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Resumo

Esta investigagdo pretende contribuir para uma eonettompreensdo sobre o
conceito de comportamento de consumidor e sobwvenada de decisédo num ambiente de

transicdo do mercado liberalizado de energia.

Este estudo foi realizado no ambito do Mestrado Géncias da Comunicagao
especializacdo de Marketing e Publicidade da Usigade Catdlica Portuguesa e teve
como ponto de partida uma bolsa de estagio dadafieP, na area da Comunicacéo de
Marca, mais concretamente na area da gestdo da maalongo do qual o tema central a
era o Mercado Liberalizado. Este tema tras novesftes & empresa, como fidelizar os

seus atuais clientes e angariar novos.

De uma forma sintetizada, esta investigacdo pretesstudar os fatores que
influenciam a tomada de decisdo do consumidorpesaivel relacdo entre as varidveis
independentes: estimulos de marketing e os estinmido consumidor, e as variaveis
dependentes, que posteriormente irdo influencigrozesso de tomada de decisdo. A

metodologia usada, apds a revisao da literatura, ifajuérito por questionario.

O tema abordado na presente investigacao tornaleseante, principalmente, para a
area da comunicacdo e do marketing, ndo so poatse te uma questéo ja explorada no
gue toca ao comportamento do consumidor e da tonedacisdo do mesmo, mas por ser
numa fase em que o mercado especifico em estudosoh alteracdo que confere a este
tema uma enorme centralidade no contexto portughgserspetiva da marca/empresa
sobre o comportamento do consumidor foca-se esder@ite na vontade de conquistar
novos clientes face ao contexto em que este eseidiosere e ainda fidelizar os novos e
antigos. Caso o servigo tenha qualidade e facabh@aaomunicacgdo, é bastante provavel

gue os clientes do antigo mercado se mantenhane€mptem agora pela EDP.

Este facto torna-se ainda mais relevante dados essltados obtidos no
desenvolvimento desta investigacdo, os quais naralajue é de facto as experiéncias
anteriores e qualidade/rapidez do servigo os paieifatores na tomada de deciséo para

os consumidores de energia em Portugal

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Mercado Liberalizadiomada de

decisado; Clientes; EDP



Abstract

investigation intends on contributing to a betiederstanding about the concept of
consumer behavior and its decision making procdssnwchoosing an energy provider,
more specifically, in a transitional environmerdrifr a state regulated to liberalized energy

market.

This study was conducted following the final projéar the Masters in Ciéncias da
Comunicacgdo, with a major in Marketing and Advémtis from Universidade Catdlica
Portuguesa and had its inception with an internghigDP, in the department of Brand
Communication, during which the main topic was transition to a liberalized energy
market. This change brought in new challenges ¢éoctbmpany, such as understanding

customer loyalty and bringing in new customers

Summarizing, this investigation’s purpose is todgtthe factors that influence the
decision of the consumer, and the possible relatieveen the independent variables:
marketing stimuli / consumer stimuli, and the dejmn variables, which will later
influence the decision making process. The metto@yoused, after much revision of past

published literature, was a survey through questoe

The topic that is addressed in the present inveatsbig becomes relevant, mainly, to
the field of communication and marketing, not obcause it further explores a question
already studied regarding consumer behavior andsidacmaking, but also because it
focuses in a period in which the market is changirastically and gives it great context to
the Portuguese market. The company understandscomsumer behavior focuses mainly
in their necessity to bring in new customers amtdase loyalty in the current one. If they
present an overall high quality of service and gomhmunication efforts, it is more likely
that consumers that were still present in the stagelated market opt now to become

customers of EDP.

This becomes even more relevant following the tesdhieved in this investigation,
which revealed that past experience and qualifyimesiveness of the service are the main

factors influencing decision making in the energyrket for Portuguese consumers.

Kew words: Consumer Behavior; Liberalized Market; Decisionaf; Clients; EDP
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Introducéo

Segundo a&American Marketing AssociatioqiAMA) define-se marketing como uma
atividade que engloba um conjunto de instituicbepr@essos que serve para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenharor vahra os clientes, parceiros e
sociedade em geral. A gestdo de marketing é unsad@reestdo e como qualquer outra,

desenvolve-se num processo de analise, decis@mwe ag

Diversos autores, como Kotler (1997) e Lencastral. (2005) consideram que o
marketing surge a partir do momento em que a hutadei se envolve em processos de
troca, isto €, quando o agricultor, o cacador eescador deixam de se alimentar
exclusivamente dos produtos por si conseguidos reecam a trocé-los entre si.
Inicialmente esta relacdo de troca estabeleceles®rtha direta, tendo posteriormente
surgido a figura do mercador, o qual passou a nm@drar o0 processo de troca,

amplificando o seu setor.

Até a revolucdo industrial do séc. XIX, a pratida marketing, apesar de nao
sistematica e empirica, foi evoluindo e traduzimaenteracdo das empresas com 0S Seus
mercados alvo e na adequacao da oferta, dos pascesmunicacao e da distribuicdo. No

entanto, so era praticavel em mercados de reddiitensao.

Com a revolugéo industrial e a producdo em massta desultante, e dada a grande
caréncia de bens de primeira necessidade por ¢i@stenercados, as empresas centraram-
se na producgdo e no produto e menos no consumestringindo-se o marketing a uma

pratica comercial, assegurada pela funcao vendas.

Somente na segunda metade do séc. XX, com o aom@moncorréncia e do poder
de escolha do consumidor, as empresas se reorigggeano consumidor, adquirindo o
marketing uma importancia e ambito crescentescla@armos ao conceito moderno de
marketing (Dionisicet al, 2004:28): “O marketing é o conjunto dos métoda®® meios
de que uma organizacéo dispBe para promover, rd&@s pelos quais se interessa, 0s

comportamentos favoraveis a realizacdo dos sepsigs@bjetivos”.

O conceito de marketing foi consolidado na déa#eld 950, em que se apregoava



que para uma organizagdo atingir seus objetivosndisgensavel determinar as
necessidades e os desejos dos mercados-alvo fazatts mais eficaz e eficientemente
do que os concorrentes. Diante disto, a organizde&ie antes de tracar suas estratégias,

conhecer seu mercado e potenciais clientes (KA993).

O principio béasico do marketing, para Levitt (Lp¥0criar e manter os clientes. Até
mesmo emNall Streetha uma l6gica de marketing, a de que existe valorreconhecido
ou potencial, maior do que aquele visto pelos sutssim, o valor € o bem e consiste na
sua capacidade de geracao de receita. Os clietggam expectativas e ndo coisas reais.
A capacidade de satisfazer essas expectativas € afiaazmente comunicada pela
embalagem do que pela simples descricdo genéricqudoesta na embalagem. As

sensacdes sdo mais importantes do que as coisas guavocam.

Para Paulo Duarte (2005), os mercados estdo cadamais competitivos e
globalizados, marcados por uma incerteza permari€utidaume, 1993), onde o nimero
de marcas presentes nos mais diversos sectoregaévea maior, a criagdo de marcas
fortes constitui um desafio para os departamergamnarketing, uma vez que 0s custos de
introducd@o de novas marcas sao muito elevados ¢fteaKohli, 1996; Bristow, Schneider
e Schuler, 2002).

O ponto central do marketing estratégico, no atgemle Kotler (1993), pode ser
descrito como marketing SAP — segmentacdo, alvos&ipnamento. Este possui uma
estrutura ampla para o sucesso estratégico de mpr@sa. Neste cenario, as empresas, ao
invés de competir em todos os mercados, identifisemmdeterminado segmento, que seja
mais atrativo, e que, preferencialmente, os cornotes ndo tenham explorado ainda, e que

se possa atender de forma mais eficaz.

Segundo Paulo Duarte (2005), a marca e o seu ad@daram um especial relevo na
década de 80 do século passado em consequénoidsdecdntecimentos. Primeiro pelos
processos de aquisicdo de marcas por um valorsv&eaes superior ao seu valor
contabilistico (Kohli e Thakor, 1997; Riezebos, 200por sua vez despertando 0s
responsaveis para o facto de a marca poder seragnatid/os mais valiosos de uma
empresa, conforme viria posteriormente a ser ggyor Aaker (1996) e outros autores de

relevo na area. Em segundo, pela introducédo desastilNew Cokeem 1985, que serviu



para demonstrar a importancia da ligacdo emocidogslconsumidores a marca (Duarte,
2005: 2).

Justificacdo da investigacao

A decisdo da escolha deste tema passou pela obstabio dada pela EDP, na area
da Comunicagdo de Marca, mais concretamente nadaregestdo da marca, e onde
atualmente o tema central da empresa é o Mercdukerdlizado. Este tema trds agora
novos desafios & empresa, como fidelizar os sewssatlientes e ainda angariar novos.
Todo este tema pareceu-nos pertinente por ser sumtasatual e bastante interessante e
gue acaba por afectar todos os consumidores dgi@men Portugal. Até ao fim do ano de
2015 sera necesséario optar por um fornecedor degiangodos os consumidores de

energia em Portugal terdo de transitar do mercagldar para o mercado liberalizado.

Por ser ainda um assunto recente e com poucatigag®o, achei que seria uma
mais valia em termos pessoais, profissionalmeni®, gtingir esta etapa (Mestrado) e para
futuros estudantes de Ciéncias da Comunicacdo, ce svd Deste modo ter uma
investigacdo com um tema atual e que v ao encalmsomeus estudos, Ciéncias da

Comunicagéo, aprofundando o estudo das areas da mao consumidor.

No mercado livre de energia, atuam varias emprigsascedoras de energia, em
concorréncia, deste modo é permitida ao consuméd@scolha de uma solugcdo de
fornecimento que considera mais adequada para as sacessidades. Assim, a
problemética a abordar consiste em definir quaifatmses e as causas que influenciam o
consumidor na sua tomada de decisdo, quanto ao famecedor de energia,
especificamente no caso da marca EDP (o objetostlgle da investigagdo). Neste
contexto a investigacdo posiciona-se na area dau@icatdo de Marketing, isto é,
perceber todas as técnicas de comunicagdo queraxéstdisposicdo do marketing para
uma melhor eficAcia da mensagem dada ao consunf@oéio estudadas as areas da
Comunicacéo e do Marketing, nomeadamente a marcatodo, desde 0 seu conceito, a
sua importancia. A sua construgéo e a sua idemjgaetceber melhor o porqué da marca
ser tdo importante para as empresas no modo darcasi seus consumidores fiéis e ainda
0s novos consumidoreprpspects Ainda numa analise tedrica serdo abordados os

conceitos de comportamento do consumidor e os sedelos e ainda com mais



relevancia o estudo da preferéncia pela marca, @foomada esta preferéncia, quais 0s

fatores que influenciam a preferéncia e ainda agéedla preferéncia.

E sabido que, nos dias de hoje, satisfazer o oudsu torna-se, cada vez mais, uma
tarefa dificil de superar. O consumidor de hojeodo$ os dias afetado por inUmeras

marcas, contudo o consumidor procura identificacesa elas.

E ainda do nosso conhecimento que no processceciadd de compra existem
varios fatores que sdo considerados e serdo egeessfque irdo ter especial destaque na
investigacdo tendo em conta que o objetivo cerérglerceber quais os fatores que
influenciam a tomada de deciséo dos consumidorgmssagem do mercado regular para
0 mercado liberalizado, nomeadamente no caso da BEBfte modo, pretendemos saber
como uma empresa que era detentora de um monapdlsegue fidelizar antigos clientes
e angariar novos. Por essa razéo, a de ser detetgoguase todos os consumidores em
Portugal no mercado regulado, ser4 normal queiestes optem por serem fornecidos
pela empresa que sempre lhes forneceu, contudsieexivariaveis e fatores que podem
alterar esta tomada de decisdo. Porgmriori, e ainda sem qualquer analise de dados,
antecipamos que a EDP continuard a ser a prinegipglresa com maior nimero de
clientes, no entanto, condicionantes como precoodd&ies empresas em concorréncia
podem alterar este padrdo a que estamos habituRdioim, contamos encontrar fatores
como o preco, a confianca e a lealdade a marca tator@s principais para a tomada de

decisdo dos consumidores.

O que esta investigacao trara de novo ao merca@@nunidade cientifica sera
uma melhor compreensédo das empresas e da formag&woas marcas e identidades, bem
como uma melhor percecdo do consumidor e de queo mmhifesta a sua propria
preferéncia perante uma marca em detrimento da.dot@inda focando no tema central, o
mercado liberalizado, que se trata de um tema fggaatodos os consumidores de energia
do pais, serd sempre uma mais valia entender umopoais sobre este assunto, pois
como todos os outros, a par de investigadora seamolsém consumidora, e este trabalho
sera portanto uma mais-valia para n0s quanto cddsume enquanto profissional do

ramo (comunicagéo, marketing e publicidade).



Objetivos da investigagéo

Na construcdo de uma investigacdo é necessarianet@lologia e uma técnica. A
metodologia inclui o estudo dos varios métodoscapis ou seja, 0S processos para
conduzir cada projeto de investigacdo especifics. técnicas referem os meios, as
ferramentas especificas, as abordagens que permdteaguisicdo de informacgdes

relevantes, a respetiva analise (dos dados) assita mferéncias subsequentes a realizar.

