogo, 2008). O novo consumidor € influente e participativo, exercendo
o seu poder ao atuar no mercado (Court et al., 2007) e ¢ também considerado uma fonte

de criagdo de valor e vantagem competitiva (Dijk et al., 2014).

Segundo Giurgiu e Barsan (2008), os novos consumidores ja ndo praticam meramente a
compra e usufruto de produtos existentes, pois a Web 2.0 pretende e permite que o
consumidor desenvolva capacidades individuais para produzir o seu proprio conteudo.
“A cocriagdo conduz a satisfacdo do consumidor e, consequentemente, a sua lealdade

perante a marca” (Flint et al., 2011:219).

O comportamento do consumidor alterou-se, neste sentido, devido a evolugdo dos
métodos de comunicagdo e a disseminagdo de informacdes, fatores que originaram

também uma mudanga na estratégia de marketing e na gestao das empresas (Cantallops e
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Salvi, 2014). Os profissionais de marketing e as empresas devem cocriar e partilhar valor
com os consumidores, focando-se mais nos comportamentos simbdlicos e experienciais
dos mesmos (Batat, 2011). As marcas apelam as emocdes e aos sentimentos dos
consumidores, fazendo com que cada um se sinta Unico ou semelhante a outros,
transmitindo a ideia de que se nao experimentar um determinado produto ficara atras dos
outros (Cruceanu, 2016). As marcas que ndo parecem ser comercializadas, ou seja, que
sdo encaradas como parte de uma comunidade, t€ém sido procuradas pelos novos

consumidores (Dijk et al., 2014).

A geragdo dos novos consumidores ¢ caraterizada pelo materialismo, consumismo e por
ser muito influenciada pelos grupos de referéncia das redes sociais (Bucuta, 2015). Neste
contexto, Cruceanu (2016) corrobora com a explicag¢do de que os consumidores compram
tudo para ficarem atualizados e bem informados, porque muitas vezes escolhem bens e
servigos de forma aleatoria sem sequer entenderem a sua utilidade, basta haver sugestdes
mais destacaveis relativamente a um produto para que possa ser essa a opgdo que
consideram primeiro. Dada a desumanizacao das relagdes sociais online, as pessoas

assumem nas mesmas uma forma de fugir a realidade (Slouka, 1995).

Em sintese, o consumismo na sociedade pds-moderna atinge o seu ponto maximo e afeta
grande parte dos consumidores, independentemente da idade, estatuto social, interesses e
cultura e ¢ ainda caraterizado por ser baseado no consumo de imita¢do, podendo ser
encarado como um processo de despersonalizagdao e perda de identidade global

(Cruceanu, 2016).
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Capitulo 3 — A marca em dominios digitais

3.1. A era digital e as redes sociais

Em 1969 ¢ concebida a internet que até hoje tem passado por uma grande evolugao com
diversas novas fun¢des, contudo, o surgimento de uma nova funcionalidade ndo anula as
anteriores, existe sim uma acumulacdo de fungdes: i) na primeira fase, a Web 1.0, a
internet limitava-se a disponibilizar informacao para que fosse possivel ser consultada
por qualquer pessoa a qualquer hora, contudo, os dados ndo eram atualizados com
frequéncia devido aos elevados custos; ii) a segunda fase, a chamada Web 2.0, inicia-se
em 2005 e surge a era social e as redes sociais, na qual a internet comecou a ser um sitio
onde existia interacdo humana; iii) na terceira e ultima fase, a Web 3.0, surge a
inteligéncia artificial, em que a internet ¢ legivel para os humanos e para as maquinas

(Malheiro e Sousa, 2019).

A forte presenca da tecnologia desencadeou, no século XXI, alteragdes a nivel social,
econdmico e politico e esteve também na origem de uma revolucdo social profunda que
deu origem a sociedade da informagdo e do conhecimento (Dionisio et al., 2009). Os
autores afirmam que a interacdo entre uma sociedade de informacdo cada vez mais
dindmica, uma organizacdo cada vez mais tecnoldgica e um consumidor cada vez mais
informado e proativo originaram uma evolug¢do do mercado. Adolpho (2012) defende que
a sociedade atual vive na era da economia do excesso, devido ao elevado grau de marcas
disponiveis e de exposicdo a informacgdes. A internet € o meio onde se procura e obtém
todo o tipo de informagdes de uma forma rapida (Bucuta, 2015). A falta de tempo que o
estilo de vida atual impde, a funcionalidade da tecnologia e a facilidade de comunicagao
e informacgdo que a internet proporciona estdo na origem do desejo que o consumidor tem

de estar online (Frazao e Kepler, 2015).

A Web 2.0 permitiu o surgimento de aplicagdes interativas e de codigo aberto na internet,
as quais possibilitam expandir experiéncias, conhecimento e poder dos utilizadores, este
ultimo devido a criagdo de redes que facilitam a troca de conhecimento e ideias e a gestao
eficiente, partilha, disseminagdo e edi¢ao de conteudos (Constantinides e Fountain, 2008).
As redes sociais sdo plataformas com ferramentas online que permitem aos utilizadores
partilhar conteudos, perce¢des e ideias em varios tipos de formatos (Drury, 2008),
potenciam a interagdo entre os seus membros (Barreto, 2013) e t€ém a capacidade de

influenciar varios grupos de pessoas (Torres, 2009). Aula (2010) acrescenta que nas redes
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sociais qualquer pessoa pode ser participante € que estas plataformas facilitam a pesquisa
e permitem uma comunicag¢do mais direta e uma rapida partilha de contetidos. No fundo,
as redes sociais possibilitam a atualizagdo dos seus utilizadores (Syaifullah et al., 2021).
As pessoas atualmente querem cada vez mais interagir, dar e receber informagdes e
novidades e o mundo digital permite-lhes estar em qualquer lugar, a qualquer hora e saber

de tudo e todos de forma rapida (Frazio e Kepler, 2015).

Como sustentam Fonseca e Carapeto (2009: 21), “as tecnologias digitais potenciam o
acesso a infinitas informagdes, impulsionam a comunica¢do sem barreiras fisicas e
geograficas, criam redes virtuais e possibilitam a criagdo e manutengdo de
relacionamentos informais e colaborativos”. Voorveld (2019) enumera algumas das redes
sociais mais populares do mundo: i) Facebook; i1) YouTube; iii) WhatsApp; iv) Facebook
Messenger; v) Instagram; vi) Snapchat; e vii) Pinterest. A utilizacdo das redes sociais no
mundo tem crescido exponencialmente a cada ano, 92% dos adultos tem uma conta criada
e, em Portugal, mais de metade da populagdo utiliza ativamente estas plataformas
(Machado e Bettencourt, 2018). A forma de comunicar, colaborar, consumir e criar esta
a sofrer alteragdes por causa das redes sociais (Keegan e Rowley, 2017). As redes sociais
mudam a sociedade porque interferem: 1) nos relacionamentos, pensamentos e a¢des das
pessoas; i1) na disseminacdo de ideias; e iii) na criagdo de conceitos, preconceitos,
tendéncias e necessidades (Frazdo e Kepler, 2015). As redes sociais fazem parte do
quotidiano dos utilizadores como um canal de comunicacdo que reflete as suas opinides,

gostos, preferéncias, experiéncias e habitos de consumo (Bilgin, 2018).

Hajli (2014) afirma que a critica foi uma das areas que surgiu com as redes sociais e
argumenta ainda que as interagdes dos consumidores nestas plataformas podem ocorrer
através de avaliacdes, classificacdes e recomendagdes. As interagdes que acontecem nos
meios online tendem a permanecer no tempo, tendo a capacidade de circular rapidamente
de forma viral por toda a rede e podem ser recuperadas noutros momentos, pelo que ¢é
possivel serem replicadas e encontradas através de pesquisas, sendo que ocorrem em
momentos diversos e os atores envolvidos nas mesmas nao precisam de estar presentes
ao mesmo tempo (Recuero, 2017). Adolpho (2014) equipara a informag¢ao atual a um
virus, uma vez que as redes sociais permitem que qualquer pessoa possa ser contagiada
ou contagiar outras, em qualquer parte do mundo e a qualquer momento, pois a
informacao quando entra na rede ¢ rapidamente divulgada e o consumidor atual, bem

como a sua tomada de decisdo, ¢ muito influenciado pelas redes a que pertence. As redes
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sociais desenvolveram uma maior confianga nos consumidores no que ¢ produzido e
transmitido pelos outros utilizadores (Prahalad e Krishnan, 2008). Uma vez que as
informacdes sdo partilhadas em tempo real nas redes sociais, estas plataformas sdo a mais
nova e atualizada fonte de informagao para os consumidores, facilitando a partilha de
conteudos e a interacao e colaboragdo entre os utilizadores e também com marcas (Bilgin,

2018).

As redes sociais sdo cada vez mais usadas pelos consumidores para obterem informagoes,
pois consideram-nas uma fonte mais confidvel do que os instrumentos tradicionais da
comunicag¢do de marketing utilizados pelas marcas e também porque reduzem os esforcos
do consumidor na procura de informagdes (Adegbola et al., 2017; Riorini, 2018). A
interagcdo dos consumidores com as marcas nas redes sociais tem um impacto significativo
na sua decisao de compra, uma vez que estas plataformas aumentam e influenciam a

participagdo ativa e o comportamento do consumidor (Ardiansyah e Sarwoko, 2020).

Atualmente, os consumidores discutem marcas, produtos e servigos nas redes sociais,
esperam entdo que as organizagdes estejam presentes nestas plataformas digitais
(Bergstrom e Backman, 2013). Para Curtichs et al. (2011) a neutralidade da rede permite
uma internet social que acaba com as disparidades e possibilita a livre concorréncia, a
inovacao, a liberdade dos utilizadores e a criagdo de reputacdo da marca e lealdade do
consumidor. De acordo com Tsai e Men (2017), o envolvimento dos consumidores,
considerado um imperativo estratégico para criar vantagem competitiva da marca e
melhorar as relagdes de consumo, bem como o comportamento dos consumidores, t€m
por base niveis hierdrquicos, que vao desde o consumo passivo de mensagens a
contribuigdo ativa de conteudo e participacdo com resposta dos dois lados. Ao interagir
com os consumidores, a marca apresenta uma imagem mais pessoal e ao fazé-lo transmite
uma imagem mais honesta e de confianga (Bergstrom e Backman, 2013). Um em cada
trés dos utilizadores de redes sociais consideram que as marcas com perfis nestas

plataformas sdo de maior confianga (Cobarro et al., 2021).

“As redes sociais mudaram a forma como as marcas sdo criadas, distribuidas e
consumidas” (Ardiansyah e Sarwoko, 2020:157). As organizac¢des querem cada vez mais
comunicar e interagir com o seu publico-alvo (Barreto, 2013) e utilizam as redes sociais
para aumentar o seu nivel de reconhecimento, influenciar a tomada de decisdo de compra
do consumidor, manter o envolvimento com estes e divulgar as suas atividades
promocionais (Ardiansyah e Sarwoko, 2020). As plataformas digitais tornaram-se num
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meio de promogao do valor dos bens e servigos oferecidos pelas marcas (Riorini, 2018)
e do envolvimento com os consumidores através da partilha de conteudos, como
informacdes de produtos, promogdes e descontos (Bilgin, 2018; Ismail, 2017). As redes
sociais sdo cada vez mais utilizadas pelas marcas, porque permitem uma forte presenca
social e que estas se envolvam com os consumidores com um baixo custo, tendo uma
maior eficiéncia em comparagdo com os meios de comunicacao tradicionais (Bergstrom

e Backman, 2013).

As redes sociais influenciam a estratégia das marcas e criam novas expetativas no
consumidor, as quais € necessario saber dar resposta (Aula, 2010). O feedback dos
consumidores influencia bastante o restante publico (Adolpho, 2012). A internet
representa a maior vantagem para as marcas, mas também o maior perigo (Court et al.,
2007), porque permite uma avaliacdo coletiva com a partilha de informagdes e
comentarios dos consumidores, sendo que estes podem ser negativos (Aula, 2010) e t€ém
a capacidade de influenciar a formagdo da reputacdo da marca e a opinido dos outros
consumidores (Court et al., 2007; Hajli, 2014). A comunicacdo nas redes sociais permite
que as marcas se envolvam com os consumidores e criem relacionamentos (Tsai e Men,
2017). As marcas conseguem que os utilizadores tenham emogdes e sentimentos positivos
para com elas através do entretenimento nas redes sociais, pois ¢ uma componente
fundamental que incentiva o comportamento dos utilizadores e a continuidade do
acompanhamento (Bilgin, 2018). As redes sociais possibilitam a combinacdo dos
conteudos gerados pelos profissionais da marca e os utilizadores (Drury, 2008). Os
consumidores t€m interesse em ser abordados pela marca (Barreto, 2013). Dionisio et al.
(2009) afirmam que a comunicacdo nas redes sociais ¢ bidirecional e proativa,
proporcionando uma livre partilha de contetidos entre os utilizadores (Schivinski et al.,

2016) e permitindo um maior envolvimento do consumidor (Riorini, 2018).

Em termos de plataformas que serdo mais ou menos utilizadas para a comunicagdo da
marca nos proéximos anos, o Instagram serd dominante e o Facebook poderd tornar-se
menos dominante, sendo que ¢ expectdvel um aumento acentuado da comunicacao
através de imagens em vez de texto, essencialmente video vertical que estd otimizado
para smartphone, o que estd alinhado com o dominio esperado da plataforma visual
Instagram (Voorveld, 2019). As marcas nas redes sociais devem ter como objetivos o
aumento do nimero de seguidores e conseguir gostos, comentarios e partilhas dos seus

conteudos (Frazao e Kepler, 2015).
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3.2. O Marketing 4.0

O marketing ¢ o processo de planear e executar a conce¢do, 0 preco, a promogao € a
distribuicao de ideias, produtos e servigos, de forma a criar intercambio e a satisfazer os
objetivos tanto individuais como organizacionais (Gronroos, 1997), permitindo a
organiza¢do desenvolver programas de fideliza¢do dos clientes (Hennig-Thurau et al.,
2002). O papel do marketing passa também por identificar as necessidades dos
consumidores, colocando no mercado produtos e servigos que satisfacam essas
necessidades e, que a0 mesmo tempo, consigam gerar resultados promissores para a
organizag¢do (Cobra, 1990). O marketing ¢ tratado por profissionais da area responsaveis
pelo planeamento e implementagdo da analise do mercado, publicidade, promogao,
vendas, precos, distribuicdo e embalagem do produto, no fundo, a funcdo do
departamento de marketing ¢ cuidar da satisfacdo das necessidades e desejos do

consumidor (Gronroos, 1997).

Nas ultimas duas décadas, a inovagao tecnoldgica ocorreu de uma forma sem precedentes,
criando num ambiente online multiplas oportunidades de marketing (Vinerean, 2017). A
tecnologia e a internet estdo a alterar a forma como o mundo comunica e interage e
também o marketing e a forma das suas comunica¢des tém mudado bastante (Keller,
2009). O marketing, de uma perspetiva tecnoldgica, permite as organizacdes nao so
interagirem de forma mais eficaz com os consumidores, mas também recolherem e
usarem as informagdes dos consumidores que sdo depois desenvolvidas pela marca para
lhes conseguirem dar respostas mais eficientes (Wang e Kim, 2017). O marketing
encontra-se numa nova era com a afirmagao das redes sociais, porque as marcas podem
criar interacdes mais eficazes com os consumidores e podem até mesmo desenvolver

relacionamentos com eles (Ardiansyah e Sarwoko, 2020).