A investigacdo em questdo é baseada na teoridivisiaj tratando-se de uma
investigacdo na area do marketing e da comunicaméte o propdsito € encontrar a
relacdo de causas e fatores, na tomada de dects&mrumidor, trata-se de uma
investigacdo quantitativa. A metodologia quantiatitraduz em ndmeros opinides e
informagdes para classifica-los e organiza-lodizatiainda métodos estatisticos. Para tal
metodologia sdo varias as técnicas de recolha desdaxiste a observacao, entrevista,
guestionario, osfocus groupse ainda a pesquisa documental e bibliografica. A
metodologia empregue na nossa investigacdo sesfudoede caso exploratério, para o
qual foram recolhidos de dados, através de difesemétodos: questionarios, andlise
documental e observacgéo participante. A nossa agend cientifica € predominantemente
quantitativa, dai a escolha do inquérito por qoestio como principal método de
investigacao, e também a opcao de formulacdo dehipotese/pergunta para analisarmos

0 tema em questao.



Capitulo | — Enquadramento Tedrico

1.1 Pressupostos e delimitacdo da investigacéo/ eadgramento cientifico

Pimenta e Richers (1991: 13) ressaltam que “(..9e@mentacdo € uma forma
especifica de estratégia de marketing que preeisaesn entendida e programada para ser
eficaz (...)". Como a demanda por produtos ou gesvé heterogénea, ou seja, os clientes
que demandam os produtos ou servigos possuemrdésreulturas, valores, atitudes e
comportamentos, a concentracéo de esforcos de timarleen alguma fatia de mercado é

justificada.

Para posicionar um produto ou uma empresa no o@rcd necessario ter
implementada a segmentagdo. Kotler (1993) deteumin®s estagios de estratégia de
mercado para a segmentacdo e posicionamento: cetimgride massa, o marketing de
sortimento e o marketing de mercados-alvo. O priméiealizado por Henry Ford, com o
Modelo Ford T, envolveu a producéo, distribuicApremocéo de massa para todos os
compradores. O marketing de sortimento produz slogerprodutos com diferentes
caracteristicas, para oferecer variedade aos coon@s pois, para este tipo de marketing,
a visdo € de que os consumidores possuem gostrerdds, mudam com o tempo e
sempre procuram variedade. O terceiro estagio iftentos principais segmentos de
mercado, sendo que a empresa volta-se para um isudesses segmentos e desenvolve

programas de marketing e produtos para cada um.

O marketing de mercados-alvo necessita de trgmetarincipais, a primeira € a
segmentacdo de mercado; a segunda € o ato de olesenmedidas de atracdo de
segmentos e de escolher um ou mais segmentos dadonem que ir4 atuar; e, a terceira
etapa é o posicionamento do produto, 0 ato de elstay posicionamento competitivo

vidvel para a empresa e oferecé-lo em cada meadaddKotler, 1993).

1.2 Conceito de Marketing - marketingMix

Para que exista uma identidade fisica e psicolédeauma marca, e que esta
funcione, é preciso da-la a conhecer ao consumitido. que o marketing deve concentrar
os seus esforgos ndo s6 numa definicdo clara erdeede uma identidade forte para as

suas marcas, mas deve igualmente apostarmmMroomunicativo capaz de sustentar esse



esforco.

Assim ao abordar-se o marketing, é frequente irafetema Marketing Mix ou 0s
4P’s, do qual o conceito foi criado por Jerome Mbgaem 1960, sendo nos dias de hoje

usado na formalizacdo e implementacao da estradégisarketing (Chaffegt al, 2009).

As variaveis que compdem o Marketing Mix sRooduct (produto),Price (preco),
Place (distribuicdo) ePromotion (publicidade). Com a evolugdo do marketing e a
crescente exigéncia dos mercados, os 4P’s do nmarkeix evoluiram para os 7P’s:
People (pessoas)Process(processo) ePhysical Evidencglocais), (Chaffey e Smith,
2009). A comunicagdo € um dos elementos do matketiix, a qual tem de ser
consistente com as politicas de produto, precateliicdo (Castro, 2007), sendo o ponto
de partida de um plano de comunicacdo a espedficatara da forma como devera
contribuir para a realizacéo dos objetivos e esggias de marketing, em que estas ultimas

terdo de clarificar (Castro, 2007).

A variavel Produto ocupa-se do objeto produzido, transacionado e ucoid®.
Kotler (ibidem) apresenta trés niveis de produtaiclo — o que estad diretamente
relacionado com a necessidade do consumidor (sebm)givel — a sua forma
fisica/material, como uma embalagem e caractasstiostalacdo deampu$, aumentado

— servicos e beneficios associados (atividadea@xticulares).

A variavel Preco ocupa-se da formulagédo de estratégias de pretango do ciclo
de vida do produto, ndo sO tendo em conta as despmks aquisicdo, transformacéo e
producdo, recursos materiais e humanos, mas tartdr@n em conta os Vvarios tipos de

custo/preco compreendidos pelo consumidor, comsstoale tempo e psicoldgico.

A variavelDistribuicdo ocupa-se da identificacdo dos pontos de vendaaituo,
mas também, de todos os canais em que o produter&deercorrer até chegar ao

consumidor final.

A variavel Comunicacao identificada também como comunicacdo de marketing,
ocupa-se de todas as ferramentas de divulgacatemgéo, com vista a promover 0s

produtos e seus beneficios junto dos publicos-alvo.



1.3 Conceito de comunicacao - Fungdes da comunicacga

A comunicacao atinge nos dias de hoje uma impadgéurescida, sobretudo
devido a presenca, cada vez mais constante, das rdeicomunicacdo social na
vida das pessoas. A este propdsito convém saliastaalavras de Fernanda Correia
(1999), noPublicitor, diretora de publicidade e promoc¢éo da antigacBtlaté a

data da publicacéo do liveupramencionado.

“Nos dias de hoje, o que ndo se comunica ndo exstEsse 0 maior, 0 mais
estimulante dos desafios: tornar comum, ou sejauoiar numa auténtica selva
de estimulos, causados pela permanente poluicaorasan visual!” (Fernanda
Correiain Publicitor, apudBrochand,1999: 38).

A questdo da comunicacdo da marca, ou da comupici;ddentidade da marca €
crucial. A marca so existe na medida em que é cmada para que possa ser conhecida e

reconhecida.

“A marca é um ser de discurso. S6 existe pela ctmagfio. Dado que a marca
enuncia os produtos ou servicos, € preciso ne¢assarte que tome a palavra”.
(Kapferer, 1991: 55).

A comunicacao esta, por isso, na base da consteig@msmissdo da identidade da
marca. E com suporte naquilo que ficou definido eéanseu sentido préprica-identidade
- que a marca devera emitir sinais varios aos g&hkcos -através da comunicagéo de
marketing-, enviando mensagens sobre si, que estardo nalbasetese mental resultante
- a imagent, e que, por sua vez, condicionard as atitudesmpaortamentos dos referidos
publicos. Mas dado que qualquer situagdo de cormgdicé uma construcdo que varia de
consumidor para consumidor, deve a empresa oriardascodificagdo da mensagem, sob
pena de obter interpretacdes negativas ou que dbeinteressem. O principio dessa
orientacdo no dominio do marketing das marcas énidaima identidade forte e

comunicé-la com o maior rigor possivel.

A comunicacdo de marca o processo de transferéncia da identidade ememmag
de marca. E 0 que o que permite & organizacdo aamhecer os seus produtos ou
servicos, fornecendo ao publico os dados que estsformara em imagem. Isto porque a

marca nao existe como um fim em si, mas com o gitpd@e representar a oferta



organizacional. Como afirma Knapp (1999), sendoascenum promessa de qualidade,
credibilidade e valor, esta tem de ser comunicadarias audiéncias, dosediaa Wall
Streef enviando mensagens que instalem nos publicos peneecéo clara dos seus
beneficios emocionais e funcionais. Até porquenagresas ndo podem ignorar o risco de
diluicdo de uma marca devido a percec¢des erréreeasedma. O caminho € a gestdo dos
fluxos de imagem, através do desenvolvimento de pwolética de comunicacdo de

marketing integrada (Burnedt al, 1997).

As func¢des da Comunicacgéo

E relevante esclarecer alguns elementos inerantesnunicacio, nomeadamente as
suas funcdes, uma vez que é impraticAvel ndo caayniendo em conta que a
comunicacao esta presente em todas as nossas tdwefia-a-dia e de uma organizagéo.
Segundo Stoner (198&pudRamos, 1997: 3) “(...) a comunicagéo € a baséutgdes da
gestdo. E o processo que permite transmitir infoffea necessarias ao planeamento, a
concretizacdo dos planos, a organizagdo e conttadopessoas e das tarefas.”. Isto €,

permite gerir as pessoas de modo a alcangar anisirg@® sucesso.

Em todos os momentos em que é aplicada a comdéoicagtdo incluidos,
obrigatoriamente, seis fatores fundamentais: o=mi® recetor, a mensagem, o contexto,

0 contato e o codigo (Castro, 2007: 40).

Segundo Isabel Cristina Baptista Tomaz (2012: &6)nodelo processual de
comunicacdo de Roman Jakobson (1960) expde-ndag@oeentre a estrutura interna de
uma mensagem e o seu significado, atribuindo fum@e&omunicacdo. Segundo este
modelo, qualquer ato de comunicagdo € constituimospis elementos: sendo eles o
emissor, o recetor, a mensagem, o contexto, o @ontao codigo. E cada um tem fungdes

associadas, sendo elas: emotiva, conotativa, poégiferencial, factica e metalinguistica.

O Emissor. Tem a fungdo emotiva, isto €, tem a capacidade emissor passar a
sua mensagem através da subjetividade. A fungadiv@mou expressiva refere-se a
relacdo da mensagem com 0 emissor, ou seja, expéstado de alma" do emissor,
incluindo aspetos como a capacidade, competémuiag@es, atitudes, estatuto, etc. (Sousa
2006; Castro 2007).

10



Recetor. Tem a fungéo conotativa. A funcdo conativa refereo efeito/impacto da
mensagem no destinatario. Preocupa-se em simpldicaensagem a quem se destina e a
sua relevancia para o publico. Esta funcdo é péatimente relevante na publicidade
(Sousa 2006; Castro 2007).

Mensagem Tem a funcdo poética, que recorre a artificiosedérica para captar a
atencdo do publico a que se destina. A funcdoqadir respeito a relacdo da mensagem
com ela propria, sendo particularmente salienteamunicagdo estética, nomeadamente
na literatura, bem como, por exemplo, redggans publicitarios (Sousa 2006; Castro
2007).

Contexto: Tem a fungéo referencial, que tem como objetivientar-se para a
credibilidade recorrendo a provas fisicas. A fungéferencial baseia-se no contexto,
sendo, geralmente, dominante nos atos comunicatiRefere-se a orientacdo da
mensagem para a realidade, para a denotacdo, dacualidade. Prevalece um tom
objetivo, fatual, desapaixonado procurando-se criedibilidade, através de testemunhos
ou provas. E a funcdo dominante no discurso jmtiedi nos textos analiticos e

cientificos, etc. e também na publicidade (Sous®2Castro 2007).

Contacto: Tem a fungédo factica, que conserva abertos osicae comunicacao.
A funcéo fatica esta relacionada com o estabeletione manutencdo do contacto entre
emissor e recetor. E umas das funcdes mais ingtess embora ndo acrescente nada de
Nnovo mas a sua auséncia seria de imediato seBtidaplo séo as publicidades orientadas
para a manutencdo da notoriedade da marca a urhakwado (Sousa 2006; Castro
2007).

Cddigo. Tem a funcdo metalinguistica, que adapta a ligguae os codigos
consoante aos publicos a que se destinam. A fungalinguistica “(...) refere-se ao
cadigo e realiza-se quando se usa a linguagemsggafalar da linguagem (...)" (Sousa
2006: 90). Através de linguagens e cédigos queterdram o publico, procura criar
cumplicidade (Castro 2007).

1.4 Conceito, evolucdo e componentes da comunicagiomarketing
Segundo Castro (2007), a comunicagdo de marketngpreende um conjunto de

meios que uma empresa se serve para trocar infaomegm o seu mercado. Por
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conseguinte, contempla tanto a comunicagédo depmadentro (ex. estudos de mercado),

como a comunicacao de dentro para fora (ex. pdhlig).” (Castro, 2007: 29).

Segundo Castro (2007), a comunicacdo de markpang da verificacdo de que o
recurso simultdneo e convergente a vérias técdiea®municacdo vai produzir melhores
resultados do que esfor¢cos nao articulados, pdis t&cnica de comunicacdo tem as suas
vantagens e desvantagens, pelo que se deve poaderatadequacio a uma dada tarefa na

situacao concreta.

1.4.1 Evolucédo do conceito comunicacao de marketing

Apesar de s6 ter ganho uma maior importancia dik@ade nos dias de hoje, a
comunicacdo de marketing é tdo antiga quanto @nsséstmercantil (Castro, 2007).
Demonstracdes provam que ja existiam formas de omagho objetiva ha pelo menos
cinco mil anos, tais como: uma placa de argilalbats de um sapateiro com 3 mil anos;
os letreiros e os pregoeiros (Castro, 2007). Magaade mudanga dar-se-ia com a vinda
da imprensa, gerando novos meios de comunicag&gjnda as primeiras folhas
distribuidas manualmente no século XV, nos locais enaior frequéncia populacional,

sendo o primeiro andncio impresso por William Caxém 1477 (Castro, 2007).

O primeiro andncio de imprensa surge na Alemamhal®25, cujo objetivo era a
venda de uma droga milagrosa, contudo a primeipfigagéo regular foi editada em 1622
(Weekly News of Londpnposteriormente, em 1631, surge em PhasGazette com
quatro paginas e tiragem variando entre os 300 &80sxemplares. Em Portugal surge
em Lisboa o primeiro semanério em 1641 (Castro,7R0Deste modo, 0s anunciantes
comecam a aperceber-se das potencialidades da nisaprgeriodica, inserindo
regularmente publicidade Naeekly News of Londpem 1625 (Castro, 2007). Em 1702,
surge o primeiro diario, Daily Courant onde era reservado um espaco para a publicidade
(Castro 2007).

1.4.2 Componentes da Comunicagdo de Marketing

O Mix de Comunicacdo de Marketing engloba todagasicas de comunicacéo a
disposicdo do marketing para uma melhor eficacisndasagem. A publicidade, embora
sendo a técnica-mde, incorpora a panéplia dashilidsile de comunicagdo existentes. As

vérias técnicas de comunicacao séo:
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Publicidade: Devido a sua crescente importancia a publicidaaeiéas vezes confundida
com o0 conceito mais vasto de comunicacdo de Makeporém deve-se encarar a
publicidade como as comunica¢des de marketing ppeglas empresas/instituicbes para

divulgar as suas mensagens através dos meios dmioatao sociais (Castro, 2007).

“O conjunto de operagOes relacionadas com a difuddlouma mensagem
publicitaria junto dos seus destinatérios, bem camoelacdes juridicas e técnicas
dai emergentes entre anunciantes, agéncias decigatdk e entidades que
explorem o0s suportes publicitarios ou que exercaratiédade publicitaria.”
(Pereira e Verissimo, 2004: 131).

Desde 1980, que a publicidade estad legalmente ammgumitada, tendo sido aprovado o

primeiro Codigo da Publicidade portugués em 1990.

Marketing direto: para Kotler (2003) o Marketing Direto é uma ferramae de
comunicacgao interativa que recorre a um ou massdg media para causar uma resposta

mensuravel no tempo e no espaco.

Promocgdes:Segundo Castro (2007), a promocao de vendasréna feal de comunicacao
de marketing que visa despertar diretamente coaperitos de testar produtos, alterar

preferéncias, repetir a compra ou habituar a marca.

Merchandising: Segundo Castro, (2007) Qnerchandisingé a conformacdo da
publicidade centrada no ponto de venda. Por suaDienisio et al. (2011), recorrem a
definicdo apresentada em 1972 pelo Instituto Fsadederchandising defendendo que
se trata do “Conjunto dos estudos e das técnicaaplieacdo utilizados, separada ou
conjuntamente, pelos distribuidores e pelos praodgatocom vista a aumentar a
rentabilidade do local de venda e o escoamentdmfutos, através de uma adaptacao
permanente dos aprovisionamentos as necessidadeasedmdo e da apresentagdo

apropriada das mercadorias.” (Dionisical, 2011: 386).

Relacdes publicas:E crucial que uma empresa saiba identificar o pab#o qual se
dirige, para posteriormente conhecer as necessdbmenesmo, e forma de as satisfazer,
sendo isto possivel através de uma comunicacaazefiois trata-se do foco principal das
relacdes publicas (Amaral, 2008: 28).

“Se as rela¢des humanas séo a arte de promoveitacdo social do individuo pela

comunidade onde vive, as relacdes publicas séao, dééuma arte, uma técnica para
promover a aceitacéo social da empresa pelos gélisgs.” (Amaral, 2008: 89).
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Segundo Amaral (2008: 29), o processo de comuricdgd&empresa torna-se mais dificil
se ndo houver uma campanha estratégica de relpgidisas, pois a empresa nao €
somente julgada pelos seus produtos, mas tambémirpegem que as suas relacdes
publicas transmitem. Quando as rela¢fes publiG®osm um planeamento estratégico
operacional da empresa, recebem informacgéo daantexterior da empresa, que depois

de analisada fara coincidir o interesse publico ogmivado (Cabrero, 2001: 24).

Patrocinios: segundo Castro (2007), os patrocinios consistem mwastimento em
dinheiro, bens ou servicos numa certa atividaden eointencdo de explorar o seu

potencial comercial, em que o patrocinador adquiéeito de promover a sua atividade.

Mecenato: Segundo Rasquilha (2009: 35), trata-se da formam®ar atividades ou
projetos que ndo funcionam segundo uma logica deade, ou seja, em que nao existe
uma aplicagdo de um preco que os consumidores ditAostos a pagar pelos bens e

servigos prestados néo é suficiente para cobrioswe producéo.

Feiras: Para Castro (2007), as feiras e as exposi¢des tpemrexpor, testar e demonstrar

os produtos, bem como proporcionar contatos di@ios potenciais interessados.

Eventos: Segundo Rasquilha (2009: 35) os eventos sao atmeteos de indole cultural
e de entretenimento que obedecem a um objetivo ciéspe de apresentagéo,
demonstracdo ou partilha de informacdo com um @odalivo especifico (lideres e

opinido, consumidores, especialistas, etc.)
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Capitulo 2 - Marca

“Marca é um nome, nome, termo, sinal, simbolo cedbo, ou uma combinacao
destes elementos, com o objetivo de identificampagiutos e servicos de um
vendedor, ou grupo de vendedores e a diferenciddosoncorréncia.”American
Marketing AssociatiofAMA, 2014 [online]}.

2.1 A Marca: O conceito e evolucao

Segundo Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e VieeRodrigues (2011), as marcas
existem desde sempre ou quase sempre. Nasceramascootas comerciais. Comegaram
por ser inicialmente sinais rudimentares, inscritesorma ilegivel sobre os produtos para

autenticar a sua origem.

Destacam ainda os autores que a palavra “marcaiaiaria dos idiomas vem do
verbo “marcar”. Deste modo, em inglés “brand”, vdmfrancés antigo “brandon”, que

designa o ferro que marca o gado.

Quando as marcas apareceram tinham apenas corab gudaenticar a origem de
cada produto ou servico. Com o passar do tempongéteros os conceitos e definicdes
gue classificam uma marca. Numa abordagem muitplsgnpoder-se-ia afirmar que uma
marca € uma representacdo simbdlica de uma igdtituiproduto ou servico, e €

constituida por um nome, imagens, valores ou ctoggie a distinguem.

Com o passar dos anos, a marca passou a sermmigajue um simples nome ou
simbolo, passando a ser o ponto de ligacdo enteeeimpresa e 0s seus consumidores, 0

que a torna o principal capital da empresa.

David Ogilvy (2001: 35) referiu: “Uma Marca € ans® intangivel dos atributos de
um produto: 0 seu nome, embalagem e preco; a st@ihj reputacdo e a maneira pela

qual é comunicada. E ainda definida pelas imprass@xperiéncias de quem as usa.”

Segundo Kotler e Armstrong (2003) uma marca é ameaj termo, sinal, simbolo ou

! Fonte: American Marketing Association [online] Gatiado em Maio de 2014 a partir de

https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.2dpatter=B
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desenho, ou uma combinacdo desses elementos,anqiificd o fabricante ou vendedor de

um produto ou servi¢o, e que pode acrescentar aa@gse mesmo produto ou servico.

Por razdes de competitividade, Keller (2003) deééeque a intencéo por tras de uma
marca é, para além da propria identificacdo, aefhifdacédo de produtos e servicos. Refere
que marca é um produto ou servigo com dimensfes@das que o diferenciam de outros
produtos que sao criados para satisfazer as messwessidades dos consumidores.
Afirma que as diferengas encontradas podem seonasi quando relacionadas com o
desempenho do produto ou apenas simbdlicas ou enagiquando relacionadas com o

que a marca representa.

Segundo Aaker (1991), uma marca é um nome ou &mbo ambos, como um
log6tipo, uma marca registada, ou um desenho dalagdm, que se destina a identificar
0s bens ou servicos de cada vendedor bem comer@mtifar esses bens e servicos dos
concorrentes. Em 1996, o autor refere ainda queagané como uma representacao
simbdlica de uma entidade, qualquer que ela skga,cque possibilita identificd-la de um
modo rapido. Assim, uma marca informa o consumit#oorigem do produto protegendo

consumidores e fabricantes dos concorrentes quegaf® produtos idénticos.

Para Kapferer (1991), a marca € o ponto de refexéde todas as sensacgles
positivas e negativas alcancadas pelo consumiddoregp do tempo, tanto quanto se
depara com os produtos dessa marca, como comradride distribuicdo, o seu pessoal e
a sua comunicacao. A marca oferece informa¢édo @usumidores e pode ainda proceder
como uma forma de diminuir o risco principalmentes rcompras onde existe pouca

informagao.

Uma marca pode ser ainda considerada como umaqaedas empresas fazem para
com 0s seus consumidores, ou seja, prometem fornewesérie de atributos, beneficios e
servigos uniformes. Segundo Kotler (2001), uma m&am nome, termo, sinal, simbolo
ou design ou uma combinagao deles, designado a nomeaiodstps ou servigcos de um

vendedor ou grupo de vendedores e distinguir-seadosorrentes.

Keller (1998) defende que por razdes de compiektde, a intengdo por trds de uma

marca vai além da prépria identificacdo, servindtifarenciacdo de produtos e servicos.
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Refere que marca é um produto ou servico com didesnacrescidas que o diferenciam de
outros produtos que sao criados para satisfazeeasas necessidades dos consumidores.
Afirma que as diferencas encontradas podem seonasi quando relacionadas com o
desempenho do produto ou apenas simbdlicas ou enagiquando relacionadas com o

que a marca representa.

Segundo Teresa Ruado (2007)narca tem em si 0 objetivo Unico de corretamente
identificar e diferenciar os seus produtos. Para gsta tarefa seja alcancada, a marca
dependera das qualidades e do conjunto de valaeetemq associados. Quanto mais valor
os consumidores atribuirem & marca, maior ser§agdp emocional entre ambos, que

tornara, por sua vez, a marca cada vez mais fodéasa.

Contudo, além de a marca servir como identificatonbém tem outras funcées. A
marca podera servir como uma reflecca@elsonado consumidor e o seu estilo de vida.
Deste modo, oferecendo um bem-estar ao consumiRlmtera também servir como
diferenciador, evidenciando as diferencas de g@sttoe consumidores, nivel de qualidade
entre produtos e até classes sociais e, podera sawdir de segurancaecurity blanket

O conjunto de valores e caracteristicas do prodotcsi, sejam estes intrinsecos ou
extrinsecos, estabelecem confianga junto do comeumiesultando desta forma numa
sensacdo de tranquilidade e seguranca face a m@rdator de risco é desta forma

diminuido através desta garantia e ligacdo emoké@meonfianca.

Uma marca pode ainda ser considerada como umaepsangue as empresas fazem
aos consumidores, isto é, garantem fornecer unia dératributos, beneficios e servigcos
uniformes. Segundo Kotler (2000), como $aprareferido, uma marca é um nome, termo,
sinal, simbolo owesign ou uma combinacéo deles, destinado a identifisgrrodutos ou
servicos de um vendedor ou grupo de vendedoredeeenitia-los dos concorrentes.
Segundo o autor, a garantia de qualidade esta el®ms marcas, mas uma marca € um
simbolo mais complexo que pode atingir até seieiside significados: sdo eles os

atributos, os beneficios, os valores, a cultupgeraonalidade e o usuario.

Quando o autor fala de atributos, define que aaaés & mente dos consumidores
certos atributos dos produtos, as suas caractedstDs beneficios, sdo traduzidos em

beneficios funcionais e emocionais. Por exemplo,camo de uma marca de uma gama
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superior, tal como Mercedes ou Porsche, trata-serdautomovel de gama cara, acabando
por sugestionar urstatuselevado ao seu proprietario. Os valores referemesado a
marca transmite os valores da empresa. Continuaunaioexemplo do automdével, a marca
Mercedes ou Porsche, ambos simbolizam o seu desbmpseguranca e prestigio.
Quando falamos de cultura, o autor destaca quereartem ainda o poder de representar
determinada cultura, da empresa e da sociedadeigkamo Continuando ainda com o
exemplo jasupramencionado representam a cultura germénica conaosemganizada,
preocupada com a qualidade e eficiente. A perstadsi por sua vez, destaca que a marca
pode também projetar uma certa personalidade. RiomouKotler (2000), destaca o
usudrio, a marca sugere o tipo de consumidor qde psar determinado produto. Espera-
se que o proprietario dum carro Mercedes seja woutixo bem-sucedido, ja ndo muito

jovem.

2.2 Construgdo da marca e da sua identidade

O valor intangivel das empresas tem ganho cadanag importancia. A marca,
nesta circunstancia, adquire especial relevarciqii¢ segundo Keller e Lehman (2003), é
dos intangiveis mais valiosos que uma empresa p@&spor sua vez que deve ser gerido
com especial cuidad&@egundo Aaker (1991), existem trés regras fundaaisena gestao
das marcas: compreender o mercado e 0s segmerdopeaiceber a importancia da marca

para a empresa e ter um portfélio da marca quengbiada a estratégia da empresa.

Segundo Keller (2006), os consumidores ficam t§adbs a marcas fortes que
tentam compartilhar as suas crengas positivas &mae a elas, tornando-se defensores

dessas marcas.