Segundo Keller (2009) as comunicagdes de marketing representam a voz da organizagao,
pois sdo o meio pelo qual esta tenta informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre
os seus produtos ou marcas, as quais possibilitam o estabelecimento de didlogo e
construgdo de relacionamentos com e entre os consumidores. As comunicagdes
integradas de marketing exigem varias etapas de planeamento e implementagao: 1) anélise
da situagcdo interna e externamente; ii) identificacdo de oportunidades, objetivos,

publicos-alvo e pontos de venda exclusivos; iii) criagdo de um briefing criativo; iv)
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desenvolvimento e execugao de campanhas; v) avaliacado da campanha; e vi) planeamento

futuro (Caemmerer, 2009).

A alteragdo da postura dos profissionais de marketing mais virada para os
relacionamentos ndo foi um processo rapido e foi causada pela saturagdo do mercado,
pelas crises econdémicas e pela crescente competigao global, tudo isto em conjugagdo com
o comportamento imprevisivel do consumidor (Constantinides, 2006). O autor explica
que os profissionais de marketing adaptaram as suas abordagens estratégicas de massa
para métodos que permitem personalizagdo, interagao e dialogo com os consumidores, o
que resulta na melhoria da comunicacdo da marca com o publico-alvo, na identificagdo
das necessidades dos consumidores em constante mudanga, nas rapidas respostas as agoes

da concorréncia e na previsao das tendéncias do mercado com rigor e antecedéncia.

E tdo importante manter os consumidores existentes como atrair novos e expandir o
negocio, sendo que a personalizagdo da oferta e o valor ao longo da vida do consumidor
e a sua lealdade para com a marca sdo vantagens conseguidas pelos profissionais de
marketing (Constantinides, 2006). As organiza¢des estruturadas para satisfazerem os
atuais e potenciais consumidores t€m maior probabilidade de o fazer de forma mais eficaz
do que a concorréncia (Doyle e Stern, 2006). Na era digital atual, o contetdo de marketing
nao deve ser focado no aspeto comercial, mas sim ter uma orientacao social que destaque
interagdes entre a marca e o consumidor, atendendo as preferéncias pessoais do publico-

alvo (Wibowo et al., 2020).

O marketing bem-sucedido deve satisfazer totalmente as necessidades dos consumidores,
nao ficando apenas pelo despertar da intengcdo de compra, mas sim pela concretizacao do
ato da compra (Rapp e Collins, 1988). O acrénimo AIDA, constituido pelas palavras
aten¢do, interesse, desejo e acdo, ¢ fundamental para levar ao ato da compra, na logica de
que primeiro € necessario captar a aten¢ao do consumidor, para que seja criado interesse,
depois tornar-se em desejo, terminando no estimulo de efetivar a agdo (Moore, 2005).
Apos a primeira compra € fundamental o desenvolvimento de uma relagdo continua com

o consumidor para estimular proximas compras e lealdade (Rapp e Collins, 1988).

Devido a falta de personalizagdo, amplitude, complexidade, interatividade e orientagao
interna, surgem algumas criticas ao Marketing Mix dos 4 P’s: 1) promotion
(comunicagdo); ii) product (produto); iii) price (preco); e iv) place (distribui¢do)

(Constantinides, 2006). A Web 2.0 e as redes sociais originaram novas propostas de
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variaveis a considerar no Marketing Mix, uma delas sdo os 8 P’s de Adolpho (2012): 1)
pesquisa; ii) planeamento; iii) produ¢do; iv) publicacdo; v) promogdo; vi) propagacao;
vii) personalizagdo; e viii) precisdo e outra ¢ a substituicdo de Curtichs et al. (2011) dos
P’s pelos C’s das redes sociais: i) contetido; ii) conversa; iii) comunidade; iv)

classificagdo; v) colaboragdo; vi) comunicagdo; vii) contexto; e viii) consumidores.

Adolpho (2014:216) argumenta que através dos 8 P’s as marcas em dominios digitais
conseguem compreender melhor o seu proprio negocio e o grau de atividade do

consumidor e explica cada um deles:

1) Pesquisa — compreender o comportamento do consumidor online, sendo que
quanto mais ativo for o consumidor na internet, maior capacidade tem a marca
de conhecé-lo, tragar o seu perfil e segmenta-lo;

i1) Planeamento — ¢ o desenho da pratica, ¢ o plano do que sera feito em cada um
dos outros P’s ap0s as aprendizagens consolidadas na pesquisa;

1i1) Producdo — ¢ a execugdo do planeamento, a constru¢do da pagina da marca;

iv) Publicagdo — é o processo de publicar conteudo frequentemente nas redes
sociais em que a marca esta presente;

V) Promoc¢ao — o objetivo da promoc¢do no mundo digital ndo ¢ que chegue ao
consumidor, mas sim que assim que chegue o consumidor a propague;

Vi) Propagagdo — no contexto digital atual, a marca deve focar-se na propagagao
de consumidor para consumidor;

vil)  Personalizagdo — a marca deve adaptar a sua postura de acordo com o cliente,
pois o consumidor atual gosta de uma resposta rapida e unica nas redes sociais;

viil)  Precisdo — criar relatorios com os resultados das agdes da marca nas redes

sociais e agir em concordancia com as conclusdes permite melhorar a marca.

Atualmente estamos na era do Marketing 4.0 com varias novas abordagens no campo do
marketing (Andhyka, 2020). O autor resume a evolugdo das fases do marketing da
seguinte forma: 1) no Marketing 1.0, sdo criados produtos pelas marcas para dar resposta
as necessidades do consumidor; ii) no Marketing 2.0, as marcas pretendem dar resposta
aos desejos do consumidor; ii) no Marketing 3.0, as marcas priorizam o envolvimento do
consumidor; e iv) no Marketing 4.0, as marcas constroem e vendem os produtos e servicos
em conjunto com os consumidores. Gau (2019) ressalva que o desenvolvimento do
Marketing 3.0 para o 4.0 ndo representa uma rutura radical. J4 do ponto de vista do
consumidor, o marketing passa de prazer no Marketing 1.0, experiéncia no Marketing
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2.0, envolvimento no Marketing 3.0, para empoderamento no Marketing 4.0 (Andhyka,

2020).

O Marketing 4.0 tem uma abordagem mais inclusiva, horizontal e social e inclui a
integracdo de quatro elementos, sendo que os trés primeiros transitam do Marketing 3.0:
1) Identidade da Marca; ii) Imagem da Marca; iii) Integridade da Marca; e iv) Interagdo
da Marca (Dash et al.,, 2021). Os autores explicam que a interacdo da marca esta
relacionada com a participagdo e colaboracao dos consumidores no desenvolvimento de
produtos e servicos da marca através das redes sociais. O Marketing 4.0 permite aos
consumidores e as marcas a cocriagdo de produtos (Gau, 2019). O Marketing 4.0 ¢
orientado para o consumidor, para que as atividades de marketing ndo se concentrem
apenas nos produtos, mas também nas experiéncias de envolvimento dos consumidores
nos processos de promoc¢ao e producdo das marcas (Andhyka, 2020). Dash et al. (2021)
explicam que apesar de ser desafiante em varios aspetos, o ambiente de cocria¢do permite
as marcas corresponder melhor as expetativas dos consumidores € ao que estes procuram

e desejam.

“O Marketing 4.0 propde o desenvolvimento da tecnologia ndo apenas com foco na
tecnologia em si, mas como um meio que pode ajudar as marcas na humanizagdo do
relacionamento com os seus consumidores.” (Andhyka, 2020:50). O autor afirma que o
Marketing 4.0 ¢ uma das solugdes para as mudangas que sdo desencadeadas num mercado
que ¢ agressivamente competitivo dada a exigéncia dos rapidos avangos tecnologicos e
da inovacdo, ¢ um novo sistema em termos de abordagens, métodos, ferramentas e
praticas de marketing, que prioriza ndo s6 as marcas, mas também contetdos relevantes
para os consumidores. Na era do Marketing 4.0, os consumidores procuram obter outras
opinides sobre produtos e marcas e consideram-nas mais confidveis do que as
informacdes transmitidas diretamente pela marca (Gau, 2019). O autor justifica que € por
esse motivo que os profissionais de marketing valorizam o conceito de comunidade e a
estratégia do boca a boca, pois o consumidor espalha a mensagem apods as suas

experiéncias, promovendo a marca tanto online como offline (Gau, 2019).

3.3. Social Media Marketing

Num mundo em que a comunicagdo estd em constante e rapida mudanga e em que os
consumidores t€m acesso a grandes quantidades de informagao sobre marcas e produtos,

as tradicionais abordagens de marketing sdo questiondveis, porque a tecnologia, entre
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outros fatores, alterou completamente a forma como os consumidores acedem e
processam as comunicagdes, sao entdo necessarias novas perspetivas para entender as
diretrizes da marca (Keller, 2009). As empresas adotaram as redes sociais como um canal
de comunicag¢ao nas atividades de marketing (Bilgin, 2018), com o intuito de influenciar
o consumidor através de uma grande exposi¢do online (Malheiro e Sousa, 2019). As
contas das marcas nas redes sociais funcionam de forma semelhante aos perfis pessoais e
pretendem apresentar aos utilizadores contetidos informativos, divertidos e persuasivos
sobre a marca ou produtos, de forma minimamente invasiva, uma vez que OS

consumidores ndo gostam da sensagao de marketing invasivo (Adegbola et al., 2017).

A maioria das marcas de sucesso tem paginas nas redes sociais, permitindo-lhes ampliar
a cobertura de marketing e tornar a marca mais acessivel aos consumidores (Ibrahim e
Ganeshbabu, 2018). As novas técnicas implementadas nas redes sociais mudaram o
marketing e criaram oportunidades de ligagdo com os consumidores (Bergstrom e
Béackman, 2013). Contudo, muitas empresas que utilizam as redes sociais ainda nao
percebem completamente como se alcanca a lealdade a marca e se constréi o
relacionamento marca-consumidor no meio digital (Ismail, 2017). Cobarro et al. (2021)
defendem que as iniciativas das marcas nas redes sociais devem ser feitas com o intuito
de facilitar as interagcdes e promover os lagos emocionais e psicologicos com os
consumidores. “O Customer Relationship Management (CRM) social esta relacionado
com a competéncia da empresa gerar, integrar e responder a informagdes obtidas das
interacdes com o consumidor nas redes sociais” (Wang e Kim, 2017:17). De acordo com
os autores, 0 CRM social ¢ definido como a integragdo de atividades voltadas para o
consumidor que permitem envolvé-lo em discursos com a marca e fortalecer o
relacionamento consumidor-marca, através de processos, sistemas e tecnologias como as

redes sociais.

A obtengdo do reconhecimento da marca, o aumento da lealdade do consumidor ¢ o
aumento das vendas sdo trés objetivos estratégicos das marcas, os quais podem ser
alcancados através do marketing nas suas paginas nas redes sociais (Wang e Kim, 2017).
Para além destes objetivos, Bilgin (2018) acrescenta a angariagao de novos consumidores
e o fortalecimento da comunicag@o boca a boca. Malheiro e Sousa (2019) adicionam ainda
o envolvimento com o consumidor e a exposi¢do da marca. As atividades de marketing
nas redes sociais influenciam o comportamento de recompra dos consumidores, o

reconhecimento ¢ a lealdade a marca (Bilgin, 2018). Através dos conteudos partilhados
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nas redes sociais adequados e segmentados, as marcas devem conseguir as seguintes mais
valias junto dos consumidores: i) estimular a comunicacdo; ii) fortalecer os
relacionamentos; iii) garantir a consciencializagdo do produto e da marca; iv) certificar
que a imagem percebida ¢ correta; v) aumentar a confiabilidade; vi) despoletar a compra
impulsiva e reduzir o tempo de intengdo de compra (Malheiro e Sousa, 2019). As
necessidades emocionais dos consumidores sdo satisfeitas pelo entretenimento que as
marcas proporcionam através da sua atividade de marketing nas redes sociais e as
necessidades cognitivas sdo satisfeitas pela sua vertente de fonte de informagao (Mason

etal., 2021).

O social media marketing ocorre na internet e utiliza as redes sociais como ferramentas
de marketing, tornando-se indispenséavel atualmente (Chen, 2018), serve para promover
produtos ou servigos da marca (Ibrahim e Ganeshbabu, 2018). O social media marketing
¢ um conceito multifuncional e interdisciplinar que utiliza as redes sociais para atingir os
objetivos da organizacdo, criando valor para as partes interessadas (Felix et al., 2017).
Para Vinerean (2017), o social media marketing ¢ o processo da organizacdo criar,
comunicar e promover atividades de marketing nas redes sociais que oferecem valor as
partes envolvidas para construirem e manterem relacionamentos com as partes
interessadas, facilitando a interagdo, partilha de informagao, recomendagdo de compra ¢
o boca a boca. Por sua vez, Chen e Lin (2019) definem o social media marketing como
um processo utilizado pelas marcas para influenciarem positivamente o comportamento
de compra dos consumidores através das redes sociais. Ardiansyah e Sarwoko (2020)
acrescentam que para além da decisao de compra do consumidor, este processo também
influencia positiva e significativamente a notoriedade da marca, sendo que quanto mais
frequentes forem as atividades de marketing da marca nas plataformas digitais maior € a
probabilidade destes dois fatores aumentarem. As marcas podem aumentar o seu valor

quanto mais ativas forem nas redes sociais (Vinerean, 2017).

O social media marketing impulsiona a instantaneidade, uma vez que os consumidores
podem acompanhar o que as organizagdes fazem através das redes sociais, basta seguirem
as marcas nas plataformas digitais (Deepika e Srinivasan, 2018). A comunicagdo
interativa entre a marca e o consumidor nas redes sociais permite obter em tempo real as
necessidades, opinides e sugestdes dos consumidores relativamente aos produtos e
servicos da organizagdo (Bilgin, 2018). Atualmente, as redes sociais sdo indispensaveis

no quotidiano, tornaram-se um meio para criar uma comunica¢do assertiva entre as
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marcas € os consumidores ¢ hd um maior investimento nesta vertente por parte das
organizagdes, as marcas adotaram uma comunica¢do de um para um, o que lhes permite
chegarem a cada consumidor de forma exclusiva (Cobarro et al., 2021). No social media
marketing sao usadas as redes sociais para existir uma comunicagao bidirecional com os
atuais e potenciais consumidores e também para as marcas terem custos mais baixos de
publicidade em comparagao com os métodos tradicionais (Rusle et al., 2021). Neti (2011)
afirma que o social media marketing envolve um custo quase nulo e permite a exposi¢ao

da marca e o aumento das vendas.

O social media marketing envolve cinco construtos que trazem vantagens para as marcas
que utilizam as redes sociais como uma ferramenta de marketing: i) entretenimento,
possivel para o consumidor pelos conteudos que a marca gera; ii) personalizagdo, porque
o consumidor pode personalizar a sua pesquisa pelos produtos e servigos da marca; iii)
tendéncia, porque o consumidor pode obter rapidamente novas tendéncias de produtos e
servigos da marca; iv) interagdo, porque o consumidor pode interagir com a marca ¢
outros utilizadores nas paginas da marca; e v) boca a boca, porque o consumidor pode ser
visivel para outros utilizadores ao partilhar informagdes nas paginas da marca (Wibowo
et al., 2021). O social media marketing para além de facilitar ao consumidor o processo
de procura de informagdes sobre produtos e servigos da marca, também aumenta a sua
confianga e lealdade a marca (Syaifullah et al., 2021), tornando-se um processo
fundamental para a sinergia das estratégias da marca e para a construcdo do

reconhecimento da marca (Deepika e Srinivasan, 2018).