Entende-se que o processo de constru¢cdo de unca faarparte de uma estratégia
de marketingde longo prazo que conduzird a organizagdo a sentdea de uma marca
sélida, valiosa e de sucesso. Nesse sentido, o daiocional tem destaque na visado de
Kapferer (2005). O autor considera que uma graratearbasicamente € um nome (e seus
signos associados), que influencia a compra, abeagiid associada uma emogdao, junto a
um numero enorme de compradores potenciais. Raradd existe uma grande marca sem

relagcdo emocional.
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Para o consumidor, Segundo Paulo Duarte (200B)ama ndo se baseia s6 nos
elementos tangiveis e visiveis, a marca tambénrtddura de valores, crencas e outras
caracteristicas. O sentido simbdlico das marcaapalssa a vertente funcional ou utilitaria
gue por sua vez é descrito com frequéncia por vamores. Ndo esquecendo a natureza
imaterial, pois os elementos intangiveis e invisivmo a identidade, sdo inferidos e
aceiteis pelos consumidores, que por sua vez &t gala que formam a imagem da

marca.

A marca, para comunicar correta e coerenteme@é® de se representar e
diferenciar do mercado assim como dos concorref&s tal, recorre a identidade e a
imagem. O conceito de identidade pode ser defimdmo o conjunto integrado de

caracteristicas permanentes de uma marca.

Segundo Cegarr@d991),apud Rudo e Farhangmer (2000), durante muito tempo as
investigacbes consagradas a marca privilegiaramstode do comportamento do
consumidor, sem conseguir esclarecer em profundigdadenémeno. A sua reducédo a
dimenséo de nome de marca foi uma limitacdo, s¢peasavel pela introducao posterior
do conceito de identidade (Cegarra, 1991).

Este conceito tem sido amplamente debatido ergégicos e investigadores,
sobretudo a partir da década de 90 do século X3fiagenta haver um relativo consenso
em considerar a identidade como um fendmeno des@mis§ignificaria, numa perspetiva
comunicativa, tudo aquilo que, através de uma piuiilade de sinais, mensagens,
produtos, € oriundo da marca.

A identidade da maradeve integrar todo um conjunto de caracteristic&slige sdo
especificas, resultantes da sua histéria, dos wHoses, das suas propriedades, do seu
aspeto fisico, do clima de relacdo que mantém copuldico, do seu reflexo, para
Kapferer (1991), fazem parte da identidade todaselaq caracteristicas tangiveis e
intangiveis que a empresa atribuiu a sua marcaeumpcura comunicar ao consumidor.
Definidos estes elementos é possivel determinarcteo da identidade de uma marca: o
seu posicionamento e a sua personalidade. O poaiento identifica-a e diferencia-a. A

personalidade constitui uma proposta metaféricaxiéncia fisica e psicologica.
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Para Kapferer (1991) a identidade da marca éidaviedm seis facetas decisivas para
a planificagéo estratégica: a fisica, a da pergtads, a cultural, a da intersubjetividade, a
do significado e a da mentalizacao. A fisica malea a marca, seja em produtos e/ou
servico, ou em qualidades especificas. A facetpedsonalidade da marca é representada
pelo nome e pelos simbolos visuais. Na terceiratéama cultura, € gerado o sistema de
valores que esta em consonancia com o proprio fo&krvico oferecido. A
intersubjetividade das associa¢cdes humaniza a maeranitindo gerar uma relacao
duradoura com o consumidor. A faceta do significadcefletida nos comportamentos
exteriores dos consumidores. Por dltimo, a megtgdia de uma marca pelo consumidor

permite-lhe transforma-la numa componente da siariprpersonalidade.

Prisma da Identidade da marca em estudo: EDP — Engias de Portugal

Figura 1: Prisma da Identidade

Fisica: .

Qualidade no servigo, Personalldade.”

Confianca Transparente, Fiavel e Inovadora

Relagao:

Fiavel. Internacional. Cultura: ,

Dinimica Humana, Inovadora e Sustentavel
Mentaliza¢ao:

Reflexo: . Sustentavel, “amiga” do ambiente

Conﬁanga_ e lealdade.1? escolha. Familia

Top Of Mind

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Kapferer (1991)

Do conjunto de valores, normas e padrdes de cdamento referidos emerge a
personalidade da marca, igualmente essencial ao sentido que ¢esi prdpria e aspira

projetar nos consumidores. NBDP - Energias de Portugakncontramos uma
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personalidade de caracter transparente, fiAvah &éinovadora no seu relacionamento
com o mercado. Aos tracos de caracter faz-se segeliementanentalizacdg como o
espelho interior da marca, o seu cunho préprioeradvido de dentro para fora.
Identificamos esse espelho BRP como o elemento sustentavel, “amiga do ambiente” e
familia, por exprimir os valores de continuidaddescendéncia e preocupacao pelo meio
ambiente, que surgem incutidos em geracdes e gsraigdadministradores e funcionarios

da propria empresa.

Em seguida encontramosCalltura, corresponde ao sistema de valores que esta em
consonancia com o préprio produto/servico oferecinEDP, destacam-se trés pilares,
sdo os trés valores béasicos da empresa, a inovagémana, e sustentabilidade. Os
compromissos da empresa, traduzem-se em novas rimago €, trabalham para as
pessoas e as suas comunidades, com uma atitudensésel pelo meio ambiente e

destacam o seu forte empenho em inovar, na inovacao

Em seguida encontramosaspeto fisico correspondendo aos servigos prestados aos
consumidores, e 0s seus tragos caracterizado@mse-& qualidade nos servi¢os prestados,

na confiangca de uma marca que antes detinha o ralimole todo o mercado energético.

Em seguida, deparamo-nos com a extensdo da mastiaa de relacdoque se
estabelece com o consumidor e que deve ser formetdaedade e fidelidade. Em termos
de relacionamento classificamo&BP como fiavel, dindmica e internacional. Fiavel por
ser a marca até entdo detentora de todo um monogélifornecimento de energia em
Portugal, tentou e esteve sempre |4 para os codstasitentando dar e prestar o melhor
servico aos seus consumidores. Marca que semmenssmidores confiaram. Dinamica,
pela vitalidade revelada na producgéo e apresentag@tante de novidades, e pelo sentido
de oportunidade demonstrado. E internacional, pielsejo de se impor no mercado
externo. A EDP, empresa portuguesa do setor energético que prognessite foi
marcando posi¢édo a nivel mundial, estando hojeeptesem 13 paises: Portugal, Espanha,

Franca, Reino Unido, Italia, Bélgica, Poldnia, Ram¢éEU, Brasil, China e Angola.

Por dltimo, deparamo-nos comreflexo ou o espelho da marca no alvo. EBP
identificamos como imagem do utilizador ou conswnia representacdo do monopolio do

mercado de fornecimento de energia (até ao mometntejxe confianca e lealdade a
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marca. Tenta ser a marGap of Mindde quase todos os consumidores de energia em

Portugal.

Tipos de marca: A Marca Institucional, a Marca Produto e MarcaUmbrella

Tradicionalmente, as marcas pertencem aos pradut@egundo Dionisiet al.
(2011), a marca é um dos ativos de maior valor guedquer instituicdo pode dispor
atualmente e tem um papel identificativo e difer@thar do produto ou servigo. A marca

cria valor, tanto para o consumidor como para gy esas.

Os autores destacam trés categorias principamateas: a Marca Institucional, a
Marca Produto e a Marddmbrella podendo haver, em muito casos, marcas com mais

que um tipo, ou seja, as marcas hibridas.

A Marca Institucional € a denominacao social da empresa. A aplicacda fdede
ainda assumir trés categorias: PWabrellae Hibrida. No caso da utilizacdo da Marca
Institucional Pura esta n&o surge nos produtos rdpresa, eles surgem apenas no
mercado, utilizando nomes diferentes. A utilizagl Marca InstitucionalUmbrella
reconhece a empresa e todos os produtos. A Mastdutmonal Hibrida apresenta as
atividades da instituicdo e alguns dos produtosi@e outros com marcas proprias.
Como exemplo deste tipo de marca, destaco a emenessstudo, a EDP — Energias de
Portugal, isto porque, a EDP alterou a sua ided¢ida@rporativa. Em 2011, a marca EDP
entrou numa nova fase da sua historia. Para repeese EDP ndo bastava uma
logomarca, a EDP conta desde 2011 com sete logamajoe podem ser usadas
alternadamente. Através do circulo, quadrado,gtitne semicirculo, € possivel combinar
inumeraveis e diferentes formas que compdem o garfando para o monograma, que se
mantém em todas elas. O nome EDP esta sempre fgreséndenominador comum em
todos os logos da EDP. Agora, o Grupo é globaltbe®do pretendeu consolidar assim a
sua posi¢do no mercado nacional e aumentar a daatercado em todos os 13 paises em

que esta presente.

A Marca Produto confere a cada produto um posicionamento e umaamar
especifica. Esta marca é muitas vezes uma marpeodato ou gama de produtos, tendo
em conta que esta pode abarcar varios tipos defaodiferentes. Um exemplo para este

tipo de marca € &rocter & Gamble onde predomina a estratégia de Marcas Produto.
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Possui cerca de 300 produtos divididos em mais @e n@arcas reconhecidas

internacionalmente, disponiveis a 5 milhares dé@e$ de consumidores em 140 paises.

A Marca Umbrella, identifica varias categorias de produtos muitcerdifites e
complementares. Os autores destacam como exengil tgw de marcas, a marcagq

pois esta comercializa, sob a sua marca, jogopareuevistas.

2.3. Imagem e valor da marca

Segundo Lencastre (2005), das imensas definic@svalor de marca que
encontramos na literatura a mais completa e abnéage a proposta pelo autor Keller
(1998: 45), ondeustomer-based brand eqdise define por (...) efeito diferencial que o
conhecimento da marca tem sobre a resposta doma@w@uao marketing dessa marca”.
Uma marca é assim detentora de valor quando o modeutem uma atitude diferenciada
na sua presenca, entendendo atitude como o conpstoonhecimentos, crengas e
associagfes que impelem ao desenvolvimento de wmims@&to do qual resulta em

intencdes e predisposi¢cdes para a compra.

O consumidor, ao criar uma atitude face a masentadeia um processo cognitivo
de analise de atributos da marca a partir da quainsumidor adquire uma determinada
sensibilidade & marca. Avaliada e confirmada avéeleia desses atributos para os
interesses e motivagcdes pessoais do consumidogncideia-se um processo de
envolvimento com a marca, que, decorrendo estardedimensao afetiva, sustenta uma
relagdo mais estavel e duradoura. Torna-se, nmtenterucial que na sequéncia destas
variaveis, resulte uma terceira associada a asfio¢j ao comportamento de compra, que

sendo constante e sucessivo no tempo origina ucesso de fidelidade a marca.

2.3.1. Valor da marca brand equity)

Para Aaker (1991), brand equityé um conjunto de ativos e passivos ligados ao
nome e logétipo da marca que adicionam ou subtragar ao produto ou servigo. Esta
relacionado com o valor de mercado, com quantoeasoas pagam pelos seus ativos.
Assim,brand equityé o valor dos seus ativos.

2 Customer-based brand equitalor da marca na perspetiva do consumidor.
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Segundo o autor, os elementos vinculados a um moora simbolo de marca séo
importantes para um produto ou servigco. Podem gempados em quatro dimensdes. A
primeira dimensao é a do reconhecimento ou dairdamte. A segunda dimensao é a da
qualidade percebida, um tipo de associacdo muiteced que se estabelece com a marca
e que influi sobre outras associagdes em diversu®xtos e afeta particularmente o lucro
da empresa. Assim, é medida como retorno sobreestimento ou como dividendos para
0s acionistas. A terceira componente sdo as agéesiaa marca, ou seja, tudo o que o
consumidor vincula a marca: imagens, atributos dodyto, situacfes, associacdes
organizacionais, personalidade de marca e simbGlaguarto e Ultimo componente € a
fidelidade a marca. Esta constitui o cerne do valma qualquer marca. Em todos os
mercados ha pessoas que compram uma marca petp pessoas que compram porque
creem que é o melhor produto e um terceiro grugoodgiaz porque criou uma relacdo com

a marca.

Para Aaker (2002) brand equityé o valor sustentavel adicionado ao nome da marca
no mercado e nas mentes dos consumidores. O aftogca ainda que os elementos
podem ser agrupados em quatro dimensdes e airnglcantam que todas estas dimensdes
sdo interdependentes. A natureza da interdeperadé&lmie-se ao facto de todos os

produtores quererem criar imagens da sua prépnieana

E sabido que cada consumidor cria na sua menteiag8es a cada marca. Uma
brand equityalta implica que os consumidores tém uma grandetglade de associagfes

positivas e fortes relacionadas com uma marca.

Segundo @rand Financd no Relatério Anualeague Table Valuation Studge
2015, a EDP classifica-se como a marca mais vatlesaortugal, garantido deste modo a

lideranga ja alcangada desde 2011.

2.3.2. Imagem da marca
Existem distintas visdes e diferentes significade@smagem de marca, que diferem

no nivel de conceito e pela forma como a imagerandtocuida na mente do consumidor.

% http://brandirectory.com/league_tables/table/pgatt50-2014
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Segundo Hans Ouwersloot e Anamaria Tudorica (2@8igtem diversas teorias para a

construcdo da imagem de marca.

Algumas dessas teorias contém apenas as assacia@@onadas com o produto.
Para 0s mesmos autores estas teorias englobano diymis de associacdes sobre a
organizagdo, o produto, o pais de origem e a palidade da marca. Contudo estas
mesmas associacbes nao influenciam apenas a cridgdionagem, bem como se
influenciam entre si. A imagem de marca ocorre duoaestas associagoes séo fortes,

favoraveis e ao mesmo tempo Unicas na mente dssimidores.

Para Keller (1998) a imagem da marca € a condai@ue os consumidores tém e
que vem de todas as atividades realizadas pelaesmpNa verdade, uma imagem de
marca pode ser pessoal, profissional ou simplesnantproduto. Tudo depende sempre
do que se quer promover. Geralmente, a constrigdmaem da marca esti associada a
deixar a sua marca no mercado, para que estarse rreemoravel e ao mesmo tempo

adorada pelo maior numero de consumidores.

2.4. Notoriedade da marca

“A notoriedade da marca é a capacidade do potewoi@prador reconhecer ou
evocar que uma marca pertence a uma certa catelgopeodutos. A notoriedade da
marca envolve um intervalo continuo desde um semtion incerto de
reconhecimento da marca, até uma crenca de queca ma Unica na classe de
produtos” (Aaker, 1991: 61).

O conhecimento que um individuo, publico-alvo egreento-alvo tem sobre uma
marca esté relacionado, primeiramente, com a molade da marca, e posteriormente,

com as suas relacdes e associacdes (Freitas, 2008).

A recordacgéo de uma marca pode ser codificadaesmos de ordem de recordagéo
para capturar a extensdo até onde o nomepéof mind e, deste modo, fortemente

associado com a categoria de produto na memorke(A42991).

4 Top of mind quando uma marca é citada em primeiro lugar Eahsumidor.
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Nafigura 2 apresentamos a piramide da notoriedade da mavadidd em quatro
niveis; (a) desconhecimento, (b) reconhecimentouando um nome de marca é
identificado de entre um conjunto de marcas sugsyi(t) evocacdo — as marcas de uma
classe de produtos de que o consumidor se conssmbear, (d)Top of Mind quando a

marca é citada em primeiro lugar pelo consumidor.

Figura 2: Piramide da Notoriedade da Marca

Top of mind ]

Evocac¢do da marca ]

Reconhecimento da
marca

Desconhecimento da
marca

Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado a partir de Aake9yL

A notoriedade de uma marchrgnd awarenegsesta relacionada com a forca da
sugestdo da marca na memoéria, apontada como adagedo consumidor em identificar
a marca sob diferentes condi¢gbes (Kapferer, 1¥h)particular, a notoriedade do nome

da marca esta relacionada com a probabilidade doenda marca vir a mente e a

facilidade com que isso acontece.

z

Numa primeira fase, a notoriedade & denominadaredenhecimento bfand
recognitior) ou assistida, ou seja, a familiaridade em relacamrca ganha pela exposicao
a mesma, sendo avaliada através da percentageassi@ap que citam a marca numa lista
onde esta se encontre (Brochand, Dionisio, Vicdterigues e Baynast, 1999). O
reconhecimento da marca relaciona-se, assim, acapacidade do consumidor confirmar,
guando lhe é dada a marca como pista, que esteamoamente exposto a mesma (Keller,

1993). A exposicdo repetida & marca mantém o nanme&sma presente na mente do
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consumidor, um especto importante na compra deupyedha loja.

Numa segunda fase, encontramos a recordacdo @sparma marcaiand recal)
gue se atribui a capacidade do consumidor recardaarca quando Ihe é dada a categoria
de um produto ou outro tipo de pista relacionada aomarca (Keller, 1993), deste modo
mede-se a percentagem de pessoas que mencionarsagsontaneamente (Brochatd
al., 1999).

Segundo Kapferer (19978pudAna Teresa Freitas (2008), os consumidores tendem
a evocar a marca através da sua memaria, demahstnam maior grau de exigéncia que a
recordagdo assistida. A recordacdo espontaneasadetarminante em decisdes de compra
de reduzido envolvimento, em que o consumidor $gaapuma memoria mais imediata
para decidir. Se a marca citada espontaneamentedomeira que sucede na mente dos
entrevistados, denomina-se recordag@o of mind tornando-se ainda mais importante

guando se trata de compras impulsivas.

Numa ultima fase, a notoriedade é a predominddociamome da marca, que se
estabelece quando a maioria dos consumidores sdnsegue lembrar do nome de uma

Gnica marca (Aaker, 1996).

Segundo Keller (1993:2003), a notoriedade da meecaum papel importante na
tomada de decisdo do consumidor por trés razGemeiRy, € importante que o
consumidor pense na marca quando pensa na categotien produto, ou seja, quando
tem de tomar uma decisdo, que a marca se encantrenjunto de marcas que recebem
consideragdo no ato da comprac@nsideration s@t trazendo vantagens ao nivel das
escolhas. Segundo, a notoriedade da marca pode asetlecisbes sobre as marcas do ato
de compra, mesmo que ndo haja outras associac@esca, ou seja, 0s consumidores
tendem a adquirir marcas que lhe sdo minimamentdidaes, mesmo que ndo possuam
nenhuma atitude em relagdo as mesmas — vantagergehda consideracdo. Finalmente,
a notoriedade afeta o processo de decisdo ao nofarea formacdo e a forca das

associacfes a marca, na imagem da marca, trazantigens ao nivel da aprendizagem.

2.5. Fidelidade a marca

Segundo Aaker (1991) é através da satisfacdo gquomsumidor ganha confianca e
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comecga a estabelecer uma relacdo de fidelidaddimidaale. Assim, a satisfagdo € um
importante principio para que 0s consumidores sd@ais a uma marca, para que a
comprem repetidamente e para que estabelecam uat@iaeafetiva. E baseada nesta
relacdo que surge a fidelidade enquanto mediddetie @u sensibilidade do consumidor a

marca.

Segundo Baloglu (2002pud Sofia Reis Pereira (2005), os consumidores s6 séo
realmente leais quando estdo fortemente envohatkiszamente com a marca, de modo a
concretizarem compras repetidas. Ao estabeleceuleisi de amizade, de familiaridade e
de confianga, o consumidor acaba por demonstraragfidelidade nas suas escolhas e
formas de se expressar. Deste modo a fidelidaadeitgea longevidade e exclusividade ao

longo do tempo, da relacdo que o consumidor egtedelbm a marca.

A fidelidade traduz-se na permanéncia de um cormmp@nto através do niumero de
compras sucessivas realizadas ao longo do tempwgii€a e Laurent, 1989). Esta ligacédo
da marca ao consumidor reflete a possibilidade a@i@anser trocada face a uma variacao,
por exemplo de preco. A fidelidade torna a maraailiar e como tal pode influenciar nas
decisdes de compra, especialmente nas comprasideligacdo, onde a motivagdo e o
conhecimento das propriedades do produto sdo b#ibhidmte baixos. Segundo Aaker
(1991), o capital da marca associa-se ao conjunttidos ligados ao nome e simbolos da
marca, que acrescentam, ou por vezes retiram,, \g@oxdos por um produto ou servico, a
uma empresa ou aos seus clientes. Sendo as meabegerias de ativos: a notoriedade, a
qualidade, a fidelidade e as associa¢cfes a mara qronsumidor faz a partir de um

estimulo incutido pela sua a¢éo de comunicacgéo.

Mesmo os consumidores mais fiéis vao trocar decanae a sua preferida ndo
corresponder as suas expectativas. A mudanca deamapo é apenas influenciada pela
fidelidade do consumidor mas também pelos custesutanca que acarreta como tempo,

dinheiro e risco na troca de marca.

A fidelidade a marca é construida a base de éaas positivas. Porém, e como
em qualquer relacionamento, uma Unica experiéregativa pode comprometer uma vida
inteira de experiéncias positivas, ou seja, tudbepitcar comprometido se a confianca e

credibilidade também forem perdidas. A fidelidaddeétal forma relevante que pode ser
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usada como um critério para avaliar o valor da maBe a marca cometer erros que
interfiram na sua relacdo com o consumidor, esfesafetar a fidelidade e ao mesmo
tempo, o valor da marca. Dionisio, Rodrigues, F&@#nhoto e Nunes (2009) afirmam que
a fidelizacao dos consumidores é uma necessidadeertte das empresas, ja que manter
consumidores num mercado cada vez mais compeditimenos penoso e mais rentavel do
que conquistar novos consumidores. Ganhar a fatdiddo consumidor a uma
determinada marca, produto ou categoria pode-seremder como um dos principais

objetivos de qualquer empresa.

Cada vez mais presente na vida dos clientes, ea fda marca cresce, 0s
investimentos em marketing diminuem, e naturalmeateatratividade por marcas
concorrentes também diminui. De acordo com Aak@91), verfigura 3, existem varios
niveis de lealdade as marcas e para cada nivee axisa acdo estratégica apropriada.
Cada fase representa um grau diferente de degafiaso marketing e um diferente tipo de

gestao e de analise da marca.

Figura 3: Piramide da Fidelidade.

Comprador comprometido

Gosta da amrca considera-a
amiga

v

satisfeito, mas com medo dos
custos de mudanca

<
Satisfeito/compra sempre sem

razdo para mudar

N3o leal a marca/sensivel ao
preco indeferente as marca

Fonte: Adaptado a partir de Aaker (1991).
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A fase mais abaixo é observada como a de consumiaoleal, isto €, o consumidor

é totalmente indiferente a marca.

A segunda fase abrange os consumidores que edisfeitos com o produto ou no
minimo n&o se encontram insatisfeitos. Ou sejah@drenhuma medida de insatisfacéo, o
que é suficiente para estimular uma mudanca, edpemite se a mudanca envolver
esforco. Estes consumidores séo intitulados comoonsumidores habituais. Porém, tal
segmento pode ser fragil especialmente se a c@moier mostrar os beneficios de uma

mudanca.

A terceira fase, por sua vez é constituida poekegugue também estéo satisfeitos e
que para além disso, tém os custos de mudancgdoscer®m tempo, dinheiro ou risco de
desempenho associados a uma marca. Ou nesseétagantbém receio de correr o risco
de trocar de marca e por sua vez ao mudarem esdan@onar corretamente. Para atrair
estes consumidores, a concorréncia tem de superustos de mudancga, oferecendo um
estimulo para a troca ou oferecer um grande bemefiara o compensar. Estes
consumidores podem ser chamados de consumidoriséeisad mas com custos de

mudanca.

Na guarta fase, encontramos aqueles que verdadgita gostam da marca. A sua
preferéncia pode ser apoiada a uma associagdo comaimbolo, um conjunto de
experiéncias de uso. As pessoas nem sempre edto @ga identificar a causa para
gostarem de (ou de alguém), especialmente se tse ti® uma relagdo ja com alguma
duracdo. Os consumidores nesta quarta fase podechamados de “amigos da marca”,

porque ha uma ligagdo emocional/sentimento.

Na quinta e ultima fase, a fase de topo, encong® 0s consumidores fidelizados.
Estes tém orgulho no uso da marca. A marca € nmajtortante, quer ao nivel funcional
ou aspiracional. A confianga que estes consumideméegam a marca fa-los recomenda-
la a outras pessoas. Aaker (1991) defende aindasfas fases ndo séo estaticas e que

nem sempre aparecem na forma clara conseguindo asscriadas outas fases.

Em suma, o processo de fidelizag&do consiste numumim ou numa série de passos

na experiéncia do consumidor que o levam a ficdacaez mais ligado positivamente a

30



determinado produto, servigo, marca e/ou empreséat@® que mais impacto tem na
fidelizacdo de consumidores é a concegdo de umaXpsiéncia no relacionamento das
empresas com o0s seus clientes. Ndo sendo apemasmento da compra, mas ao longo
de varias situagfes de consumo e, com especiaenfao pods-venda. Segundo Dionisio,
Rodrigues, Faria, Canhoto e Nunes (2009) a fidgdiagpode ser feita a dois niveis. A
fidelizagdomecéanicaque é aquela que € baseada apenas em padrdeastdenooe se
verifica nos comportamentos de vendas, tradicioeaten associados a beneficios
imediatos no ato da compra (pontos, promog¢de9, étdidelizagdoemocionalé baseada
na capacidade de identificagdo emocional do cortsumeom a personalidade da empresa,
bem ou servigo e os valores por ela transmitidese Epo de fidelizagédo traduz-se no
aumento dogoodwill > para com a marca, defesa e divulgacdo da mesm#oe
necessariamente num aumento imediato das vendasd® um laco emocional que vai
por sua vez ligar o consumidor a marca que o féender e por sua vez aconselha-la mais
tarde a outros consumidores, ndo tendo como propésia fase de lucros imediatos mas

de longo prazo.

2.6 Gestédo da marca

A marca é um dos agentes mais importantes pavagasizacdes, deste modo ndo
traz valor s para a empresa, mas também paranssro@ores e distribuidores. Se antes
ndo existia uma gestdo formal e rigorosa das maataalmente, a marca € considerada
uma mais-valia da empresa e esta € gerida cuidagosa (Low e Fullerton, 1994). Para
gue o valor da marca seja maximizado, a empresaléegerir, numa estratégia a longo
prazo, para isso Lencastre (2005) sugere uma gdstdwoarketing da marca que reflete

trés niveis: o da gestédo, o do marketing e o daanar

O autor define a area do marketing como a aregestio responsavel pelas relagbes
de troca de uma pessoa ou organizacao junto dssdifewentes publicos, que se baseia

em trés vetores: analise, deciséo e agao.