O social media marketing deve concentrar-se em captar e manter a atengdo do consumidor
através da interatividade e do envolvimento, ja4 ndo se trata apenas de captar atencdo
através do alcance (Tafesse e Wien, 2018). O conteudo nas redes socias ndo pode conter
uma mensagem demasiado complexa, deve sim ser visual e estar bem estruturada e,
idealmente, os consumidores devem conseguir identificar a marca através dos contetdos
partilhados (Malheiro e Sousa, 2019). Mais precisamente, “o desafio para os profissionais
de marketing ¢ implementar a rede social de forma eficaz, de modo a promover os

objetivos de marketing da marca” (Tafesse ¢ Wien, 2018:3).

Neste sentido, “¢ essencial compreender os aspetos que influenciam o processo online de
decisdo do consumidor para um plano de social media marketing de sucesso” (Vinerean,
2017:33). Para conseguir-se um bom marketing nas redes sociais, primeiramente deve ser
definido o publico-alvo e, posteriormente, a plataforma online mais adequada (Endres,
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2013). Para além disto, os objetivos, as politicas e as atividades de contetido sdo algumas
das consideracdes a ter em conta pelos profissionais de marketing na elaboracdo de um
plano de marketing competitivo nas redes sociais, sendo que o principal objetivo ¢ alinhar
as redes sociais com os objetivos estratégicos de marketing da marca e definir o caminho

para que estes sejam atingidos (Tafesse e Wien, 2018).

As organizagdes precisam de realizar varias agdes nas redes sociais para alcancarem
elevados niveis de sucesso: 1) criar experiéncias personalizadas para o consumidor; ii)
construir uma estratégia de marketing eficiente, estabelecendo uma férmula consistente a
ser usada nas diferentes redes sociais e utilizando vdrias ferramentas; iii) ter uma
comunidade leal com membros defensores e influenciadores da marca; iv) reaproveitar
conteudos criados e partilhados pelos consumidores nas redes sociais; € V) pesquisar,
monitorizar e aprender sobre os consumidores através do seu feedback nas redes sociais

(Vinerean, 2017).

O Search Engine Optimization (SEO) proporciona um crescimento no numero de
visitantes nas redes sociais da marca, no envolvimento do consumidor e nas vendas, em
que os objetivos passam por ndo sé conseguir a visita do consumidor, como também por
ter contetido relevante e cativante de forma a prolongar a sua visita, pelo que de forma a
aliciar o consumidor a visitar as plataformas digitais da marca, o conteudo pode ser
otimizado através da escolha de palavras-chave (Malheiro e Sousa, 2019). Os autores
explicam que os resultados nos motores de pesquisa podem ser organicos, quando nao
sao financiados e nao organicos, quando sao financiados pela marca e afirmam ainda que
o consumidor dificilmente passa da primeira pagina de resultados numa pesquisa. Por
1sso, o0 objetivo passa por conseguir um lugar na primeira pagina, dai a necessidade de
estratégias de SEO eficientes e para saber se a estratégia de SEO ¢ eficiente torna-se
necessaria uma monitorizagao constante através de programas especializados no trafego
digital, cujas técnicas fornecem informagdes relevantes sobre os visitantes, a forma como
foram direcionados ao site, o seu tempo de visita e a sua atividade (Malheiro e Sousa,

2019).

Os critérios de medicao dos resultados nas redes sociais sdo baseados no capital social e
existem trés indicadores: 1) envolvimento, referente ao compromisso dos utilizadores para
com a marca, traduzido em nimero de seguidores e de gostos numa publicacdo, por
exemplo; i1) buzz, referente ao impacto que a marca tem na internet, traduzido em nimero
de comentarios e de referéncias a marca, por exemplo; iii) conversdo, referente aos
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resultados obtidos pela marca, traduzido em niimeros de vendas originadas pelas redes e
numero de leads, por exemplo (Adolpho, 2012). Para Tafesse ¢ Wien (2018), o social
media marketing permite que as marcas desenvolvam e acompanhem métricas que
quantificam as respostas dos consumidores a determinadas agdes de marketing, as mais
frequentes sdo: o envolvimento, o trafego e o alcance, os quais medem a magnitude e
qualidade das respostas dos consumidores; a men¢do a marca e o sentimento face a marca,
os quais medem a magnitude e o valor do conteudo gerado pelo consumidor; a conversao
e 0 Return over Investment (ROI), os quais medem a eficacia das redes sociais em

impulsionar as vendas e lucratividade da organizacao.

Algumas redes sociais estdo a alterar a sua estratégia, comeg¢am a divulgar produtos ¢ a
ser um canal de vendas, exemplo disso ¢ o Instagram (Cobarro et al., 2021). Riorini,
(2018) afirma que os consumidores antes de fazerem uma compra pesquisam sobre a
marca ¢ procuram avaliagdes de outros utilizadores, ¢ explica também que a compra
online ¢ considerada por alguns consumidores como mais eficaz e eficiente, apesar dos
pontos fracos relacionados com a seguranga, privacidade e preocupagdo com o

fornecimento de dados do cartdo de crédito e custos de envio de encomendas.

3.4. O Instagram como veiculo de comunicacao

O Instagram surgiu em outubro de 2010 (Cobarro et al., 2021) com o icone retro da
polaroid, formato das imagens quadrado e vérios filtros (Rogers, 2021), foi fundado por
Kevin Systrom e Mike Krieger e desenvolvido essencialmente para ser utilizado em
dispositivos moveis, apesar de poder ser acedido através de outros dispositivos (Chen,
2018). O Instagram ¢ uma aplicacdo gratuita que permite a edi¢do de fotografias e videos
através da escolha de filtros, efeitos, luz e cor, fazer a sua publicagdo e partilha com uma
frase, indicagdo do local e identificagdo de utilizadores, em que estas publicagdes podem
ser publicadas noutras redes sociais, € também possibilita aos seus utilizadores seguir

outros utilizadores, gostar, comentar e partilhar os contetidos deles (Alves et al., 2017).

Inicialmente, o Instagram ganhou destaque devido a popularidade dos seus filtros visuais
de alta qualidade e divertidos (Gezgin e Mihci, 2020). Em 2016 atingiu os 500 milhdes
de utilizadores, 95 milhdes de fotografias foram publicadas por dia, houve mais de 4 mil
milhdes de gostos diarios e 300 milhdes de utilizadores acederam a rede social
diariamente (Alves et al., 2017). O Instagram ¢ uma das plataformas sociais de fotografias

online com o maior e mais rapido crescimento em que os utilizadores partilham as
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imagens da sua vida com outros utilizadores (Sheldon e Bryant, 2016). Em 2018, o
Instagram era a terceira rede social mais popular no mundo e um terco dos seus
utilizadores pertencia a faixa etaria entre os 18 e 34 anos, facto que se deve ao desejo de
valorizagao pessoal com a partilha de fotografias, videos e historias perfeitas, contudo, a
popularidade desta plataforma tende a baixar quanto maior for a idade do utilizador

(Gezgin e Mihci, 2020).

O feedback online positivo pode melhorar a autoestima social (Valkenburg et al., 2006).
Segundo varios autores (Khan e Dhar, 2006; Thoumrungroje, 2014 ¢ Wilcox e Stephen,
2013), uma maior autoestima do individuo no mundo digital diminui o autocontrolo
pessoal, o que pode levar a um aumento da compra por impulso e gastos excessivos.
Quando o nivel de autoestima ¢ alto, ¢ mais provavel que o individuo perca a
racionalidade e aja por impulso (Wilcox et al., 2011). A compra irracional e impulsiva
satisfaz a necessidade de aceitagdo social e prestigio, sendo considerada como uma
decisdo de compra mais hedénica (Thoumrungroje, 2014). O individuo com baixa
autoestima € mais suscetivel a opinido dos outros e procura aprovacao e aceitacao social
(Bearden et al., 1989; Brither e Wright, 1973; Kropp et al., 2005; Rhodes e Wood, 1992),
tendo maior probabilidade de desistir de tentar compreender uma mensagem, se nao
estiver clara, enquanto aqueles com alta autoestima tendem a procurar mais informagdes
(Rhodes e Wood, 1992). As opinides formadas a partir de fortes ligagdes sociais no
Instagram sdo consideradas de grande importancia pelos utilizadores (Thoumrungroje,

2014).

As pessoas despendem mais tempo no Instagram do que noutra rede social semelhante
(Sheldon e Bryant, 2016), ¢ uma das redes socias mais usada pelos utilizadores nos seus
tempos livres, oferecendo-lhes uma experiéncia de publicidade das marcas mais divertida
em comparagdo com outras plataformas (Rusle et al., 2021). No ambiente online, as
marcas proporcionam experiéncias aos consumidores e o entretimento faz parte das suas
mensagens, as quais sdo elaboradas de forma que seja o consumidor a procurar os
conteudos da marca, e para que isto aconteca a experiéncia do consumidor deve ser
direcionada para dimensoes afetivas, relacionadas com o entretenimento, em vez de

informativo, relacionado com a dimensao cognitiva (Cobarro et al., 2021).

O Instagram ¢ uma das maiores redes sociais do mundo e muitas marcas, por todo o
mundo, comegaram a utiliza-lo como ferramenta de marketing (Rusle et al., 2021) para
se envolverem e comunicarem com os consumidores de forma a aumentarem o retorno
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sobre o investimento (ROI) (Chen, 2018). Para além de ter um servigo de rede social, o
Instagram ¢ também uma plataforma de vendas online para as marcas, a mais influente
em termos de compras, pois os seus conteidos que mostram os produtos podem
redirecionar os consumidores diretamente para a loja da marca através de um clique

(Cobarro et al., 2021).

A publicidade tradicional apresentada nas redes sociais chega a ser intrusiva e
perturbadora e os consumidores atuais t€ém a capacidade de a contornar, ignorando os
anuncios ou até mesmo instalando softwares de bloqueio de antincios, o que representa
uma barreira entre as marcas e os consumidores (Veirman et al., 2017). Por isso, segundo
os autores, para resolver este problema, as marcas recorrem aos influenciadores digitais
para falarem e recomendarem os seus produtos nas plataformas online, realgando assim
o poder do boca-a-boca e conseguindo a comercializacao dos seus produtos de uma forma
indireta. De acordo com os autores, os influenciadores digitais sdo criadores de contetidos
que acumulam uma base so6lida de seguidores e que através das redes sociais lhes mostram
as suas vidas pessoais, o seu quotidiano, as suas experiéncias € as suas opinides,
influenciando as suas atitudes, decisdes e comportamentos. Os influenciadores digitais
sdo muito mais influentes do que as celebridades tradicionais, porque s3o consideradas
como mais auténticos e acessiveis (Bergstrom e Backman, 2013), confidveis, intimos e

de relacionamento mais facil (Veirman et al., 2017).

Segundo Bearden et al. (1989), as mulheres sdo mais suscetiveis a influéncia social do
que os homens. As utilizadoras de redes sociais tentam fazer publica¢des semelhantes as
das suas personalidades preferidas e estdo também mais inclinadas a comprar produtos
que sejam conhecidos e usados pessoalmente por elas (Khan e Dhar, 2006 ¢ Wilcox e
Stephen, 2013). Os consumidores associam as marcas as celebridades que as promovem
nas redes sociais, 0 que, consequentemente, acrescenta atratividade e confiabilidade e
ajuda a construir a credibilidade da marca (Spry et al., 2011). Os autores afirmam que
perante avaliagdes ou declaracdes positivas sobre os produtos e servigos, os consumidores
desenvolvem também uma positiva atitude em relacdo a marca que esta a ser promovida.
Quando ocorre o contrario e as promogdes sdao percebidas como falsas e invalidas, os
consumidores desenvolvem uma atitude negativa em relacdo a marca e possivelmente

também a celebridade (Cheung et al., 2009).

Quanto maior o numero de seguidores que um individuo tem, maior a sua influéncia social
percebida, porque os utilizadores do Instagram confiam e sdo mais atraidos por contas
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que t€ém um grande numero de seguidores e este ¢ um facto que estd relacionado com o
boca-a-boca online (Jin e Phua, 2014). Veirman et al., (2017) referem que os
consumidores valorizam a opinido dos outros e através das redes sociais podem ser
partilhadas opinides e recomendagdes. Os autores explicam ainda que o boca-a-boca ¢
mais eficaz do que as estratégias tradicionais de publicidade, devido a maior autenticidade
e credibilidade, resultando numa menor resisténcia a mensagem. As divulgacdes de
determinados produtos e servigos feitas por celebridades sdo consideradas fontes
crediveis na criacdo e divulgagdo de um boca-a-boca positivo (Spry et al., 2011).
Contudo, a eficicia do boca-a-boca nas atitudes e intengdes comportamentais dos
consumidores ¢ determinada, até certo ponto, pela credibilidade percebida pelos

comunicadores das mensagens transmitidas (Reichelt et al., 2014).

O Instagram foi langando novos recursos ao longo do tempo e conquistando com isso um
maior nimero de utilizadores, sendo que, a disponibilizagdo de historias foi o que
impulsionou o maior crescimento (Gezgin e Mihci, 2020). Foi em 2016 que as historias
do Instagram surgiram, com fotografias e videos em formato vertical que duram até 15
segundos e estdo disponiveis na plataforma durante 24 horas, dando inicio a era do
conteudo efémero (Cobarro et al., 2021). Segundo os autores, depois das histérias foram
langadas varias novidades na rede social, inclusive o video em direto, a galeria com até

10 imagens e o Instagram TV (IGTV) com videos de duracdo méxima de 50 minutos.

A personalizacao de uma historia do Instagram tem vindo a ter varias novidades desde o
inicio, exemplo disso sdo os botdes de conversa, de compra e de doagdo, o GIF e os filtros
(Cobarro et al., 2021). Os autores sustentam que esta ferramenta do Instagram pode tornar
viral a mensagem da marca, sendo que a chave para isto acontecer ¢ que devem ter um

contetdo de entretenimento, oferecendo um valor diferencial para o consumidor.

Hidalgo et al. (2021) referem que um dos recursos mais utilizados pelas marcas para
conseguirem emo¢ao nos consumidores ¢ o GIF, o qual tem ganho relevancia nas redes
sociais por apelar sensorialmente a varios sentimentos dos consumidores através de

repeticdo, cor € movimento.

No Instagram, as empresas podem utilizar o boca-a-boca republicando as fotografias dos
utilizadores ou incentivando-os a colocar hashtags (#) nas fotografias, tornando a
mensagem visivel numa rede mais alargada, atingindo seguidores dos utilizadores

(Bergstrom e Backman, 2013). O hashtag ¢ uma forma de criar envolvimento, categorizar
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discussoes e angariar gostos, resultando numa maior exposi¢ao da mensagem da marca,
contudo, o uso excessivo deste recurso pode ser entendido pelos utilizadores como ruido
da marca (Adegbola et al., 2017). Segundo Chen (2018), o hashtag ¢ um tipo de tag de
metadados de uma palavra ou frase que agrupa palavras e otimiza os recursos de
visualizagao e partilha para os consumidores. J4 as tags (@) no Instagram desempenham
a funcdo de chamada para a acdo, tornando mais fécil para os utilizadores da plataforma

o envolvimento com conteudos, essencialmente com imagens (Adegbola et al., 2017).

A imagem publicada nas redes sociais pode ser categorizada como comercial e doméstica,
sendo que a primeira ¢ quando existe conteudo baseado em produtos e servigos, utilizagao
de texto sobreposto ¢ alta edicdo da imagem, a doméstica, por sua vez, ¢ quando ha
imagens mais espontaneas, edicdo e qualidade inferior e sem utilizagdo de texto,
transmitindo mais sinceridade e espontaneidade, contudo, ndo ha diferengas significativas
em termos de envolvimento dos consumidores com as publica¢gdes em que ha imagens

comerciais ou domésticas (Adegbola et al., 2017).
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Capitulo 4 — Metodologia

4.1. Enquadramento situacional da marca objeto de estudo

A marca Sharish Gin foi fundada por Antonio Cuco em abril de 2014, em Reguengos de
Monsaraz. Os seus pais tinham um restaurante ¢ um grupo de amigos que frequentava
este espaco comecou a pedir gin, sugerindo que houvesse um gin da casa. Durante um
periodo de desemprego, Antonio passou de apreciador de gin para criador e produtor da
bebida. Leu mais de 400 textos e artigos e aprendeu de forma autodidata todo o processo
envolvente para a criagdo do gin. Comegou os testes de destilagdo do gin numa panela de

pressdo, uma vez que nao tinha um alambique.