De forma a realizar uma andlise em marketing taréenecessario comecar pela

® Gooduwill - conjunto de elementos ndo materiais ligadosesemvolvimento de um negécio, pontos que

valorizam a reputacdo de uma empresa.
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segmentacap procurando identificar os publicos importantesapa organizacdo. Estes
publicos sé@o constituidos por grupos de pessodisjdnais ou coletivas que representam

o0 alvo da marca, estabelecido através das relagdesca.

Relativamente a decisdo em marketing, esta tradi&posicionamentq ou seja, o
gestor de marketing terd que analisar os possideizados e segmentos de forma a
decidir a qual se dirigir e quais os beneficiogarfielos. No processo de decisdo, o mais
desejavel serd conciliar o posicionamento desejadonais préximo possivel do
posicionamento obtido. O terceiro vetor, a agdmdeketing focaliza-se rdiferenciagéq
que apos a decisdo de posicionamento, permite storgeolocar em pratica junto do
segmento as acbes de marketing que associardo nefidi@ especifico que ira de

encontro as necessidades e expectativas do segahemto

ApoOs estabelecer uma estratégia que permita tiansen identidade e o
posicionamento da marca, devera ser efetuado pt# @ga gestor um acompanhamento
constante da estratégia implementada. Esta medidaitpa avaliar a estratégia e ajusta-la
de acordo com a resposta do publico, utilizandoatgtias de reforco e revitalizacdo

sempre que necessario (Aaker, 1991; Keller, 1993).

2.6.1 Segmentacao

Nos dias de hoje satisfazer o consumidor tornease vez mais, uma tarefa dificil
de superar. O consumidor de hoje é todos os d&adaf por inUmeras marcas, contudo o
consumidor procura identificar-se com elas. Num cag@o globalizado, encontram-se
marcas que tendem a atingir a populacdo como um goginda marcas que pretendem

atingir grupos exclusivos.

Aquando do processo da decisdo de compra, existmins fatores que sao
considerados e eles séo: o preco, a qualidadegessidades entre outros. Para que este
processo seja mais curto e direto, o mercado sidledse, deste modo cria varios nichos
especificos, reunindo os varios consumidores & s suas caracteristicas semelhantes.
Segundo Kotler (2001), dentro destas caractersspcglemos ainda encontrar variaveis,
variaveis essas  geograficas, demograficas, socgidatoas, psicoldgicas,
comportamentais, sendo que, geralmente, estasosdloimadas entre si o que gera uma

determinada segmentacéo.
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Quando nos deparamos com marcas segmentadas,osafj@enestas atingem com
mais eficiéncia o consumidor, ja que por sua vény @ necessario explorar todo um
mercado em si, e ir direito a um grupo especifidgeste modo, a marca tem uma maior
oportunidade de descobrir os seus proprios obgtev@ssim poder aplica-los nos seus
produtos.

2.6.2 Posicionamento

O posicionamento caracteriza-se por ser uma égtsatle comunicacdo baseada no
ato de colocar uma marca na mente do consumidsici®ar uma marca ou um produto
consiste em garantir que esse produto tenha umfisigio dentro do segmento de
mercado a que se dirige, mediante as suas casficgsiproprias, ou entdo através das

campanhas publicitarias, segundo as estratégiesndenicacao.

Segundo Aaker e Kotler (2006), o posicionamentendaca conquista a sua maior
importancia em funcéo da realidade do mercado.

A concorréncia, ndo contribui s6 com a pressaoesob precos bem como com a
maior variedade de marcas, deste modo abdicam desnespacos para serem explorados

em segmentos mais dificeis, atingidos por canamettia e distribuigcao.

Por sua vez Aaker e Shansby (1982) afirmam quermot posicionamento possui
significados diferentes para cada pessoa. Paranslgu posicionamento representa a
decisdo sobre a segmentagdo, para outros, € unstédgude imagem, ou ainda, pode
representar a escolha de um produto como foco glaciee Para além destes significados,
a decisao sobre o posicionamento é normalmentad@asan ideias, e ndo em pesquisas, e
caracteriza-se ainda por ser uma decisdo estratpgia uma empresa ou marca, que pode

afetar a percecao dos seus clientes.

Sendo uma decisdo estratégica, 0 posicionamergtrammmmo a empresa espera ser
percebida, tanto por seus clientes, como pelosdoados e parceiros, em relacao a seus
concorrentes e ao mercado. A posicao estratégitaaeno elementos a face da estratégia
empresarial, a diferenciacdo dos concorrentegercessao junto aos clientes, a condugéo
de programas de comunicacdo, a condugdo de imasatistratégicas, e a expressao dos

valores e cultura organizacional. Sendo assim, presa necessita de determinar como a
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marca e as ofertas devem ser percebidas, alémnajgaciiihadas com a categoria a que
pertencem e em suas caracteristicas singularessi©ignamento da marca vai surgir em

decorréncia do estudo da identidade e da imageejadizspara a marca (Aaker, 2005).

2.6.3 Diferenciacao: Produto, Preco, Comunicacaol@istribuicéo

A marca como anteriormente foi referido tem emrsielemento diferenciador, tem
como objetivo evidenciar as diferencas de gostte eonsumidores, a nivel de qualidade
entre produtos e até classes sociais e, pode ajndar na segurancaecurity blankgt O
conjunto de valores e caracteristicas, no casdia-EEnergias de Portugal, dos servigos
gue a empresa presta aos seus consumidores, ssfjamimrinsecos ou extrinsecos,
estabelecem confianga junto do consumidor, origlnadesta forma uma sensagcdo de

tranquilidade e seguranca face a marca.

ApOGs a decisao relativa ao posicionamento, é sadesque a diferenciacdo seja
implementada no terreno como contrapartida de wumea tdiferenciada, expressando
assim o posicionamento desejavel pela organizalc@ocgstre, 2005). A diferenciacdo
envolve todo o processo de tomada de decisbesendigiuespeito ao marketingix, quer
isto dizer que ao nivel do marketing sdo criadascomjunto de ferramentas, taticas e
controlaveis que permitem obter do mercado as esageSperadas. Essas ferramentas
poderdo ser ao nivel do produto/servico, do pred®, comunicagdo ou ainda da
distribuicdo (Kotler, 2001). Estas decisOes/fernata® aplicam-se sempre que nos

referimos aos consumidores.

Com o tempo, as empresas passaram a dar maigéataos clientes, comecaram a
considerar a ideia de que oferecer servigos/pradidm precos baixos ja ndo era a melhor
forma de concorrer no mercado e atrair novos @genEm funcdo disso, divulgou-se a
possibilidade de adoptar uma estratégia de difexefic, em que a empresa procura ser
Unica no seu setor ao longo de algumas dimens@tanvente valorizadas pelos seus

clientes.

“A diferenciacdo é o ato de desenvolver um conjude diferencas
significativas para distinguir a oferta da empreles ofertas de seus
concorrentes.” (Kotler, 2000: 309).
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Os fatores fundamentais que devem conduzir a&wiaga diferenciacdo estdo no
facto de que ela deve ser um valor para o cliegné® enesmo tempo, deve-se aplicar uma

aptiddo da empresa que seja dificil para a conuoa&opiar.

2.6.3.1 Produto

O produto relaciona-se com bens ou servicos queof&ecidos ao mercado. E
preciso reconhecer a estratégia, marca, embaladesgricdo do produto (conceito,
funcionalidades, vantagens diferenciadoras e d@erda linha de produto), é necessario
estabelecer objetivos de vendas, qualidade e seevaginda promover agdes que levem a
esses objetivos (Westwood, 2006). Segundzhartered Institute of Marketin¢2009), o

produto perfeito deve trazer valor ao consumidor.

2.6.3.2 Prego

O preco refere-se ao montante que os consumidaeam pelos beneficios da
utilizacdo de um produto ou servigo. Na definic@oedtratégia de precos, os gestores
devem ter em conta os fatores internos e os faextegnos. Nos fatores internos da
organizacgao, incluem-se os objetivos de marketrtipo de estratégia de marketing-mix,
0S custos associados para a empresa e 0 ambigateizacional. Os fatores externos
referem-se ao mercado e a procura, ao tipo de o@moia, as percecdes dos
consumidores, a relac@o preco-procura, aos preatisgos pela concorréncia e a fatores
econdmicos. Através da analise dos fatores inteenmsternos, a empresa pode optar por
trés estratégias de preco: abordagem baseada stos,abordagem baseada nos valores e

abordagem baseada na concorréncia (Kotler, 1996).

2.6.3.3 Comunicagéo

“Uma estratégia de comunicagdo corresponde ao mnjle decisbes integradas,
gue permitem a organizacao atingir os objetivoermegms, bem como os meios a

implementar para o conseguir (Brochatdl, 1999: 42).

A estratégia de comunicacdo, segundo Baeyaert5)2@volve quatro etapas:
auditoria, audiéncia-alvo e objetivos de comunioagdstratégia e plano e, por fim,
resultadosEtapa 1 A auditoria, é feita uma andlise da situacéo, ejuelve a analise do
caso atual e a procura da informacdo existente, cmmo umbenchmarking ou seja,
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estudos de comparacdo entre a posicdo da empiiesée o as dos seus principais
concorrentes, para um determinado produto e mercAthipa 2 E identificada a
audiéncia-alvo e sé@o definidos os objetivos gedaisestratégia de comunicagdo, bem
como os seus objetivos especificBgapa 3 A estratégia e plano, sdo englobadas varias
atividades: definicdo da mensagem, mix da comuamaselecdo dos meios, planeamento
do programa e plano. Na definicdo da mensagemxmudei comunicagdo, devem passar-
se poucas mensagens, que sejam simples e cutasafoem beneficios ou resultados
positivos. E nesta etapa que também se encontsiratégia criativa, ou seja, a forma
como a mensagem vai ser materializada e transmitideudiéncia-alvo. Nanix da
comunicacao, é escolhido o instrumento de comuaaacutilizar: publicidade, forca de
vendas, relacdes publicaserchandisingpromocgdes, patrocinios, mecenato ou marketing
direto (Brochancet al, 1999). A publicidade é a difusdo publica de idedaasociadas a
empresas, produtos ou servi¢os, veiculadas nosrdeioomunicacao social e Internet. As
relacdes publicas possibilitam o equilibrio entreidantidade e a imagem de uma
organizacdo, focando a imagem institucional e tralvalo a relagdo com a opinido

publica.

A forca de vendas permite & empresa apresentsegussprodutos/servicos e permite
vendé-los aproximando-se do clientem@rchandisingg a pratica de marketing na qual a
marca ou a imagem de um produto ou servigo é atidizpara vender outro, destacando-o
da concorréncia, o que acontece no ponto de vekslgpromocdes sdo estratégias que
visam aumentar o consumo de um produto ou serdigayes da criagdo de situacdes
favoraveis ao cliente. O patrocinio traduz-se numsta@ de um programa com vista a
publicidade do produto ou servico. O mecenato eeferao investimento que a empresa,
geralmente representada pelo seu dono ou presidaatem determinada area do seu
interesse, sem aguardar retorno. O marketing deetea a informagéo diretamente aos
consumidores, sem a intervengcdo doedig permitindo uma diregdo muito mais

especifica e controlada da informacéo.

ApoOs a escolha dmix da comunicacgéo, é feita a selecdo dos meios @éevradio,
jornais, revistas, Internet) e dos suportes (ctelalisivo, qual a radio, qual o jornal ou
revista) e elaborado um plano de media, com todomeios utilizados, a duracédo das

mensagens e 0s tempos ou formas de insercdo nos.mMgios esta selegdo, é feito o
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planeamento do programa, traduzido num plano cgta hs atividades, mensagens e
tempos, por audiéncia-alv&tapa 4: Os resultados, séo feitos através da monitorizacao
dos resultados das etapas definidas anteriormenistando e fazendo alteracfes, se
necessario. Sdo construidas medidas, de acordmsahjetivos e é feita a medicdo e a

avaliagdo dos produtos, da mensagem e dos resalltado

2.5.3.4 Distribuicado

A distribuicdo refere-se a todas as atividades emapresa que tornam o
produto/servigco disponivel aos consumidores, emvplanear, implementar e controlar os
fluxos de materiais, bens de consumo final e infm&o relativa a pontos de origem e
pontos de consumo, permitindo assim conhecer malhque o consumidor quer. Em
resumo, envolve colocar o produto certo, para cuwmidor certo, no lugar certo e no
tempo certo. As decisbes a este nivel prendem-ge elementos dos canais de

distribuicdo, a cobertura de mercado, a localizacaiveis de servicos (Kotler, 2001).
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Capitulo 3 - Comportamento do consumidor

“(...) O campo do comportamento do consumidor estwiao as pessoas, grupos e
organizacdes selecionam, compram, usam e descart@os, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer as suas necessiddéesjes.” (Kotler e Keller, 2006:
172).

3.1 Comportamento do Consumidor
Antes de abordarmos o conceito em concreto do cdarpento do consumidor,

sera interessante abordar o conceito de compra.

Segundo Cardoso (2011) o conceito de compra temm@anhado desde sempre as
mudancas a nivel dos comportamentos do consumtieilodo, assim, evoluido da sua
vertente mais utilitaria e racional para uma pdrgpenais heddnica e emocional. Sendo
importante reter que 0s conceitos mais importamiesse consolidaram ao longo dos anos
e que expressam de forma englobante as principéisdess dos consumidores,
nomeadamente, a compra planeada, a compra imputsavaompra compulsiva (Cardoso,
2011: 12).

3.1.1 Compra planeada
Para Cardoso (2011), a compra planeada, assentan@helos econdmicos e
racionais, pressupondo que o consumidor tem tod#oamacdo para tomar decisbes

adequadas, resultante de uma cuidada pesquisisgava

O autor, para explicar a compra planeada, exeigglibm o caso de um consumidor
que identifica a necessidade de substituicdo de pega no seu guarda-roupa, por
exemplo, um fato, por consequente desenvolve-s@rooesso de satisfacdo da referida

necessidade:

Reconhecimento da necessidadanalisa o produto a adquirir por varios angutos,

tipo, a qualidade, cor, urgéncia na aquisi¢do,atigplidades econdmicas, entre outros.

Procura de informagéo: seleciona e visita as lojas onde pode encont@opduto
desejado, experimenta os que correspondem a rdsgssjue identificou e que mais Ihe

despertaram o interesse, esclarecendo-se acegealitdade dos tecidos, marcas e precos.

Avaliacdo de alternativas: analisa a informacdo recolhida de acordo com os

critérios que definiu e grau de importancia quibata cada um.
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Decisdo de compra: adquire a peca que corresponadecessidade formulada e aos
critérios de avaliacdo definidos ou pode ndo compoague ndao encontrou nenhum com

0s requisitos previamente definidos.

Comportamento pos-compra:avalia a experiéncia e o grau de satisfacdo face a

expectativas e interioriza uma opinido utilizawel @mpras futuras.

3.1.2 Compra impulsiva

Para Lee e Johnson (2010), o conceito de compranpuiso tem vindo a evoluir,
ao longo das ultimas seis décadas. No que diz itespedefinicdo de compra nao
planeada, Stern (1962) mantém que deve ser coadmesinbnimo de compra por
impulso, ao contrario de Rook (1987), que defeng® dpve possuir uma distingao entre
estes dois tipos de compra. Segundo Rook (198@)rgpra por impulso fundamenta-se
numa necessidade em adquirir, numa resposta a timuls enquanto a compra nao
planeada inclui uma decisdo de compra efetuadadmip loja, e ndo antes. A falta de
planeamento € uma componente fundamental na idegéio de uma compra por impulso,

mas nao é suficiente para a sua concretizacdo (RO8K).

Omar e Kent (2001), por sua vez, descrevem a Goip@r impulso como sendo a
tendéncia do consumidor em comprar espontaneansamereflexdo e imediatamente, ou
seja, sem nogdo das consequéncias.

“A compra por impulso ocorre quando um consumidopeementa uma

necessidade repentina, persistente e muitas vezésrgsa de comprar algo

imediatamente. Este impulso de compra é hedonstiote complexo e pode

estimular conflitos de natureza emocional. Alémsalisocorre com reduzida
preocupacdo com as suas consequéncias.” (Rook, 198)/

Resumindo todos estes conceitos apresentados pélmes referidos, defino que a
compra por impulso se trata de uma de compra gueeoquando o desejo se sobrepde ao
autocontrolo, detendo uma forte influéncia emodiende baixo controlo cognitivo. Trata-
se de uma compra rapida, espontanea, dirigidampaestimulo e com pouca reflexdo das

consequéncias.

Segundo Cardoso (2009), existem quatro tipos g por impulsoPura: ocorre

sem nenhum planeamento anterior ou intencdo de reoirgmbrada: a necessidade de
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compra previamente identificada é lembrada j4 dedt loja. Sugerida: quando o
consumidor vé um produto pela primeira vez e o mdqela novidadePlaneada:quando

0 comprador, face as condicbes de venda (descarfErsas, entre outros) adquire um
produto que ja tinha intencdo de compra. No entpataRousseau (2008) existem ainda
um quinto tipo de compra por impulddor associacadpcaracteriza-se pela aquisicdo de
dois ou mais produtos que de alguma forma se cglami.

3.1.3 Compra Compulsiva
A definicdo pioneira de compra compulsiva foi estaopor O'Guinn e Faber (1989:
155) como “ (...) a compra repetitiva, crbnica, geetorna a primeira resposta a eventos

ou sentimentos negativos.”.

Os mesmos autores (1992) referem, ainda, que edloy@s compulsivos costumam
apresentar baixa autoestima, alta tendéncia panmasfar, altos niveis de depressao,
ansiedade e obsessfes. Ainda, a motivacdo pamcqueeca a compra compulsiva parece
estar mais relacionada a tentativa de obter metagessoais e de autoestima do que ao

desejo pela posse de algo.

Isto porque o consumo compulsivo diz respeito @ dixacdo a um conjunto de
produtos que sao utilizados sem controlo ou mesom benso. Além disso, ha uma
repeticdo, as vezes periddica, das falhas em centarsessao por comprar devido a

negacao dos consumidores quanto aos efeitos natapsele comportamento de compra.

Segundo O’Guinn e Fabber (1989), os consumidooaspulsivos apresentam a
seguinte caracterizacdo: No que respeitampulsividade,os consumidores apresentam
um traco de personalidade compulsiva, apresentam fuagueza intelectual, psicose
causada por fases de medo e ansiedade, obsegsidas, fixas, tiques, autoacusacao,
depressdo, que a generalidade dos consumidoresrelagéo aautoestima, estes
consumidores apresentam indices significativamemdés baixos de autoestima que a

generalidade dos consumidores.

A Fantasia € uma caracteristica que os compradores compulsvesam que |lhes

permite escapar a realidade nas situacfes de compee temporariamente fazem com
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gque 0s sentimentos negativos, através da imaginaedsucessos e do mal-estar

(infelicidade).

As Motivagbesdefinem que dos compradores compulsivos revelarormasejo de
produtos que o normal, e que por vezes demonstoaicognteresse depois de adquirir os
produtos, sendo que a sua primeira necessidadéviar e ansiedade e o mal-estar
(infelicidade).

As Consequénciasdas compras compulsivas conduzem geralmente ataess|
negativos, ndo s6 em termos econdémicos (dividaas3, também psicologicos, traduzidos

em remorsos, frustragéo e deterioragéo das relagi@esporais.

Para Cardoso (2009), a compra compulsiva ndo stdea satisfazer necessidades
concretas para o consumidor. O comprador compulatéopode ter alguns tipos de
produtos em excesso e outros em total caréncia,gsenessa realidade tenha qualquer
efeito na sua atividade de compra. Com efeito,aanacessidade de ultrapassar situagdes

de mal-estar ou de angustia interior € superia aquiisicao dos produtos.

Antes da era industrial, omarketeersconheciam os compradores através da
experiéncia diaria da relacdo do produtor com osgondor. Perdida esta fonte de
informacgéo, com a massificagdo da producgéo e ceejpaento de intermediarios, surgiu,
posteriormente, a necessidade de investigacdo ogpartamento do consumidor para
encontrar respostas, nomeadamente, para as ssggumstdes: Quem compra? Como

compra? Quando Compra? Onde compra? Porque compra?

As pesquisas sobre o comportamento do consumitheegaram lentamente durante
os anos 50 do século passado, incidindo sobre flg@picos relativos as atitudes,
motivacBes e aspetos demograficos, conduzidasnasbeente, por pessoas com

formacao na area das ciéncias sociais, nomeadamaesteiologia, economia e psicologia.

3.2 O estudo do comportamento do consumidor

A convicgdo de que o consumidor constituia umfetmlamental na relagéo entre a
producdo e o mercado canalizou a investigacdo @agatudo do seu comportamento,
entregue a especialistas das areas das ciénciassf#E que o conhecimento obtido pela

via da relacao direta se tornara manifestamentgiameEnte.
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O consumidor foi, deste modo, entendido, numa faggal, fundamentalmente
como intérprete racional de necessidades de consem®0 a partir das ultimas duas
décadas do século passado, como agente de desisGemnais dirigidas ndo apenas para

bens necessarios, mas também para motivos de @mbahdividual e social.

Segundo Cardoso (2009), comegou a generalizacsedeza de que sdo as emogoes
gue dominam o comportamento humano, mais espeauiicte no dominio do consumo.
Deste modo verifica-se que as pessoas compram emahtiente e depois justificam as

suas decisdes com a logica, isto €, com argumesdaais.

E sabido de antem&o, qus consumidores sdo 0s protagonistas no palco do
mercado. Isto é, o comportamento do consumidor -gsedavaliar como um processo e
uma decisdo do momento, 0 momento esse que intphica de dinheiro por um produto
ou servico. Desse modo, o comportamento do consumehvolve diferentes
protagonistas, o comprador e o utilizador podemsgi@a mesma pessoa, isto € a compra

pode ser feito para outra pessoa.

Como vimos anteriormente a segmentacdo do meréadeita em funcdo do
comportamento do consumidor. Ou seja, 0s consugsdoodem ser segmentados atraves
de vérias dimensdes, como o produto, 0 uso, osaaspemograficos entre outros. A
resposta do consumidor é a prova final do sucessond estratégia de marketing utilizada
pela organizacdo. As técnicas de marketing, edpemide, a publicidade, sé&o
responsaveis por persuadir os consumidores da sidads de determinados bens

materiais.

O processo decisorio do consumidor divide-se ewwocabordagens, segundo Leticia
Giareta (2011) a primeira abordagem trava-serempnhecimento de necessidades
Kotler (1998), diz-nos que o processo de compraegammo ponto que o consumidor
reconhece o problema, ou uma necessidade. Ja panmzh@l (2003), o processo de
compra é influenciado por fatores sociais, de niamgee até mesmo por fatores
situacionais. E necessario que os profissionaisat&eting identifiquem as circunstancias

gue ativam uma necessidade especifica do consumidor

Como segundo ponto, encontramos baisca de informagcdo A autora,

fundamentando-se em Blackwell (2002), afirma quésap passo do reconhecimento de
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necessidades surge a procura de informacdo arntEze@anossa memoria, que nao €
mais do que irmos procurar na nossa memdéria umeoimiento relevante para deciséao
gue no passado guardamos. Quando utilizamos umegasoho passado, Blackwell (2002)

afirma que, quase sempre, nos lembramos dessadeatit as voltamos a implementar.

No terceiro passo, revaliacdo de alternativasa autora citando Kotler (1998), diz
nos que ndo existe nenhum processo Unico de arsseonsumidores, em todas as
decisdes e situacdes de compra. Existem sim v@rnosessos de analise de deciséo.
Véarios modelos sdo orientados pela via cognitiva,seja, os julgamentos feitos pelos
consumidores aos produtos, sado formados principagm base em a¢bes conscientes e

racionais.

No quarto ponto, destaca-sedacisdo de compra e quando abordamos este
conceito, Kotler (1998), afirma que o consumidornfa preferéncias entre as varias
marcas no conjunto de escolha. O autor destaca gtaisdes fatores que poderéo
condicionar esta intencdo ou decisdo de compraioeetes a atitude dos outros e as
situacdes imprevistas. O modo como 0s outros peesammodo como vém as coisas que
compramos pode influenciar a nossa escolha e amdauacdes que ndo estamos a espera
de consumir e por impulso ou por ndo estarmos @r@grabamos por comprar e decidir
sem hesitar.

Por ultimo encontramos avaliacdo de alternativapds compra Neste ponto,
Giareta (2011) destaca que as expectativas dogedi¢gerdo de ser atendidas para que a
empresa consiga manter o negoécio, se atendermexpgstativas dos consumidores
sabemos que o resultado sera a satisfagio. E adoegse a empresa esteja em alerta
quanto a opinido do consumidor em relacdo ao poochéra que deste modo seja feita

uma adaptacgdo do produto ao mercado que se pretestalar e chegar.

Citando Kotler (1998), o consumidor ir4 experian@lgum nivel de satisfacdo ou
de insatisfacdo, apenas apds a compra de alguratprdd trabalho de marketing de cada
empresa em relacdo a um produto ndo encerra quabelm € adquirido pelo consumidor,
este prossegue no periodo pés-compra. Pois todes;@es que dai advém podem

influenciar a compra do consumidor numa nova tontkeddeciséo.

E ainda sabido que o estudo do comportamento nisuctidor facilita e fortalece a

relacdo das empresas com 0s seus publicos-alvmt®uaelhor for compreendido o
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processo de escolha e tomada de decisédo, ficaadapmamnpresa mais facilitada a oferta de

produtos e servicos adequados as expectativasessades dos clientes.

3.3 Modelos de comportamento do consumidor

Tendo em conta o crescente interesse pelo tematoses Lopes e Silva (2011),
realizaram um estudo que consiste na elaborag@mnderevisdo dos principais modelos
integrativos do comportamento do consumidor, pdiaitdo uma reflexdo critica tendo

em conta os principais fundamentos e a sua evalugéo

Para uma melhor compreensdo dos modelos sentcessigade de organizar 0s
modelos de uma forma mais coerente. Dado a natudeza modelos e da sua
complexidade tornou-se uma tarefa um pouco comm@ep@ essa razao optei por agrupar
0os modelos em modelos comportamentais simples enaodelos comportamentais

complexos.