Antonio recorreu as memorias de infincia para aromatizar o gin, utilizando a maga bravo
de Esmolfe que a bisavé lhe dava para comer e a licia-lima pelo chéa que a avo preparava.
Juntando outros ingredientes locais, botanicos e citrinos a estes aromas que lhe traziam

recordacdes, chegou a féormula final que originou o Sharish Gin Original.

O nome Sharish tem a sua histéria na vila medieval de Monsaraz, no concelho de
Reguengos de Monsaraz. Sharish é o termo arabe para Xara ou Jara, o nome de uma
planta que predomina na zona, a esteva (cistus ladanifer). Durante a ocupacdo
mugulmana, Monsaraz tinha o nome de Monte Sharish, por ser um monte erguido nas

estevas, até sofrer a transformagdo para o nome atualmente conhecido.

“O que distingue o Sharish Gin ¢ o facto de utilizarmos maioritariamente produtos frescos
e locais, bem como o método de infusdo/destilagdo utilizado com alambiques tradicionais

portugueses e um processo de destilagdo lento que favorece a qualidade” (Sharish, 2018).

Atualmente, os produtos da Sharish Gin sdo vendidos em mais de 30 paises. A Sharish
Gin tem o primeiro e Unico Centro Interpretativo de Gin na Peninsula Ibérica. Este espago
¢ dedicado a dar a conhecer a ciéncia e mecanica por detras da producao do gin, ¢ 14 que
decorrem workshops teodricos e provas comentadas. Existe também uma loja no seu
interior para que os visitantes possam adquirir os produtos da marca, sejam eles o gin, o
licor de poejo ou tantos outros artigos de merchandising que a Sharish tem. Dispde ainda
de um bar e zona de estar onde se pode degustar os produtos da marca. A panela de

pressao na qual foi criada a receita original do Sharish Gin est4d em exposicao na destilaria.
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Tabela 1 — Produtos da Sharish Gin

Sharish Gin
Original

‘\_1
"

vy

\

e

SHARISH

Este gin, cuja receita ¢ a original com que a
marca foi lancada, tem por base a destilacao
da maga bravo de Esmolfe e, para além deste
ingrediente, ¢ composto por: lucia-lima, casca
de laranja, casca de limdo, zimbro, semente

de coentros, cravinho, baunilha e canela.

Sharish Gin

Laurinius

A receita deste gin ¢ igual ao original, apenas
tem a pera rocha em vez da maga bravo de
Esmolfe e ¢ acrescentada a folha de loureiro.
A sua cor de palha deve-se ao facto de
estagiar durante 12 meses em barricas de 650
litros anteriormente utilizadas para

envelhecer aguardente vinica.

Sharish Blue
Magic Gin

Este gin tem por base a destilagdo de
morango e framboesa, sendo também
composto por: zimbro, semente de coentros,
alcaguz, raiz de angélica, casca de limao,
gengibre, cardamomo, canela e clitoria
ternatea. A infusdo da flor da clitoria ternatea,
uma variedade de ervilha tropical que

funciona como corante, da a cor azul ao gin.

Sharish Magnum
Distiller’s Cut

Apds 7 anos de conhecimento sobre os
botanicos e a destilacdo, surgiu a ideia de o
Destilador Antonio Cuco criar esta receita
como se tivesse decidido inventar a versao
original do seu gin em 2021. E semelhante ao
Sharish Gin Original, mas a laranja e o limao
foram substituidos pela tangerina, bergamota
e lima Kaffir e foram adicionados alguns dos
seus botanicos preferidos: cidreira,

cardamomo e flor de laranjeira.
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= Este produto ¢ um licor preparado com

. . infusdo fresca de poejo numa base de alcool e
Poejo do Sharish
acucar, em que o sabor e a cor verde natural

das plantas utilizadas sao preservados.

Fonte: Elaboracao propria

4.2. Objeto, Objetivos e Pergunta de Partida

O objeto de estudo de uma investigacao ¢ o propdsito da pesquisa, ¢ determinado um
objeto especifico para amplificar a perspetiva de andlise e aprofundar o conhecimento
dentro da respetiva tematica (Quivy e Campenhoudt, 2005 e Fortin, 2009). Como afirma
Yin (2001), um caso em estudo exige uma pesquisa cuidada por parte do investigador.
Pesquisa essa que se trata de um processo interpretativo desde o inicio até ao fim da
investigagcdo (Gummeson, 2003). Sendo que a investiga¢do ¢ iniciada com a defini¢ao do
objeto de estudo, o qual delimita a problematica a tratar, e do objetivo do estudo que se

pretende desenvolver (Carvalho, 2002).

De acordo com Fortin (2009), o objetivo do estudo permite uma orienta¢ao assertiva da
investigacdo, contudo, para isto acontecer tem de estar em concordancia com os
contetidos previamente estabelecidos. E um enunciado que apresenta de forma explicita
as variaveis-chave, a populagdo alvo e a orientacdo da investigagao (Freixo, 2010; Fortin,
2009 e Quivy e Campenhoudt, 2005). Uma vez definido o objetivo do estudo, € possivel
entender a razdo da investigacao (Fortin, 2009), ou seja, os objetivos do estudo atribuem

significado a investigacdo (Prodanov e Freitas, 2013).

A presente dissertacdo baseia-se num estudo da marca Sharish Gin e pretende avaliar a
percecdo que os consumidores tem do valor da marca a nivel de relevancia, significado,

resposta e relacionamento através da plataforma digital Instagram.

A definicdo da problematica de investigacdo permite: i) orientar o projeto; ii) focar a
pesquisa numa area; iii) guiar para os dados necessarios a investigagao; € iv) impor limites
ao estudo (Coutinho, 2014). Segundo Molt6 (2002), a problematica da investigacao deve
ter presente na sua construcao trés critérios que garantem a especificidade da pesquisa: 1)
referéncia ao objeto do estudo; ii) indicacao dos sujeitos da investigagdo; e iii) defini¢ao

das variaveis do estudo. A pergunta de partida para o desenvolvimento desta pesquisa é:
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“Qual ¢ o valor da marca percecionado pelos seus consumidores através da plataforma

digital Instagram?”.
4.3. Estratégia Metodologica

A estratégia metodologica deve ser ajustada aos conteudos e objetivos da investigacao,
permitindo a procura da solu¢do mais adequada para a andlise da problematica do estudo
(Dias, 1999). Por sua vez, Carmo e Ferreira (1998) afirmam que a estratégia metodoldgica
abrange todos os elementos que estruturam e delimitam o caminho da investigacao,
possibilitando a obtencao da informagao necessaria para a aferi¢do das hipdteses do

estudo.

A escolha do desenho metodoldgico tem de ser feita de acordo com a natureza do tema
da investigacdo, uma vez que o método utilizado para fazer a analise tem de ser adequado

ao estudo (Fortin, 2009).

“A abordagem quantitativa numa investigagdo constitui um processo dedutivo em que os
dados numéricos fornecem conhecimentos objetivos” (Fortin, 2009: 322). Godoy (1995)
acrescenta que a abordagem quantitativa tem de apresentar hipoteses claras e bem
definidas para que os resultados sejam objetivos. O modelo de investigagdo quantitativo
produz dados quantificaveis e observaveis, contribui para o desenvolvimento e validacao
dos conhecimentos e possibilita a generalizacdo de resultados (Marshall e Rossman,
1995). A técnica utilizada para a recolha de dados quantitativos € o inquérito por

questionario.

Por sua vez, a abordagem qualitativa ¢ um método de investigagdo focado na
compreensdo descritiva da problematica, a qual ¢ possivel através da analise de atitudes,
valores e comportamentos (Sousa e Baptista, 2011). Os autores Prodanov e Freitas (2013)
e Quivy e Campenhoudt (2005) listam as técnicas utilizadas nesta abordagem qualitativa:
1) andlise documental; ii) observacdo participante; e iii) entrevista exploratéria. Na

presente investigacao a técnica qualitativa usada € a anéalise documental.
4.3.1. Dados Exploratorios

A analise documental trata-se da observagao ¢ analise dos relatorios, contetidos e website
da marca (Deshaies, 1992). E fundamental para a aquisi¢do de conhecimentos e posterior
aplica¢do dos diversos modelos tedricos (Hébert et al, 1990) e também para garantir a

fiabilidade das informagdes recolhidas e analisadas que vao depois ser validadas
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(Deshaies, 1992). Apo6s a analise documental, ¢ feita uma transformagao e adaptagao das

informacdes analisadas para facilitar o processo ao observador (Bardin, 2008: 51).

A entrevista ¢ um método de recolha de informacdes através de conversas individuais ou
de grupo, cujos participantes devem ser selecionados criteriosamente (Ketele e Roegiers,
1993). A entrevista exploratéria ¢ uma conversa em que o entrevistador tem como
objetivo obter do entrevistado determinadas informagdes (Moser e Kalton, 1971) “sobre
factos ou representagdes, cujo grau de pertinéncia, validade e fiabilidade ¢ analisado de
acordo com os objetivos da recolha de informagdes” (Ketele e Roegiers, 1993:22). E
necessdria uma preparacdo cuidadosa da entrevista para que sejam recolhidas

informagdes relevantes e valiosas (Cohen, 1976).

Foi realizada uma analise documental que consistiu, inicialmente, numa revisdo de
literatura, na qual ¢ feita uma sele¢do e resumo de informagoes relevantes encontradas
em publicagdes de diversos autores sobre a tematica, tanto em livros como artigos
cientificos. Apos a revisdo de literatura que serviu para construir os primeiros capitulos
da presente investigagdo, foi efetuada uma consulta de informagdo sobre a organizagio
em estudo no website da Sharish Gin e na pagina oficial de Instagram da Sharish Gin.
Nao foi possivel realizar entrevistas exploratdrias junto dos responsaveis da marca, no
entanto, a analise documental referida refor¢cou a informacao necessaria exploratoria para
a realizagdo posterior da anélise de dados primarios com a aplicacdo de um inquérito por

questionario.
4.3.2. Dados Primarios

O questionario ¢ um instrumento cientifico de observagdo que contém diversas questdes
escritas dirigidas a uma amostra de individuos para aferir as respetivas opinides,
comportamentos, valores e outras informacdes factuais acerca dos mesmos (Quivy e
Campenhoudt, 2005). Moreira (2009) afirma que o questionario permite a recolha de
respostas a um conjunto de questdes colocadas a uma amostra representativa da

populagdo.

O questionario € uma importante ferramenta numa investigacdo para a verificagao das
hipéteses previamente definidas (Barafiano, 2004). A natureza quantitativa do
questionario atribui-lhe um estatuto de exceléncia em termos cientificos, pelo que
representa a ferramenta ideal para investigagcdes, uma vez que permite a confirmagao de

um estudo com base em literatura ja existente (Hill e Hill, 2008).

63



A elaboragdo do questionario pode ser feita com itens de resposta aberta ou fechada,
sendo que as respostas fechadas permitem ao investigador uma maior facilidade no
tratamento dos dados e clareza da informagao, enquanto as respostas abertas possibilitam
informacdes mais dispersas que requerem por parte do investigador uma maior

interpretagdo e confrontacdo de diferentes respostas dos inquiridos (Moreira, 2009).

De acordo com Bell (1997) existem diferentes tipos de questdes possiveis num
questionario: 1) aberta, cuja resposta ¢ uma palavra, frase ou um comentério; ii) lista, cuja
resposta € a selecdo de uma das alineas listadas; ii1) categoria, cuja resposta ¢ a selecao
de uma categoria entre as opgoes de categoria apresentadas; iv) hierarquia, cuja resposta
¢ a ordenacdo ou hierarquiza¢ao de algo; v) escala, cuja resposta ¢ a selecao de uma das
opgoes apresentadas em niveis de escalonamento de informagdo (normal, ordinal,
relacional ou de intervalo); vi) quantidade, cuja resposta ¢ a indicacdo de um nimero
exato ou aproximado; e vii) grelha, cuja resposta é registada na tabela que apresenta varias

questoes.

Hill e Hill (2008) explicam que a escala nominal permite a selecio de uma opgao
qualitativa e a escala ordinal permite a ordenagdo numérica conforme a categoria
satisfacdo. A escala de Linkert permite a recolha de dados ordinais, uma vez que as
questdes sao colocadas de forma que o inquirido indique se esta mais ou menos de acordo
ou desacordo com determinadas afirmacdes, sendo que existe cinco respostas possiveis:
1) Concordo totalmente; ii) Concordo; iii) Indeciso; iv) Discordo; e v) Discordo

totalmente (Fortin, 2009).

No inquérito por questionario da presente investigagdo a maioria das questdes sdo de
escala e o tipo de escala mais utilizado ¢ a ordinal, sendo que os dados sao recolhidos a
partir da escala de Linkert. As perguntas visam avaliar os seis blocos estruturados no
Modelo Customer-Based Brand Equity: i) relevancia; ii) desempenho; iii) imagem; iv)

juizos de valor; v) sensagdes; € vi) ressonancia.

4.4. Universo, Amostra e Horizonte Temporal da Investigacao

A amostra ¢ o conjunto de individuos retirados de uma populagdo (Fortin, 2009). A
populagdo, também chamada de universo, € o grupo de pessoas que se pretende envolver
no estudo, de modo a obter conclusdes validas (Barbetta, 2001). O investigador deve ter
uma amostra suficientemente significativa da populacdo que se pretende utilizar no

questionario, da qual sdo recolhidos os dados para a posterior anélise (Moreira, 2009). O
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autor explica ainda que existe uma menor dispersao dos resultados obtidos quanto maior

for a dimensao da amostra.

Considerando a problematica e as hipoteses de investigacao, dentro de um universo de
consumidores Sharish Gin, ¢ selecionada uma populacdo-alvo a qual ¢ aplicado o
inquérito por questiondrio. Neste caso, sdo todos os consumidores da Sharish Gin que

sejam seguidores da pagina de Instagram da marca.

A dimensdo da amostra deve ser significativa da populacdo em estudo, por esta razdo, ¢

necessario identificar o nimero de respostas necessarias ao inquérito por questionario.

Figura 7 — Dimensdo da Amostra

N n N n N n N n N n

10 10 100 80 280 162 800 260 | 2800 | 338
15 14 110 86 290 165 850 265 | 3000 | 341
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 | 297 | 7000 | 364
50 44 180 123 420 201 | 1400 | 302 | 8000 | 367
55 48 190 127 440 205 | 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
75 63 230 144 550 226 | 1900 | 320 | 30000 | 379
80 66 240 148 600 234 | 2000 | 322 | 40000 | 380
85 70 250 152 650 242 | 2200 | 327 | 50000 | 381
90 73 260 155 700 248 | 2400 | 331 | 75000 | 382
95 76 270 159 750 254 | 2600 | 335 |100000| 384

Fonte: Huot (1999:38)

Observando a tabela de Huot em que o N representa a dimensdo da populagdo € o n
representa a dimensdo da amostra e tendo também em conta que a pagina oficial de
Instagram da Sharish Gin tem 13.700 seguidores, sdo necessdrias no minimo 370
respostas ao questiondrio para que a amostra seja significativa. No caso da presente

investigacao, foi recolhida uma amostra de 423 inquiridos.

O inquérito por questionario esteve disponivel desde o dia 29 de junho de 2023 ao dia 29
de julho de 2023. Durante este periodo foi enviada uma mensagem individualmente aos
seguidores da marca no Instagram, a qual continha uma breve apresentagdo e a ligacdo

para o questionario, através do meu perfil de Instagram.
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No inquérito por questiondrio as duas primeiras questoes sao determinantes para a
constitui¢do da amostra do estudo, uma vez que sé serdo consideradas as respostas dos
questionados que indiquem na pergunta nimero 1 que sdo consumidores da marca Sharish
Gin e na pergunta nimero 2 que acompanham a atividade da pagina de Instagram da

marca.
4.5. Modelo de Avaliagao Metodologico

Como suporte para a avaliagdo da presente dissertacdo, ¢ utilizado o modelo Customer-
Based Brand Equity proposto por Keller. Este modelo baseia-se na perspetiva do
consumidor sobre o valor da marca e ¢ constituido por quatros niveis ascendentes que sao
imprescindiveis para a constru¢do do valor da marca: i) Relevancia; ii) Significado, cujo
nivel ¢ subdivido por: Desempenho e Imagem da marca; iii) Resposta, cujo nivel ¢

subdivido por: Juizos de valor e Sensagdes; e iv) Ressonancia (Keller, 2013).

De forma a concretizar as quatro etapas, € necessario atingir os seis blocos de constru¢ao
da marca que estdo estruturados no modelo: i) Relevancia, trata-se da notoriedade e
conhecimento da marca ¢ a facilidade e regularidade com que a marca surge na mente do
consumidor; ii) Desempenho, trata-se das carateristicas do produto e servi¢o da marca e
a forma como as necessidades utilitarias do consumidor sdo correspondidas; iii) Imagem,
trata-se das percegdes abstratas que o consumidor tem da marca e a forma como as suas
necessidades psicologicas e sociais sdo correspondidas; iv) Juizos de valor, trata-se das
opinides e avaliagdes que o consumidor tem da marca com base nas imagens existentes
na sua mente e no desempenho da marca; v) Sensagdes, trata-se das emogdes e reagdes
que o consumidor tem relativamente a marca; e vi) Ressondncia, trata-se do
relacionamento estabelecido entre a marca e consumidor e a lealdade existente (Keller,

2013).
4.6. LimitagOes ao Estudo

Durante a realizagdo do estudo foram sentidas algumas dificuldades, no entanto,
contribuiram para a minha capacidade de resiliéncia e de encontrar estratégias que
permitissem a superagao das mesmas. Por este prisma, foi positivo que tivessem surgido,
pois contribuiram para o desenvolvimento das minhas aptiddes e enriqueceram-me a

varios niveis.
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Atravessei um periodo de grande exigéncia e adaptacdo durante a COVID-19, tanto a
nivel pessoal como profissional. Em margo de 2020 deixei de viver em Lisboa e regressei
ao Alentejo, as minhas origens e onde tenho o meu conforto. Para além desta mudanga a
nivel pessoal, o trabalho a tempo integral no escritério passou a ser feito através de casa
e também no campo profissional passei por uma grande adaptacao, nao s6 em termos de
rotina, mas principalmente no desempenho das minhas fungdes na empresa, uma vez que
houve bastantes alteracdes internamente e fiquei responsavel por mais do que uma area.
Foi uma fase bastante critica que demorei a estabilizar, o que contribuiu para que nao

conseguisse dedicar-me o suficiente na conclusao da dissertagao no tempo previsto.

Nos dias de hoje, considero que ¢ essencial o contacto direto com as pessoas para tornar
a mensagem mais pessoal e personalizada, de forma a obter uma identificagao das pessoas
para connosco ou com o nosso trabalho, penso que ficam mais predispostas a colaborar.
Dito isto, defini desde o inicio que seria eu a contactar diretamente os seguidores da
marca, em vez de pedir & marca para partilhar o questiondrio, até¢ para evitar algum
possivel constrangimento atual ou futuro a marca, como abrir precedentes para mais
pessoas solicitarem este tipo de pesquisa com o apoio deles. Enviei mensagens aos
seguidores da marca Sharish Gin no Instagram, através do meu perfil pessoal de

Instagram, todos os dias durante o horizonte temporal indicado.

Tencionava alcangar todos os seguidores da marca no Instagram, contudo, ao fim de um
certo nimero de mensagens por dia que nunca era igual de um dia para o outro, o
Instagram ja ndo permitia o envio da mensagem, a qual continha uma breve apresentagao
do estudo e respetivo objetivo, bem como o /ink para as pessoas conseguirem aceder ao
questionario, pelo que ndo foi possivel contactar todos os seguidores da marca num
horizonte temporal vidvel. Considero que apesar do constrangimento que foi aguardar
tanto tempo para obter a amostra necessaria de forma a poder avangar para a analise dos
resultados, foi a estratégia correta a adotar, até porque com este trabalho didrio consegui

um maior niumero de respostas ao questiondrio do que o necessario.

Por ultimo, como ja referido, ndo foi possivel realizar entrevistas exploratorias junto dos
responsaveis da marca, ficando apenas com a concretizagdo da realizacdo de andlise

documental, em termos de apuramento de dados exploratdrias para o estudo.
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4.7. Hipodteses em Investigagao

As hipoteses da investigagao sdo os pilares centrais do estudo (Quivy e Campenhoudt,
2005). De acordo com Prodanov e Freitas (2013) devem ser especificas, claras, simples,
plausiveis, consistentes, originais e devem também seguir uma logica e apresentar alguma

profundidade.

As hipoteses do estudo ajudam o investigador a obter e selecionar os dados pertinentes a
pesquisa de entre uma infinidade de dados disponiveis (Quivy e Campenhoudt, 2005).
Deshaies (1992) acrescenta que as hipoOteses sdo importantes porque ajudam a: i)
assegurar uma orientagdo face a pesquisa; i1) propor uma tentativa de explicagao entre as
variaveis e os conceitos; iii) providenciar um plano e indicagdes de acordo com o caminho
do estudo exploratorio; e iv) viabilizar a verificagdo sistematica e corresponder as

necessidades cientificas.

Inicialmente, o investigador define determinados principios, os quais sdo meramente
hipotéticos, gerais e especulativos, para dar resposta a problematica identificada no
estudo, principios esses que ddo origem as hipdteses da investigagdao (Brown e McIntyre,

1981).
As hipdteses desta investigagdo sdo as seguintes:

H1: A Sharish Gin através da sua pagina de Instagram influencia positivamente no

relacionamento do consumidor com a marca.

H2: A Sharish Gin através da sua pagina de Instagram influencia positivamente na

resposta do consumidor face a marca, em termos de sensagdes e juizos de valor.

H3: A Sharish Gin através da sua pagina de Instagram influencia positivamente no

significado da marca para o consumidor, em termos de imagem e desempenho.

H4: A Sharish Gin através da sua pagina de Instagram influencia positivamente na

relevancia da marca para o consumidor.
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Tabela 2 - Variaveis em Analise do Questionario

Variaveis do Modelo Customer-Based Perguntas do Hipoteses de

Brand Equity Questionario Investigacao
Ressonancia (relacionamento) 3,4,5 H1
Resposta (sensagdes e juizos de valor) 6,7 H2
Significado (imagem e desempenho) 8,9 H3
Relevancia (notoriedade) 10 H4

Fonte: Elaboracao propria
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Capitulo 5 — Analise e reflexdo de dados primarios do estudo da marca

5.1. Andlise geral aos dados primarios do estudo

A amostra da presente investigagdo corresponde a 423 consumidores da Sharish Gin que
responderam ao inquérito por questionario, indicando que sdo consumidores da marca e
também que acompanham a pagina de Instagram da marca. Estas pessoas foram
contactadas diretamente através da minha pagina pessoal de Instagram no horizonte

temporal estipulado.
5.1.1. Definicdo da Amostra

Dado que o inquérito por questionario iria estar disponivel online e poderia chegar a
pessoas que ndo fossem consumidoras da marca ou seguidoras da pagina de Instagram da
Sharish Gin, apesar de estar explicito no mesmo que era destinado apenas a estas pessoas,
foram introduzidas estrategicamente duas questdes com o objetivo de filtrar as respostas
dos inquiridos. Os inquiridos s6 conseguiriam continuar a responder ao questionario caso

as suas respostas fossem positivas a ambas as questdes.

Grafico 1 — E consumidor da marca Sharish Gin?

5%

Nao

Sim

95%

Fonte: Elaboragao propria

A questdo “E consumidor da marca Sharish Gin?”, a maioria dos inquiridos (95% - 438

inquiridos) afirma ser consumidor da marca e apenas 5% - 22 inquiridos nao.

70



Grafico 2 — Com que frequéncia costuma acompanhar a atividade da pagina de
Instagram da Sharish Gin?
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Fonte: Elaboragao propria

Analisando o grafico 2, conclui-se que 33% - 151 inquiridos acompanham a atividade da
pagina de Instagram da Sharish Gin “as vezes”, 30% - 137 inquiridos sempre que veem
uma publica¢do no feed ou uma histéria, 17% - 79 inquiridos raramente acompanham e
15% - 68 inquiridos “muitas vezes”. Esta questdo tinha a op¢ao de resposta “nunca’ para
que as respostas dos inquiridos que a selecionassem ndo fossem consideradas na amostra,

foi o caso de 5% - 25 inquiridos.

Ap0s ser feita a correlagdo entre ser consumidor e acompanhar a pagina de Instagram da
marca Sharish Gin, foram obtidas apenas 423 respostas validas para o estudo, pelo que s6

as 423 sdo admitidas como amostra.

5.1.2. Resultados dos dados de caracterizagao

Grafico 3 — Género
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Fonte: Elaboragao propria
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Quanto ao género dos inquiridos, verifica-se que dos 423 inquiridos, 60% das respostas
sdo obtidas pelo sexo masculino (252 inquiridos) e 40% pelo sexo feminino (171

inquiridas).

Observa-se que a maioria dos consumidores e seguidores da marca que responderam ao

inquérito por questionario sdo homens.

Grafico 4 — Idade
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Fonte: Elaboragao propria

Relativamente a idade dos inquiridos, quase metade pertencem a faixa etéria entre os 25
e 0s 34 anos (46% - 196 inquiridos). De seguida, com 22%, que equivale a 93 inquiridos,
estdo as pessoas com idades entre os 35 e os 44 anos. Os restantes consumidores tém
idades entre os 18 e 24 anos (14% - 59 inquiridos), 45 e 54 anos (11% - 49 inquiridos),
55 e 64 anos (5% - 21 inquiridos) e os que t€ém mais de 65 anos correspondem apenas a
2% (8 inquiridos). Nao foi obtida qualquer resposta de consumidores com menos de 18

anos.

Verifica-se entdo que a maioria dos consumidores da marca que responderam ao

questionario t€ém idades compreendidas entre os 25 e os 44 anos.
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Grafico 5 — Habilitagdes literarias
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Fonte: Elaboragao propria

Em termos de habilitagdes literarias, metade dos inquiridos concluiram o ensino
secundario (50% - 230 inquiridos). A percentagem que se regista de seguida representa
os consumidores com ensino superior (44% - 204 inquiridos). Outra parte frequentou o

ensino basico (5% - 23 inquiridos) e apenas 1% (3 inquiridos) frequentou o ensino basico.

Conclui-se que metade dos consumidores e seguidores da marca tém o ensino secundario

e outra parte significativa tem o ensino superior.
5.1.3. Resultados dos dados do estudo

Grafico 6 — Ha quanto tempo ¢ consumidor da marca Sharish Gin?
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Fonte: Elaboragao propria
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Verifica-se que a maioria dos consumidores da Sharish Gin ja o ¢ hd mais de 3 anos (51%
- 217 inquiridos), 19% - 82 inquiridos consomem produtos da marca ha 2 a 3 anos e logo
de seguida com 15% (62 inquiridos) estdo os individuos que consomem produtos Sharish
Gin ha 1 a 2 anos. Entre 6 meses a 1 ano estdo 9% dos consumidores (36 inquiridos) e

apenas 6% (26 inquiridos) consomem produtos da marca ha menos de 6 meses.

Dado que a maioria dos inquiridos ja ¢ consumidor da marca ha mais de 3 anos, fica
evidente que existe lealdade a marca pelo espago temporal de consumo dos produtos da

marca.

Grafico 7 — Qual ¢ o motivo que o leva a acompanhar a Sharish Gin no Instagram?
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B Porque sou consumidor.

Fonte: Elaboragao propria

Os motivos mais apontados pelos consumidores que os fazem acompanhar a Sharish Gin
no Instagram sdo o facto de serem consumidores da marca (46% - 196 inquiridos) e de
conhecerem fas, colaboradores e/ou amigos da marca (29% - 123 inquiridos). A
percentagem de 12% (51 inquiridos) corresponde aos consumidores que indicaram ter
recebido a recomendacdo de alguém, com 8% (35 inquiridos) esta a hipotese da pagina
oferecer contetido interessante ou de entretenimento e, por ultimo, com 4% (18

inquiridos) ficou a op¢ao das promogdes, passatempos €/ou concursos.

Verifica-se que cerca de metade dos inquiridos acompanha a marca no Instagram porque
sao consumidores, o que demonstra que tém interesse em acompanhar nesta rede social a
marca que consomem e € por isso importante a presenca ativa e positiva da Sharish Gin

nesta plataforma.
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Grafico 8 — A Sharish Gin € sempre a minha primeira op¢ao de compra na sua categoria

de produto.
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Fonte: Elaboracao propria

A maior percentagem de respostas ao facto da Sharish Gin ser a primeira opg¢ao de compra
na sua categoria de produto encontra-se na opg¢ao “indeciso”, com 30% - 128 inquiridos.
Com 28% - 119 inquiridos fica a opc¢ao “concordo” e s6 depois com 24% - 102 inquiridos
¢ que a opgdo “concordo totalmente” aparece. 59 inquiridos (14%) indicam que

discordam da afirmagdo e apenas 4% (15 inquiridos) discordam totalmente.

Apesar de a Sharish Gin ndo ser a primeira op¢do de compra na sua categoria de produto
para uma parte dos inquiridos, porque existe uma consideracdo de outras marcas
concorrentes no momento de comprar este tipo de produtos, pode concluir-se que a
Sharish Gin € a marca que aproximadamente metade dos consumidores considera como
a sua primeira op¢ao de compra dentro da categoria de produtos em que esta se insere, o

que comprova a existéncia de lealdade para com a marca.

Grafico 9 — Compro produtos Sharish Gin quando as marcas concorrentes tém

promogdes ativas.
150 32%

21% 0
100 19% 17%

12%
50 I
0

Discordo  Discordo Indeciso  Concordo Concordo
totalmente totalmente

Fonte: Elaboragao propria
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Quando questionados se compram produtos da Sharish Gin mesmo com promogdes ativas
de marcas concorrentes, 32% dos consumidores e seguidores da marca (134 inquiridos)
demonstram-se indecisos. J4 21% (88 inquiridos) demonstra que discorda desta afirmacao
e logo de seguida, com 19% (81 inquiridos) fica a op¢do “concordo”. Apenas 17% - 70
inquiridos concordam totalmente e, em oposi¢do, a discordar totalmente ficam 12% dos

consumidores (50 inquiridos).

E verificado que apenas 36% dos consumidores afirmam comprar produtos Sharish Gin
quando marcas concorrentes t€ém promogdes ativas, os restantes estao indecisos e afirmam
ndo o fazer, pelo que a lealdade do consumidor ¢ colocada em causa quando existem

precos mais atrativos praticados pela concorréncia da marca.

Grafico 10 — Ja efetuei mais do que uma compra de produtos Sharish Gin.
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Fonte: Elaboragao propria

Nesta questdo, volta a reforcar-se a lealdade demonstrada pelos consumidores a Sharish
Gin, uma vez que 41% dos consumidores (172 inquiridos) optaram por concordar
totalmente com a afirmacdo de que j& efetuaram mais do que uma compra de produtos
Sharish Gin e 31% (133 inquiridos) também concordaram. A opg¢ao “indeciso” fica com
15% (63 inquiridos), a “discordo” com 7% (29 inquiridos) e a “discordo totalmente” com

6% (26 inquiridos).

Constata-se que a maioria dos consumidores afirma ja ter feito mais do que uma compra
de produtos Sharish Gin, o que demonstra a sua lealdade para com a marca através da

repeti¢do da compra.
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Grafico 11 — Considero-me leal a marca Sharish Gin.
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Fonte: Elaboracdo propria

Quando questionados se se consideram leais a marca, as opinides dos consumidores

repartem-se entre “indeciso” com 28% (117 inquiridos), “concordo” com 26% (111

inquiridos) e “concordo totalmente” com 22% (94 inquiridos). Por sua vez, existem 71

consumidores (17%) que discordam desta afirmagdo e ainda 30 consumidores (7%) que

discordam totalmente.

Valida-se que cerca de metade dos inquiridos demonstra considerar-se leal a marca

Sharish Gin, pois no total 48% dos consumidores concordaram ou concordaram

totalmente com a afirmacao colocada nesta questao do inquérito por questionario. Apenas

24% dos inquiridos ndo se consideram leais a marca Sharish Gin, os restantes 28% estao

indecisos em demonstrar a sua concordancia ou discordancia.
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Grafico 12 — Recomendo a marca Sharish Gin.
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Fonte: Elaboragao propria
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A maioria dos consumidores afirma concordar totalmente que recomenda a marca Sharish
Gin (51% - 217 inquiridos) e 32% - 136 dos inquiridos afirmam concordar com esta
afirmacdo. Apenas 13% (55 inquiridos) estdo indecisos, 2% - 9 inquiridos discordam

totalmente e 1% - 6 inquiridos discordam.

O facto de praticamente toda a amostra afirmar que recomenda a marca Sharish Gin
reforga a sua lealdade para com a marca. Ao sentirem-se leais a marca e com associagoes
positivas a marca, os consumidores sentem-se confortdveis em recomendar a Sharish Gin

a outras pessoas.

Grafico 13 — Partilho publicagdes da pagina Sharish Gin na minha pagina pessoal de

Instagram.
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Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente a partilha de publicagdes da pagina Sharish Gin nas suas paginas pessoais
de Instagram, 37% - 155 inquiridos afirmam que ndo o fazem ao selecionarem a opgao
“discordo totalmente” e 21% - 87 inquiridos mostram-se indecisos. 77 inquiridos (18%)
afirmam discordar, 13% (55 inquiridos) concordam que o fazem e s6 12% (49 inquiridos)
concordam totalmente que partilham contetidos da marca nos seus perfis pessoais de

Instagram.

Constata-se que existe uma fraca tendéncia por parte dos consumidores e seguidores da
Sharish Gin no Instagram para partilharem conteudos da marca nos seus perfis pessoais,
nao se predispdem a ter esta participacao ativa. O que significa que a marca nao consegue
alcancar o envolvimento dos inquiridos através desta acdo de divulgacdo dos seus

conteudos nos perfis pessoais dos seus seguidores.
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Grafico 14 — Quais as sensagdes que a Sharish Gin desperta em si?
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Fonte: Elaboragao propria

Quanto as sensagdes que a Sharish Gin desperta nos consumidores e seguidores da marca,
23% (190 inquiridos) afirmam “diversao”, 21% (173 inquiridos) “autossatisfacdo”, 19%
(162 inquiridos) “tranquilidade”, com 16% (133 inquiridos) fica a op¢do “confianca”,
10% (80 inquiridos) escolhem “entusiasmo”, 7% (58 inquiridos) “aprovagao social” e ha

ainda 4% (35 inquiridos) que afirmam que ndo desperta nenhuma das opgdes anteriores.

Em termos de respostas e reagdes a nivel emocional do consumidor face a marca Sharish
Gin, ¢ de notar que das seis sensagdes colocadas no inquérito por questionario, as trés
mais votadas pelos inquiridos sdo a diversdo, a autossatisfacdo e a tranquilidade. A
diversdo e a tranquilidade sdo sensagdes imediatas que os consumidores sentem aquando

da experiéncia com a marca, ao contrario da autossatisfacdo que é duradoura.

Grafico 15 — A marca Sharish Gin prima pela qualidade.
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Fonte: Elaboragao propria
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A maioria dos consumidores (52% - 218 inquiridos) afirma que concorda totalmente com
o facto da marca Sharish Gin primar pela qualidade e 36% - 153 inquiridos concordam.
Apenas 10% - 41 inquiridos indicam estar indecisos relativamente a esta afirmacao, 1%
(6 inquiridos) opta por discordar e outros 1% (5 inquiridos) escolheram discordar

totalmente.

Nao existe margem para duvidas de que a Sharish Gin, na opinido dos seus consumidores,

¢ uma marca de qualidade, logo, ¢ uma marca com valor para eles.

Grafico 16 — Estou satisfeito com a marca Sharish Gin.
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Fonte: Elaboragao propria

Em termos de satisfacdo com a marca, também a maioria dos consumidores (50% - 211
inquiridos) concordam totalmente que estdo satisfeitos com a Sharish Gin e 38% (161
inquiridos) afirmam concordar. Apenas 9% (40 inquiridos) se sentem indecisos face a

afirmacao, 1% (6 inquiridos) discorda e o restante 1% (5 inquiridos) discorda totalmente.

Conclui-se que os juizos de valor que os consumidores tém da marca Sharish Gin sdo
bastante positivos, uma vez que quase a totalidade dos consumidores inquiridos

demonstra estar satisfeito com a marca.
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Grafico 17 — A Sharish Gin é uma marca credivel e de confianga.
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Fonte: Elaboragao propria

A opinido da maioria dos consumidores (54% - 228 inquiridos) sobre a Sharish Gin é que
¢ uma marca credivel e de confianga. Também 36% (153 inquiridos) dos consumidores
concordam que a Sharish Gin ¢ credivel e de confianga, s6 8% (32 inquiridos) sente
indecisdo perante a afirmacdo, 1% - 5 inquiridos optam por discordar e outros 1% (5

inquiridos) discordam totalmente.

Verifica-se que em termos de credibilidade da marca, tendo em conta a experiéncia
percebida, a confianca e simpatia da marca, existe uma avaliacdo muito favoravel sobre
a Sharish Gin por parte dos seus consumidores, pois consideram-na como uma marca de

confianga e credivel.

Grafico 18 — Considero a marca Sharish Gin mais vantajosa e melhor do que a

concorréncia.
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Fonte: Elaboragdo propria
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Sobre o facto de considerarem a Sharish Gin uma marca melhor e mais vantajosa do que
as concorrentes, as opinides dos consumidores dispersam entre o “concordo” com 34%
(142 inquiridos), o “concordo totalmente” com 32% (134 inquiridos) e o “indeciso” com
24% (102 inquiridos). Mantém-se baixas as percentagens de consumidores que discordam

(8% - 33 inquiridos) e que discordam totalmente (3% - 12 inquiridos) da afirmacao.

E percetivel que a Sharish Gin, na opinido dos consumidores, ¢ uma marca superior face
a sua concorréncia, uma vez que ¢ notada uma forte tendéncia dos inquiridos a

considerarem-na como uma marca mais vantajosa ¢ melhor do que a concorréncia.

Grafico 19 — Os produtos da Sharish Gin dirigem-se a pessoas que apreciam bebidas

Unicas e premium.
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Fonte: Elaboragao propria

Deparados com a questdo se os produtos da Sharish Gin sdo dirigidos a pessoas que
apreciam bebidas tinicas e premium, 40% dos consumidores (171 inquiridos) concordam,
27% - 113 inquiridos concordam totalmente e apenas 22% - 93 inquiridos sentem

indecisdo. S6 8% - 34 inquiridos discordam e 3% - 12 inquiridos discordam totalmente.

O grafico 19 demonstra a opinido dos consumidores da Sharish Gin relativamente ao
perfil de utilizador da marca. Conclui-se que a maioria dos consumidores inquiridos
associa a Sharish Gin como uma marca que agrada a pessoas com gostos premium e

anicos.
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Grafico 20 — Consumo produtos da Sharish Gin tanto num ambiente social como

familiar.
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Fonte: Elaboracdo propria

Quase metade dos consumidores (42% - 178 inquiridos) concorda totalmente que
consome produtos da Sharish Gin tanto num ambiente social como familiar e também
39% - 164 inquiridos concordam. 14% dos consumidores (59 inquiridos) optam por
escolher a op¢ao “indeciso”, 4% (17 inquiridos) a opcao “discordo” e s6 1% (5 inquiridos)

discorda totalmente.

Na opinido dos consumidores da marca que responderam ao inquérito por questionario,
os produtos da Sharish Gin adequam-se a varias situacdes. A maioria considera que os

produtos da marca sdo apropriados para consumir tanto entre amigos como em familia.

QGrafico 21 — Considero a Sharish Gin uma marca auténtica e tradicional.
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Do total de inquiridos, 45% (191 inquiridos) concordam totalmente e 38% (161
inquiridos) concordam que consideram a Sharish Gin uma marca auténtica e tradicional.
Por sua vez, 13% - 56 inquiridos sentem-se indecisos face a esta afirmacao, 2% - 10
inquiridos discordam que a Sharish Gin seja uma marca tradicional e auténtica e apenas

1% - 5 inquiridos discordam totalmente.

Verifica-se que as associagdes que a maioria dos consumidores tem da personalidade e
valores da marca comprovam que a Sharish Gin ¢ uma marca com tragos humanos de

autenticidade e tradicionalidade.
Grafico 22 — Conheco a histéria da Sharish Gin.
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Relativamente a historia da Sharish Gin, 37% - 156 inquiridos afirmam concordar
totalmente que a conhecem, 31% - 131 inquiridos concordam e verifica-se indecisdo em
17% - 70 inquiridos. 9% dos consumidores (37 inquiridos) discordaram da afirmacao de

que conhecem a historia da marca e 7% (29 inquiridos) discordaram totalmente.

Quando deparados com a questdo sobre o seu conhecimento acerca do passado da marca,
constata-se que a maioria dos consumidores tem presente na imagem que t€ém da marca a

histéria, a heranga e as experiéncias da marca.
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Grafico 23 — As carateristicas dos produtos da Sharish Gin sdo positivas.
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No que concerne ao facto das carateristicas dos produtos da Sharish Gin serem positivas,

45% dos consumidores (192 inquiridos) concordam totalmente e 42% - 176 inquiridos

concordam. Apenas 10% - 44 inquiridos se sentem indecisos relativamente a esta

afirmacao, 2% (7 inquiridos) discordam e 1% (4 inquiridos) discordam totalmente.

E notavel que as crengas dos consumidores sobre o nivel de carateristicas dos produtos

da Sharish Gin sdo bastante positivas, uma vez que foi obtida uma clara afirmagao de que

consideram as carateristicas dos produtos da marca positivas.

Grafico 24 — A marca Sharish Gin tem um desempenho eficiente.
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Sobre o desempenho da marca Sharish Gin ser eficiente, ¢ obtida uma significativa
concordancia por parte dos consumidores com esta afirmagdo: 43% (182 inquiridos)
concordam totalmente e 42% (177 inquiridos) concordam. S6 12% dos consumidores (51
inquiridos) estdo indecisos perante esta questdo, 2% - 7 inquiridos discordam e 1% - 6

inquiridos discordam totalmente.

Constata-se que a maioria dos consumidores exprime uma avaliacao favoravel a Sharish

Gin relativamente a eficiéncia do desempenho da marca.

Grafico 25 — Estou satisfeito com os produtos e o servigo prestado pela marca Sharish

Gin.
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Fonte: Elaboragao propria

Face a afirmacao de que estdo satisfeitos com os produtos e o servigo prestado pela marca
Sharish Gin, verifica-se que cerca de metade dos consumidores concorda totalmente (46%
- 194 inquiridos) e 40% - 168 inquiridos concordam. Existem 48 inquiridos (11% da
amostra) que estdo indecisos com esta afirmacao, 2% (9 inquiridos) discordam e apenas

1% - 4 inquiridos discordam totalmente.

E entdo possivel afirmar-se que os consumidores da Sharish Gin estdo satisfeitos com a
eficacia, eficiéncia e empatia da marca, tanto a nivel do desempenho dos seus produtos

como em termos do servigo prestado pela marca.
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Grafico 26 — Os produtos da Sharish Gin t€ém um estilo e design original e positivo.
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Fonte: Elaboracdo propria

A maioria dos consumidores concorda totalmente que os produtos da Sharish Gin tém um
estilo e design original e positivo (57% - 242 inquiridos), os restantes 31% - 133
inquiridos também concordam com a afirmagdo, s6 9% - 37 inquiridos se mostram

indecisos, 1% - 6 inquiridos discordam e outros 5 inquiridos (1%) discordam totalmente.

Quando questionados sobre o aspeto dos produtos da Sharish Gin, os consumidores
afirmam que os produtos da marca tém um estilo e design original, considerando esta

carateristica dos produtos como um fator positivo.

Grafico 27 — A politica de precos da Sharish Gin ¢ adequada.
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Relativamente a politica de precos da Sharish Gin, 41% dos consumidores (172
inquiridos) concordam que ¢ adequada e 29% (124 inquiridos) concordam totalmente.
23% - 96 inquiridos consideram-se indecisos face a esta afirmacdo, 5% (22 inquiridos)
mostram discordar que os pregos aplicados pela marca sdo adequados e 2% (9 inquiridos)

discordam totalmente.

Conclui-se que a maioria dos consumidores considera adequada a politica de pregos
implementada pela Sharish Gin, ndo existe um numero significativo de opinides contra,

apenas 23% dos consumidores se mostrou indeciso sobre esta temdtica.

Grafico 28 — Conheg¢o bem as carateristicas e valores da marca Sharish Gin.
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Verifica-se que 35% dos consumidores (148 inquiridos) concordam que conhecem bem
as carateristicas e valores da marca Sharish Gin, 30% - 125 inquiridos mostram-se
indecisos e 26% (110 inquiridos) concordam totalmente com a afirmagao. Restam apenas

8% (34 inquiridos) que discordam e 1% (6 inquiridos) que discorda totalmente.

Observa-se que existe uma maioria que concorda conhecer bem as carateristicas e valores
da marca, apesar de também haver uma percentagem de 30% de consumidores que nao
conseguiu nem concordar nem discordar. Isto demonstra que ha efetivamente um
reconhecimento da marca apds contactos prévios com a mesma, os consumidores

conhecem as carateristicas e valores da Sharish Gin.
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Grafico 29 — Identifico facilmente a marca Sharish Gin ao deparar-me com o logotipo e

as embalagens dos produtos.
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No grafico 29 comprova-se que a Sharish Gin tem um estilo e design original, pois cerca
de metade dos consumidores (55% - 234 inquiridos) concorda totalmente que identifica
facilmente a marca Sharish Gin quando se depara com o logotipo e as embalagens dos
produtos. 30% dos consumidores (128 inquiridos) também concordam com a ideia e
apenas 9% - 40 inquiridos sentem indecisdo perante esta afirmacdo. Os restantes
consumidores, 4% (15 inquiridos) optam por discordar e 1% (6 inquiridos) por discordar

totalmente.

A notoriedade da marca esta bastante consolidada no que toca a sua imagem, uma vez
que a maioria dos consumidores afirma conseguir identificar facilmente a marca Sharish
Gin quando se depara com pistas que os levam a reconhecer a marca, neste caso, o

logotipo e as embalagens dos produtos.

Grafico 30 — A Sharish Gin ¢ a marca que me vem a cabeca quando se fala em gin.
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Quando se fala em gin, 44% dos consumidores (188 inquiridos) concordam totalmente
que ¢ a Sharish Gin a marca que lhes vem a cabega. Também 33% (138 inquiridos)
concordam com esta afirmac¢do e 15% (62 inquiridos) mostram indecisdo. S6 6% - 24

inquiridos discordam da afirmacdo e 3% - 11 inquiridos discordam totalmente.

Verifica-se que grande parte dos consumidores inquiridos consegue identificar e recordar
o nome da marca Sharish Gin quando se fala na sua categoria de produto, sobrepondo-se

a outros nomes de marcas concorrentes.

Grafico 31 — Consigo identificar a marca Sharish Gin entre outras marcas concorrentes.
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Metade dos consumidores que responderam ao inquérito por questionario (50% - 210
inquiridos) concordam totalmente que conseguem identificar a marca Sharish Gin entre
outras marcas concorrentes. Também outros 142 inquiridos (34%) concordam com esta
afirmacdo. S6 12% (51 inquiridos) indica estar “indeciso” perante esta afirmagao, 3% (14

inquiridos) discorda e 1% (6 inquiridos) discorda totalmente.

E de notar que existe reconhecimento e recordagdo da marca Sharish Gin na mente dos
seus consumidores quando sdo confrontados com outras marcas concorrentes. A maioria
dos consumidores inquiridos afirma conseguir identificar a marca Sharish Gin entre a sua

concorréncia.

5.1.4. Cruzamento dos dados de caraterizacdo da amostra com os dados do estudo

De seguida ¢ feita uma analise que relaciona os dados de caraterizagdo da amostra com
os dados do estudo. Por motivos de otimizagdo de resultados e para que a presente
dissertacdo ndo se torne demasiado extensa, foram selecionadas apenas trés questdes

cujos resultados se revelaram mais significativos quando correlacionados com os dados
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de caraterizagcdo. Serdo entdo cruzadas as questdoes do estudo que se mostraram mais

relevantes quando relacionadas com os dados de caraterizacdo da amostra.

Grafico 32 — Género vs 3. “Ha quanto tempo ¢ consumidor da marca Sharish Gin”
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Analisando o grafico 32, € possivel constatar que a maior percentagem tanto de mulheres
como de homens encontra-se na resposta que sdo consumidores da Sharish Gin ha mais
de 3 anos: 58% dos homens (145 inquiridos) e 42% das mulheres (72 inquiridas).
Verifica-se que a medida que o tempo de consumo € menor, a percentagem de respostas

das mulheres é maior face a dos homens.

Grafico 33 — Género vs 7.1. “A marca Sharish Gin prima pela qualidade”
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No que diz respeito a opinido dos consumidores sobre a marca Sharish Gin primar pela

qualidade, retira-se do grafico 33 que a maioria das pessoas que concorda totalmente com
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a afirmacdo, em termos percentuais, sdo mulheres (56% - 95 inquiridas) e s6 depois vem
a percentagem dos homens com 49% (123 inquiridos). Nas restantes op¢des de resposta,
a percentagem entre homens e mulheres ndo tem muita discrepancia, no entanto, a dos

homens ¢ superior em todas.

Grafico 34 — Género vs 8.2. “Consumo produtos da Sharish Gin tanto num ambiente

social como familiar”
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Relativamente ao ambiente em que consomem produtos Sharish Gin, nota-se um
equilibrio entre as respostas dadas pelas mulheres e pelos homens, contudo, a
percentagem de mulheres que concordam totalmente e que concordam que consomem
produtos da marca tanto com familiares como com amigos ¢ maior do que a dos homens:
43% das mulheres (74 inquiridas) e 41% dos homens (104 inquiridos) optam pela
primeira opcao e 42% das mulheres (72 inquiridas) e 37% dos homens (92 inquiridos)

escolhem a segunda.

Grafico 35 — Habilitagoes literarias vs 7.4. “Considero a marca Sharish Gin mais

vantajosa e melhor do que a concorréncia”
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Face a afirmacao de que consideram a marca Sharish Gin mais vantajosa € melhor do que
a concorréncia, verifica-se que 1 consumidor (50%) com o ensino primario responde
“concordo” e outro consumidor (50%) opta por “indeciso”, 36% - 8 inquiridos com o
ensino basico concordam e outros 32% - 7 inquiridos concordam totalmente, 35% - 74
inquiridos com o ensino secundéario concordam totalmente e 32% - 69 inquiridos
concordam, 35% dos consumidores (64 inquiridos) com o ensino superior concordam e

29% - 53 inquiridos concordam totalmente.

Grafico 36 — Habilitagdes literarias vs 9.3. “Estou satisfeito com os produtos € o servico

prestado pela marca Sharish Gin”
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Relativamente a afirmacdo de que os consumidores estdo satisfeitos com os produtos € o
servico prestado pela marca Sharish Gin, retira-se do grafico 36 que 1 inquirido (50%)
com 0 ensino primario opta por concordar e o outro inquirido (50%) opta por “indeciso”,
41% dos consumidores (9 inquiridos) com o ensino basico concordam com a afirmacao,
cerca de metade dos consumidores com o ensino secundario (47% - 101 inquiridos)
concorda totalmente e 46% dos consumidores (85 inquiridos) com o ensino superior

também.
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Grafico 37 — Habilitagdes literarias vs 10.3. “A Sharish Gin ¢ a marca que me vem a

cabeca quando se fala em gin”
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Quanto a afirma¢ao que a Sharish Gin ¢ a marca que surge na cabeca quando se fala em
gin, observa-se no grafico 37 que 1 consumidor (50%) com o ensino primario opta por
concordar e outro (50%) por escolher a op¢ao “indeciso”, 50% dos consumidores (11
inquiridos) com o ensino basico concordam totalmente, 46% - 99 inquiridos com o ensino
secundario também concordam totalmente, tal como acontece com 42% dos

consumidores (78 inquiridos) que tém o ensino superior.

Grafico 38 — Idade vs 5.5. “Recomendo a marca Sharish Gin”

120
100
80
60
40

S | |‘ | -
-I I N ] | EmE N

0
18 -24 25-34 35—-44 45 - 54 55—-64 Mais de 65
anos
Discordo totalmente ® Discordo B Indeciso
H Concordo B Concordo totalmente

Fonte: Elaboracdo propria

94



No que concerne a afirmagdo de que recomendam a marca Sharish Gin, verifica-se que
existe uma maioria dos consumidores com idades compreendidas entre os 18 ¢ 24 anos
(54% - 32 inquiridos), os 25 e 34 anos (52% - 100 inquiridos) e os 35 a 44 anos (58% -
54 inquiridos) que concorda totalmente. Também os consumidores com 45 a 54 anos
optam aproximadamente na sua maioria por concordar totalmente com a afirmagao (47%
- 23 inquiridos). Os consumidores com 55 a 64 anos tém as suas opinides dividas entre
“concordo totalmente” e “indeciso”, cada uma com 33% (7 inquiridos). A resposta com
maior percentagem dos consumidores com mais de 65 anos ¢ “concordo” (38% - 3

inquiridos).

Grafico 39 — Idade vs 7.2. “Estou satisfeito com a marca Sharish Gin”
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Analisando o grafico 39, ¢ possivel constatar que a maioria dos consumidores com idades
compreendidas entre os 18 e os 24 anos (51% - 30 inquiridos), os 25 e os 34 anos (53% -
102 inquiridos) e os 35 e 44 anos (58% - 54 inquiridos) concordam totalmente que estdao
satisfeitos com a marca Sharish Gin. A resposta com maior frequéncia dos consumidores
na faixa etaria dos 45 aos 54 anos também foi “concordo totalmente” (41% - 20
inquiridos). Os consumidores com idades compreendidas entre 55 e 64 anos e com mais
de 65 anos e escolheram na sua maioria a op¢ao concordo, o primeiro grupo com 57% -

12 inquiridos e o segundo grupo com 75% - 6 inquiridos.
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Grafico 40 — Idade vs 8.3. “Considero a Sharish Gin uma marca auténtica e tradicional”
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Relativamente ao grafico 40, observa-se que a maioria dos consumidores com idades
compreendidas entre os 18 e os 24 anos concorda totalmente que considera a Sharish Gin
uma marca auténtica e tradicional (53% - 31 inquiridos), 48% dos consumidores (92
inquiridos) com idade entre os 25 e 34 anos e 49% dos consumidores (46 inquiridos) com
35 a 44 anos também. Quanto aos consumidores na faixa etaria dos 45 aos 54 anos, 39%
(19 inquiridos) concorda com a afirmacao e 37% (18 inquiridos) concorda totalmente.
Nos consumidores com idades entre os 55 e os 64 anos h4d uma maioria que concorda com
a afirmagdo (57% - 12 inquiridos) e 38% - 3 inquiridos com mais de 65 anos opta por

“concordo” e outros mesmos 38% (3 inquiridos) por “indeciso”.

5.2. Validagao das Hipoteses de Investigagao

O inquérito por questiondrio foi elaborado de forma a aferir as quatro etapas que o modelo
Customer-Based Brand Equity de Keller in Kotler e Keller (2006:275) propde como
imprescindiveis para a construcao do valor da marca, sendo que este modelo se baseia na
perspetiva do consumidor sobre o valor da marca: Relevancia; Significado; Resposta; e

Ressonancia.

De seguida vao ser apresentadas novamente as hipoteses de investigacdo e a respetiva

analise de cada uma delas que vai possibilitar a verificagdo da sua validade.
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H1: A Sharish Gin através da sua pagina de Instagram influencia positivamente no

relacionamento do consumidor com a marca.

Segundo Keller (2001; 2009), o relacionamento do consumidor com a marca reflete o
grau de intensidade da lealdade existente, a profundidade do vinculo psicoldgico e o nivel

de atividade do consumidor com a marca.

O consumidor tem respostas significativas face a marca, tais como a lealdade, a compra
continua e a recomendacdo da marca quando existe um envolvimento deste para com a
marca e quando sdo criadas liga¢des e vinculos emocionais (Prentice et al., 2019). Aro et
al. (2018) acrescentam que os lagos emocionais que o consumidor tem com a marca

contribuem para um relacionamento de longo prazo.

A lealdade do consumidor a marca ¢ considerada como a sua inten¢do de recompra ou o
seu compromisso emocional e psicoldgico (Ballester e Aleman, 2001). O consumidor leal
a marca € mais propenso a comprar repetidamente e a ter menos rotatividade (Leckie et
al., 2016). Koo (2006) e Punniyamoorthy e Mohanraj (2007) defendem que a lealdade do
consumidor a marca consiste em duas dimensdes: lealdade atitudinal (compromisso do

consumidor para com a marca) ¢ lealdade comportamental (compras repetidas da marca).

A avaliagdo do relacionamento do consumidor com a marca ¢ feita nas questdes 3, 4 e no
grupo 5 do inquérito por questionario. De acordo com as respostas obtidas, verifica-se
que 51% dos inquiridos sdo consumidores da Sharish Gin hd mais de 3 anos, 46%
acompanham a Sharish Gin no Instagram porque sdo consumidores, 52% dos
consumidores afirmam que a marca € sempre a sua primeira op¢ao de compra na sua
categoria de produto, 36% dos consumidores compram produtos Sharish Gin quando as
marcas concorrentes tém promocdes ativas, 72% ja efetuaram mais do que uma compra
de produtos da marca, 48% afirmam considerar-se leais a marca, 83% recomendam a
Sharish Gin e 25% partilham publicacdes da pagina marca nas suas paginas pessoais de

Instagram.

Desta forma, € possivel constatar que 4 das 8 questdes colocadas apresentam respostas

positivas, pelo que se considera valida a primeira hipotese.

Destaca-se o facto de 83% consumidores da Sharish Gin terem afirmado que recomendam
a marca, o que demostra o seu nivel de envolvimento com a mesma, pois tendo em conta

o que Prentice et al. (2019) afirmam, a recomendacao da marca ¢ uma resposta positiva a
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marca que existe por parte do consumidor quando hd um envolvimento entre as partes.
Para além disto, ¢ de notar que a recomendacdo da marca tem a capacidade de influenciar
outros consumidores, porque sdo consideradas mensagens mais crediveis e auténticas
relativamente as abordagens tradicionais de publicidade da marca (Veirman et al., 2017).
Foi também verificada uma consideravel percentagem de consumidores que afirmam ja
terem efetuado mais do que uma compra de produtos da Sharish Gin (72%), o que
comprova a existéncia de lealdade comportamental a marca por parte dos consumidores,
de acordo com Keller (2001; 2009), Leckie et al. (2016) e Punniyamoorthy ¢ Mohanraj
(2007).

H2: A Sharish Gin através da sua pagina de Instagram influencia positivamente na

resposta do consumidor face a marca, em termos de sensacgoes e juizos de valor.

Segundo Keller (2001), o consumidor tem varias respostas e reacdes a nivel emocional
face a marca e existem seis tipos de sensagdes que se destacam, sendo que umas sao
experienciais ¢ imediatas (calor, diversdo e excitagdo) e outras que sdo internas e

duradouras (seguranga, aprovacao social e autossatisfacao).

O consumidor desenvolve opinides e avaliagdes relativamente & marca com base nas
imagens existentes na sua mente ¢ no desempenho da marca (Keller, 2001; Saavedra,
2006; Keller, 2009; Keller, 2013). Keller (2001) explica que existem quatro tipos de
julgamentos destacdveis que o consumidor pode ter da marca: qualidade da marca;

credibilidade da marca; consideracdo da marca; e superioridade da marca.

Esta temadtica ¢ explorada na questdao 6 e no grupo 7 do inquérito por questionario. Na
questao 6, observa-se que todas as opcoes de resposta foram selecionadas (tranquilidade,
diversdo, entusiasmo, confianga, aprovacgao social e autossatisfacdo). A opcao de resposta
“nenhuma das opgdes anteriores” foi selecionada apenas por 4% dos inquiridos. Posto
isto, as sensag¢des mais selecionadas de acordo com os resultados obtidos sdao diversao,

autossatisfacao e tranquilidade.

Através dos resultados retirados do grupo 7 do inquérito por questionario, verifica-se que
88% dos consumidores afirmam que a Sharish Gin prima pela qualidade, 88% estdo
satisfeitos com a marca, para 90% dos consumidores a Sharish Gin ¢ uma marca credivel
e de confianga e 66% consideram a Sharish Gin mais vantajosa e melhor do que a

concorréncia.
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Uma vez que o total das 5 questdes colocadas apresentam respostas favoraveis, considera-

se a segunda hipdtese valida.

Deste modo, verifica-se através das duas sensagdes mais selecionadas pelos inquiridos
que a marca desperta nos seus consumidores tanto uma sensa¢ao imediata e experiencial
de diversdo como também uma sensacdo duradoura de autossatisfa¢do, distingdo que €

feita por Keller (2001).

De acordo com os resultados obtidos, constata-se que os inquiridos destacam a Sharish
Gin pela sua credibilidade, confiabilidade e qualidade e pela satisfagdo que proporciona
aos seus consumidores. Nota-se que 90% dos consumidores afirmaram considerar a
Sharish Gin como uma marca credivel e de confianga e como defendem Dedeoglu et al.
(2018), Sasmita e Suki (2015) e Punniyamoorthy e Mohanraj (2007), a confianca na
marca ¢ um ponto chave para a lealdade do consumidor e estd diretamente relacionada
com o valor da marca. Por sua vez, a credibilidade da marca esta associada a perceg¢ao
que o consumidor tem da sua confiabilidade, considerando a experiéncia percebida,

confianga e simpatia (Keller, 2001).

Quanto as afirmag¢des de que a Sharish Gin prima pela qualidade e que estdo satisfeitos
com a marca, 88% dos consumidores responderam de forma positiva a ambas. Isto
demonstra que o posicionamento da marca esta bem conseguido, pois distingue-se como
uma marca de qualidade (Aaker, 1991). O autor explica ainda que este atributo esté
diretamente relacionado com a perce¢do que o consumidor tem da qualidade geral ou
superioridade dos produtos ou servico da marca, pelo que impacta diretamente na sua
decisdo de compra e lealdade. Para além de criar satisfacdo no consumidor, a qualidade
também cria valor para a marca (Aaker, 1991). A satisfagdo do consumidor também ¢ um
fator importante para a marca, no sentido em que aumenta a probabilidade de haver
repeti¢do da compra, divulgacdo de opinides positivas (Kotler, 1994) e lealdade a marca

(Ballester e Aleman, 2001).

H3: A Sharish Gin através da sua pagina de Instagram influencia positivamente no

significado da marca para o consumidor, em termos de imagem e desempenho.

O consumidor tem percegdes abstratas da marca na sua mente que correspondem a
imagem que tem dela e as quais estdo relacionadas com as suas necessidades psicoldgicas
e sociais (Keller, 2001; Kotler e Keller, 2006; Saavedra, 2006; Keller, 2013). Keller

(2001) destaca quatro aspetos intangiveis que constituem a imagem da marca: perfis de
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utilizadores; situacdes de compra e uso; personalidade e valores; e historia, heranga e

experiéncias.

As carateristicas dos produtos e servico da marca e a forma como estes correspondem as
necessidades utilitarias do consumidor sdo a base do significado que o consumidor da a
marca em termos do seu desempenho (Kotler e Keller, 2006; Saavedra, 2006; Keller,
2013). De acordo com Keller (2001), podem destacar-se cinco atributos do desempenho
da marca: carateristicas primarias e secundarias; confiabilidade, durabilidade e facilidade

de manuteng¢ao ou reparagao; eficacia, eficiéncia e empatia; estilo e design; e prego.

No inquérito por questiondrio aborda-se este tema nos grupos 8 ¢ 9. De acordo com os
resultados obtidos, valida-se que 67% dos consumidores consideram que os produtos da
Sharish Gin s3o dirigidos a pessoas que apreciam bebidas Unicas e premium, 81%
consomem produtos da marca tanto num ambiente social como familiar, 83% consideram
a Sharish Gin uma marca auténtica e tradicional, 68% conhecem a histéria da marca, 87%
afirmam que as carateristicas dos produtos Sharish Gin sdo positivas, para 85% dos
consumidores a Sharish Gin tem um desempenho eficiente, 86% estao satisfeitos com os
produtos e o servigo prestado pela marca, para 88% dos consumidores os produtos da

marca tém um estilo e design original e positivo, € 70% consideram a politica de pregos

da Sharish Gin adequada.

Verifica-se que das 9 questdes analisadas, todas demonstram resultados positivos. Pode

aferir-se que a terceira hipotese ¢ valida.

Deste modo, verifica-se que no significado da marca para os seus consumidores, em
termos de imagem, a resposta com mais destaque ¢ que a consideram como auténtica e
tradicional (83% dos inquiridos), ou seja, reconhecem-lhe personalidade e valores. A
personalidade da marca ¢ a atribuicdo de carateristicas humanas a propria, levando os
consumidores a pensar nela como se tivesse qualidades humanas (Parker, 2009). Segundo
o autor, quando os atributos da personalidade da marca sao centrais, unicos e duradouros,
existe um aumento da positividade da sua imagem e da lealdade do consumidor. Uma
marca de sucesso integra a autenticidade como uma das carateristicas centrais da sua
identidade (Abbing, 2010; Wheeler, 2003) e os consumidores da Sharish Gin conseguem

carateriza-la como uma marca auténtica.

No que concerne ao significado da marca para os seus consumidores, em termos do

desempenho da marca, a afirmagdo que se destaca ¢ que os produtos da Sharish Gin tém
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um estilo e design original e positivo (88% dos inquiridos). E isto ¢ vantajoso para a
marca, ndo s6 porque o aspeto dos seus produtos ¢ considerado por Aaker (1191) como
um atributo que distingue o seu posicionamento no mercado, como também porque o

estilo e design dos produtos contribui para o valor da marca (Keller, 2001).

H4: A Sharish Gin através da sua pagina de Instagram influencia positivamente na

relevancia da marca para o consumidor.

A relevancia da marca para o consumidor ¢ a frequéncia e facilidade com que a marca
surge na mente dos consumidores em situagdes de compra (Keller, 2009; Kotler e Keller,
2006). A presenga da marca na mente dos consumidores esta relacionada com a
notoriedade da mesma (Aaker, 1991). Por sua vez, a notoriedade esta relacionada as
percecdes que o consumidor tem da marca, influencia a criagcdo e fortalecimento de
associacdes a marca que lhe dao significado e constituem a imagem da mesma (Keller,

2013).

De acordo com Keller (2013), a notoriedade da marca pode ser dividida em dois estagios:
reconhecimento da marca; ¢ recorda¢do da marca. Quando os consumidores tém um
profundo e amplo conhecimento de uma marca, essa marca ¢ caraterizada por ter uma

notoriedade significativa (Keller, 2001).

A relevancia da marca para o consumidor ¢ analisada no grupo 10 do inquérito por
questionario. Observando os resultados obtidos, valida-se que 61% dos consumidores
conhecem bem as carateristicas e valores da Sharish Gin, 85% identificam facilmente a
marca quando se deparam com o logotipo e as embalagens dos produtos, 77% dos
consumidores afirmam que a Sharish Gin ¢ a marca que surge na sua mente quando se

fala em gin e 84% conseguem identificar a Sharish Gin entre outras marcas concorrentes.

Dado que as 4 questdes apresentadas demonstram resultados positivos, constata-se que

também a hipotese quatro € valida.

Desta forma, observa-se que existe relevancia da marca Sharish Gin para os seus
consumidores. Como explica Keller (2013), o consumidor tem de conseguir reconhecer
a marca quando se depara com algumas pistas ap6s contacto prévio, o que se comprova
pelo destaque das respostas dos consumidores que identificam facilmente a marca quando
se deparam com o logotipo e as embalagens dos produtos da Sharish Gin (85% dos

inquiridos). Para além disto, 84% dos consumidores afirmaram que identificam a Sharish
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Gin entre outras marcas concorrentes, o que demonstra que existe notoriedade da marca,
pelo facto de os consumidores conseguirem recorda-la quando se deparam com a

categoria de produto em que esta se insere, como defendem Aaker (1996) e Keller (2013).
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Conclusao

A marca € o ativo intangivel mais valioso para a organiza¢do. Num mercado cada vez
mais competitivo, ¢ fundamental que as marcas consigam criar e acrescentar valor,
diferenciar-se da concorréncia e estabelecer-se na mente dos consumidores através de

experiéncias e emogodes fortes.

O valor de uma marca aumenta a probabilidade de ela superar agcdes competitivas dos
seus concorrentes € sO existe se for percecionado pelo consumidor, tendo na sua mente

associacdes positivas, fortes e exclusivas.

As experiéncias do consumidor com a marca podem gerar vinculos emocionais e
envolvimento emocional, cognitivo e comportamental. O consumidor cria respostas
positivas a marca quando existe com ela envolvimento, tais como a lealdade, a repeti¢ao

da compra e a sua recomendacao.

A forte presenga da tecnologia desencadeou grandes alteracdes no mundo em vdrios
niveis e o social ¢ um deles. A sociedade atual que ¢ exposta a uma enorme quantidade
de marcas existentes e de informagdes obtém rapidamente todo o tipo de informagdes na
internet a qualquer hora e em qualquer lugar, inclusivamente sobre marcas e os respetivos

produtos e servigos.

As redes sociais sdo cada vez mais utilizadas pelas marcas. Estas plataformas digitais
permitem que as marcas tenham uma interacdo exclusiva e de baixo custo com os
consumidores e ao fazé-lo demonstram-se mais pessoais, transmitindo uma imagem de

confianca e honestidade.

A presenca ativa da marca nas redes sociais e as suas interagdes com os consumidores
podem aumentar o seu nivel de reconhecimento, influenciar a tomada de decisdo de
compra do consumidor, potenciar o envolvimento e o relacionamento com o consumidor

e, consequentemente, a lealdade deste para com a marca.

A presente dissertacao pretendeu avaliar a perce¢ao que os consumidores t€ém do valor da

marca Sharish Gin através da sua pagina oficial na rede social Instagram.

A Sharish Gin ainda ndo conta com 10 anos de existéncia no mercado, foi fundada em
2014. No entanto, os resultados alcangados demonstram que os consumidores conferem

valor a marca Sharish Gin e que a marca estéd estabelecida nas suas mentes. A validacao
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de todas as hipdteses definidas no estudo reflete que a Sharish Gin atingiu a ressonancia
da marca para os consumidores ao construir € manter relacionamentos com os mesmos ¢
ao conseguir a sua lealdade. Esta ultima etapa do modelo de Keller s6 ¢ atingida quando
as restantes também o sdo, uma vez que sao niveis ascendentes. Foi o que se verificou
com a validag¢ao das restantes hipoteses de investigagao, pois existe uma positividade
tanto nas respostas do consumidor face a marca em termos de sensagdes e juizos de valor,
como no significado da marca para o consumidor em termos de imagem, desempenho e

sua relevancia em termos de notoriedade para os seus consumidores.

A presente investigacdo cumpriu o seu proposito geral e demonstrou-se benéfica na
medida em que os resultados obtidos na andlise da marca foram maioritariamente
positivos. Posto isto, considera-se que a existéncia de futuras investigacdes relacionadas

com esta tematica podem ser uma vantagem para o seu desenvolvimento.

Uma primeira sugestao ¢ que a amostra seja estendida a um maior nimero de seguidores
da marca no Instagram que sejam também consumidores da marca, de modo que seja
obtida uma analise mais vasta da percecdo que os consumidores e seguidores da Sharish

Gin no Instagram tém do valor da marca através desta plataforma digital.

Outra sugestao ¢ que a analise seja alargada as restantes redes sociais nas quais a marca
Sharish Gin se encontra, ou seja, em vez de limitar a amostra aos consumidores que sao
seguidores da marca no Instagram, analisar a percecao que os consumidores tém do valor

da marca através das plataformas digitais em que esta tem presenca ativa.

A ultima sugestdo € que seja feito um estudo a marcas concorrentes da Sharish Gin, para
que seja realizada uma andlise ao valor da marca percecionado pelos seus consumidores

através do Instagram e depois possam ser avaliados e comparados os resultados obtidos.
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Anexos



Anexo A — Inquérito por questionario

Este questiondrio tem como objetivo a recolha de dados para a realizacao de um estudo
no ambito da minha dissertacio de Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo —
Comunicacdo, Marketing e Publicidade, da Faculdade de Ciéncias Humanas da
Universidade Catolica Portuguesa. Solicito a sua importante colaboragdo, de modo a
aferir a percecao que os consumidores tém do valor da marca Sharish Gin no Instagram.
Trata-se de um questionario simples, rapido e andénimo, garantindo totalmente a sua

confidencialidade.

Agradeco a sua disponibilidade!

Grupo 1 — Dados de caraterizacio
Género:

O Masculino

O Feminino
Idade:

O Menos de 18 anos

018-24
025-34
035-44
045-54
055-64

O Mais de 65 anos

HabilitacOes Literarias

O Ensino Primério
O Ensino Basico
O Ensino Secundario

O Ensino Superior



Grupo 2 — Dados do Estudo

1. E consumidor da marca Sharish Gin? (Se néo, o questionario termina aqui. Obrigado

pela sua disponibilidade!)

O Sim
O Nao

2. Com que frequéncia costuma acompanhar a atividade da pagina de Instagram da
Sharish Gin? (Se nunca, o questiondrio termina aqui. Obrigado pela sua

disponibilidade!)

O Sempre que vejo uma publicacdo no feed ou uma histéria
O Muitas vezes

O As vezes

O Raramente

O Nunca
3. Ha quanto tempo ¢ consumidor da marca Sharish Gin?

O Hé menos de 6 meses
O Entre 6 meses a 1 ano
O Entre 1 a 2 anos
O Entre 2 a 3 anos

O Hé mais de 3 anos
4. Qual é o motivo que o leva a acompanhar a Sharish Gin no Instagram?

O Porque sou consumidor.

O Porque alguém conhecido recomendou.

O Porque a pagina oferece conteudo interessante ou de entretenimento.
O Porque conheco fas, colaboradores e/ou amigos da marca.

O Por causa das promogodes, passatempos e/ou concursos.



5. Identifique o seu grau de concordancia em relagdo as seguintes afirmagdes, utilizando
a escala de 1 a 5, na qual: 1 significa “Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3

“Indeciso”, 4 “Concordo” e 5 “Concordo totalmente”.

5.1. A Sharish Gin € sempre a minha primeira op¢do de compra na sua

categoria de produto.

5.2. Compro produtos Sharish Gin quando as marcas concorrentes t€ém

promocgoes ativas.

5.3. Ja efetuei mais do que uma compra de produtos Sharish Gin.

5.4. Considero-me leal a marca Sharish Gin.

5.5. Recomendo a marca Sharish Gin.

5.6. Partilho publicagdes da pagina Sharish Gin na minha pégina pessoal

de Instagram.

6. Quais as sensagdes que a Sharish Gin desperta em si?

O Tranquilidade

O Diversao

O Entusiasmo

O Confianca

O Aprovagao social
O Autossatisfagao

O Nenhuma das opg¢des anteriores

7. ldentifique o seu grau de concordancia em relagdo as seguintes afirmagdes, utilizando
a escala de 1 a 5, na qual: 1 significa “Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3

“Indeciso”, 4 “Concordo” e 5 “Concordo totalmente”.

7.1. A marca Sharish Gin prima pela qualidade.

7.2. Estou satisfeito com a marca Sharish Gin.

7.3. A Sharish Gin é uma marca credivel e de confianga.

7.4. Considero a marca Sharish Gin mais vantajosa € melhor do que a

concorréncia.




8. Identifique o seu grau de concordancia em relagdo as seguintes afirmagdes, utilizando
a escala de 1 a 5, na qual: 1 significa “Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3

“Indeciso”, 4 “Concordo” e 5 “Concordo totalmente”.

8.1. Os produtos da Sharish Gin dirigem-se a pessoas que apreciam

bebidas unicas e premium.

8.2. Consumo produtos da Sharish Gin tanto num ambiente social como

familiar.

&.3. Considero a Sharish Gin uma marca auténtica e tradicional.

8.4. Conheco a historia da Sharish Gin.

9. Identifique o seu grau de concordancia em relagdo as seguintes afirmagdes, utilizando
a escala de 1 a 5, na qual: 1 significa “Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3

“Indeciso”, 4 “Concordo” e 5 “Concordo totalmente”.

9.1. As carateristicas dos produtos da Sharish Gin sdo positivas.

9.2. A marca Sharish Gin tem um desempenho eficiente.

9.3. Estou satisfeito com os produtos e o servigo prestado pela marca

Sharish Gin.

9.4. Os produtos da Sharish Gin t€ém um estilo e design original e positivo.

9.5. A politica de pregos da Sharish Gin ¢ adequada.

10. Identifique o seu grau de concordancia em relagdo as seguintes afirmacdes, utilizando
a escala de 1 a 5, na qual: 1 significa “Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3
“Indeciso”, 4 “Concordo” € 5 “Concordo totalmente”.

10.1. Conhego bem as carateristicas e valores da marca Sharish Gin.

10.2. Identifico facilmente a marca Sharish Gin ao deparar-me com o

logotipo e as embalagens dos produtos.

10.3. A Sharish Gin € a marca que me vem a cabeca quando se fala em

gin.

10.4. Consigo identificar a marca Sharish Gin entre outras marcas

concorrentes.