Compreender como reage o consumidor aos diferastésulos, produto, preco,
ponto de venda, promogao e eventos que fazem gargeu meio envolvente constitui
uma questao central em marketing. Para Cardos®)2@0respostas dos compradores aos
referidos estimulos representam a parte visivebalacdo para toda esta questdo do
comportamento do consumidor. Menos percetivel &e s passa na “caixa negra” do
consumidor, isto é, que caracteristicas e que psosede decisdo interferem na sua
percecao e reagdo aos estimulos e no seu compottadeecompra, aspetos fundamentais

para o compreender, colocar as perguntas cerasnduencia-lo.

3.3.1 Modelo simples
Segundo Kotler Amstrong, Saunders e Won@l999) o comportamento do

consumidor foi enquadrado num modelo esquematizado.
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Figure 4: Modelo de compra do consumidor

Estimulos de marketing |Outros estimulos "caixa negra" do comprador Respostas do comprador
Produto Economia Caracteristicas Processo de decisao | |Escolha do produto
Preco Tecnologia do comprador do comprador Escolha da marca
Ponto de venda Politica Tempo de compra
Promogdo Cultura Montante de compra

Fonte: Kotler et al. (1999)apudCardoso (2009: 31).

Segundo Duarte (2005), os modelos do comportantentmnsumidor classificados
como simples foram estudados antes de 1967, seddntlen e Johnson (1990). Neste
periodo distinguiram-se duas fases. A primeira,fgse antecede os anos 60 do século
passado, engloba um conjunto de modelos que apmesen comportamento do
consumidor classificado por uma série de etapasgieedeve percorrer, sem no entanto
fornecerem qualquer explicacdo sobre o processsotwe as razdes (0 porqué) do
comportamento. Deste tipo de modelos destacamrsedelo AIDA (Atencao; Interesse;

Desejo; Agdo), ou 0 modelo AUBAtengéo, Compreens&o e Convicgao).

Ja numa segunda fase, segundo Duarte (2005),eqoere entre 1961 e 1967, surge
uma segunda geracdo de modelos. Estes modelosteca@n-se por variaveis
organizadas segundo uma determinada sequénciaefemnihada, comecando a ser
caracterizada com alguma correlacdo entre os diwemocessos que compdem o
comportamento do consumidor. Nesta fase incluemssmodelos de Lavidge e Steiner

(1961), conhecidos sob a designacao de modeloe@eduia de efeitos.

Modelo de Lavidge e Steiner (1961)

Para Lavidge e Steiner (1961), uma das funcdgribécidade € gerar vendas. Mas
este ndo €, nem deve ser o Unico objetivo. Segwsd@utores, neste processo a
publicidade pode ser vista como a forca que famndigiduos avancar através de diversas
fases. A publicidade detém, assim, o poder dednfliar o consumidor ao longo de um
processo que permite a passagem por trés fases €ssas que Lavidge e Steiner (1961)

associam uma dimensdo comportamental como exptigia seguinte Modelo. As fases

® No original ao modelo AUB correspondem as etapad\ttention, Understanding e Believability
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sédo: Cognitiva, Afetiva e Motivacional.

Figura 5: Modelo de Lavidge e Steiner (1961).

Consciéncia da dsténcia Conhecimento Gosto Preferéncia Convicga Compra

PUBLICIDADE

Afetiva Motivacional

Cnitiva

Fonte: Adaptado dd.avidge e Steiner (1961: 61).

Como verificamos na figura, Lavidge e Steiner ()9@ssociam o0 gostar e a
preferéncia na dimenséo afetiva, sugerindo quagsslafetivos com a marca séo criados
a partir do processamento da informacgédo dispor{ffadmos da dimensao cognitiva) e

podem vir a condicionar o comportamento do consan(dimens&o motivacional).

3.3.2 Modelos complexos

Encontram-se na literatura académica, segundo sLepeSilva (2011), diversos
modelos integrativos que descrevem o comportamamtoonsumidor: falamos entéo do
modelo de Nicésia (Nicosia, 1966), o modelo de HovweaSheth (Howard e Sheth, 1969),
o0 Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (Engel, Blta@ll e Miniard, 1986) e o Modelo
Howard (1989), o modelo de processamento de infpéimde Bettman (Bettman, 1979) e
ainda o modelo experimental do consumidor de Holbre Hirschman (Holbrook e
Hirschman, 1982).

Segundo, Lopes e Silva (2011), sé@o varios os esltfgue apontam trés modelos de
comportamento do consumidor como 0os mais completabrangentes: O modelo de
Howard e Seth, o modelo Nicosia e o0 Modelo Engt&clBvell e Miniard. E do mesmo
modo, o modelo de Howard é tido como tendo altorvateditivo. Deste modo iniciou-se
a fase dos modelos complexos do comportamento deuomdor, assim designados

devido ao numero, natureza das variaveis e relagdesvidas.
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Nesta investigacdo serdo abordados os modelosiatsid (1966), de Howard e
Shets (1969) e de Engel, Blackwell e Kollat (1968).

Modelo de Nicosia

Segundo Duarte (2005), o modelo de Nicosia (1966)o pioneiro em varios
aspetos, nomeadamente ao mudar o foco da andlisgodde compra em direcdo ao
processo de decisdo, ja que considera que o atordpra € apenas um elemento de um

processo mais amplo e complexo do que o processmtdala de deciséo.

Este foco no processo de decisdo e ndo no atordpra em si foi um dos grandes
diferenciais propostos por Nicosia (1966) e umalidasis-mestre do modelo proposto por
ele.

SegundoLopes e Silva (2011);omo se pode observar na figura (x), para Nicosia
(1966), as decisdes de um consumidor S0 provesieldg um processo que pode ser

dividido em campos de atividade.

Segundo Duarte (2005), o modelo é constituidagpatro blocos principais, para os
guais o autor desenvolveu um sistema de equac@ererdiiais para as variaveis que
representam as entradas e os resultados dos blésosiaridveis envolvidas séo:

comportamento do consumidor, motivacao, atitudetdiggdade.

Segundo Lopes e Silva (2011), o modelo suggue o comportamento do
consumidor ja tem como antecedente a pesquisavaliagio de informacdes e que estas
sdo antecedidas pela submissdo a uma mensagenddanmelo vendedor/fornecedor, ou
seja, de marca publicitaria. Nesta fase do processeensagem que informa os atributos
do produto(subcampo 1)mistura-se com a informacgéo prévia que o consunjéddetém
(subcampo 2) dando origem a uma atitude. Atitude essa quelaretapa de investigacéo
e avaliagdo das relacdes instrumentais, tais caspomibilidade (de marcas, produtos,
servicos, etc.) e expectativesampo 2) originando na motivagéo especifica e situacional
(deciséo pelo produto, marca, fornecedor, entreosytque culmina na realizacdo (ou

ndo) da aquisicaampo 3).

Para os autores é ainda de destacar os pontos fitsdbuidos ao modelo de Nicosia

(1966), incluindo a distingédo entre certas varigviis como as atitudes e motivagéo, que
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ndo € consistente com outros estudos, a falta td¢hds entre a relagdo da mensagem de
atributos (do produto/fornecedor) e o consumidopoe fim, a progressdo do ato de
compra genérico para uma motivagdo especificampéda na orientacdo do modelo para
bens duraveis ou poucos conhecidos pelos consussidor

Figura 6: Modelo de Nicosia (1966).

Modelo de Nicosia (1966)
Campo 1 [Exposigio ao Novo Produto)
Mensagem Subtampo 2 )
n;ﬁhsu?ob:::g:o ;u o o Pregispasicdes do — Afitude
! Exposigio Consumidar
Campo 2 - Re
(Investigagdo e Investigagao
Avaliagdo das &
Relaghes Avafiacio

riéncia Instrumentais)
= |

Motivagao
|

Consumo Agdo

Campo 3
Armazenamento Ato da Compra

Campo 4
Feedback

Compartamento
de Compra

Fonte: Nicésia (1966ppudLopes e Silva (2011: 9).

O Modelo De Howard e Sheth (1969)

Segundo Lopes e Silva (2011), o modelo do compmat#&o do consumidor de
Howard e Sheth (1969) é um dos modelos mais usadiiscutidos. Tem como objetivo
explicar o comportamento do ato da compra, e, gmecé, 0 processo de comparacao
entre diferentes produtos ou marcas, com base &rptessupostos: a racionalidade do
comportamento, o caracter sistematico do processavdliacdo e decisdo e a ocorréncia
de qualquer fendmeno externo que venha a causapacto no individuo, provocando o

ato da compra por parte do consumidor.

Para Duarte (2005), e segundo este modelo, o eodsu € estimulado através de

elementos de marketing, que podem ser objetivamadp estes sdo comunicados através
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das propriedades de um objeto, ou ainda simbdlgpeesndo sdo comunicados através de
elementos linguisticos e visuais da marca na aigsé&acproduto, como por exemplo os

catélogos e publicidade. E ainda podem ser comdioscatravés dos estimulos sociais.

Para Lopes e Silva (2011), o modelo explica o gssc por meio do qual o
consumidor € transformado pelos mecanismos de dipegem e pelos estimulos
comerciais e de marketing (entradas) e as reagfiesap provocadas por esses estimulos
(saidas). Neste modelo, os motivos séo classifcadmo impulsos, o entendimento da
marca e atitude séo as sugestdes, a satisfacdengliela como um reforco e a variavel de

saida é a reacdo dos consumidores. O resultadoddeesste processo é a decisdo de

comprar ou a escolha de uma alternativa concotrente

O modelo identifica quatro tipos de variaveis, @wdos no processo de
comportamento do consumidor, as variaveis de emtaab variaveis de saida. A variaveis
de entrada sdo: estimulos de marketing: objetiuasimabdlicos. As variaveis de saida séo:
comportamento de compra (ato da compra) intengitadas, compreensdo e atencao.

Temos ainda as concec¢des hipotéticas e as varexegenas.

Na saida estdo representadas as respostas psovéeei consumidor ao
processamento interno dos estimulos e das variéxéigenas. Como esta explicito da
figura abaixo, Os resultados internos podem asstuais formas: ao nivel da atencéo e da
atitude. Futuramente verifica-se que as repostdemaainda ser influenciadas, mas ao

nivel do comportamento de compra e por via dosdatmcentivadores.

“Em comparacdo com outros modelos de comportamdot@onsumidor que

consideraram apenas a compra, 0 modelo de How&leth (1969) incorpora

cinco saidas que aparecem na sequéncia: atengapreemsdo da marca, atitude,
intencdo e compra.” (Lopes e Silva, 2011: 11).
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Figura 7: Modelo de Howard e Sheth (1969).
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Fonte: Howard e Sheth (1969: 474apudDuarte (2011: 56)

Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1986)

Segundo Duarte (2005), o modelo dos autores delFR@ackwell e Miniard (1968,
1978) sobre o comportamento do consumidor € singilar seguimento e objetivo ao
modelo de Howard e Sheth, e que substituiu comoo nparadigma do estudo

comportamental nas relagdes de consumo na décauienia do século XX.

Este modelo, foi desenvolvido no final dos anosd@0século passado (Engel,
Blackwell e Miniard (1968) e ainda reformulado chienos anos setenta e oitenta (Emgel
al.,1986), procurou desenvolver um quadro que orgawizaonhecimento sobre o
comportamento do consumidor. Demonstrando espateiatao a aprendizagem, o modelo
considera que o comportamento de consumo ocorrengimr de um processo com quatro
elementos basicos: Sao eles os estimulos (entragem)essamento de informacéo,

processo decisoério e variaveis ambientais (exdgenos

Os estimulos mobilizam os consumidores para qtes ggocurem informagdes

sobre o produto. Apds processamento das informagdeshidas (ou recebidas), o
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consumidor avalia as alternativas e alia uma atierm relacdo a elas. A atitude instalada,

em combinagdo com as variaveis ambientais, vanidefidecisdo de compra.

Para Engel, Blackwell e Miniard (1986) a origermtcal do modelo estd no
processo de decisdo, e este consiste em cincaasstégreconhecimento do problema,
busca, avaliagdo das alternativas, compra e rdsslt#\s fases percorridos para a tomada
de uma decisdo de compra especifica dependem nighateeferente despendida a cada
uma delas e da complexidade para solugéo do praldenconsumo. Isto €, numa situagao
complexa de consumo serdo desenvolvidos os cirtagies do processo de decisédo. Por
outro lado, numa situacao rotineira de consumopunoutro estagio do processo podera
ser eliminado, pois estas situagbes ndo questiamraxtensas pesquisas externas ou

avaliacOes de alternativas para tomada de decisao.

Os estimulos gerados por meio dos fluxos de irdgé externa provenientes dos
esforcos de marketing das empresas (ou outrassfatgeinformacgéo) principiam o
processo decisorio incidindo, uma vez que sdaditis pela memoria, na identificagcdo do
problema. Uma vez detetado, realiza-se uma pradeiiaformacdes na memdaria ou por
sua vez recorre-se a fontes de informacéo exteEsds.procura externa ocorre quando o
consumidor precisa de mais informagdes do que possse o consumidor identifica uma
incoeréncia entre a satisfacdo proporcionada pdahativas e expectativas anteriores. A
descricdo do processo de procura ativa de inforomagivaliagdo séo os pontos centrais do
modelo Engelet al. (2000) e de Engedt al. (1986).

O processamento das informacdes obtidas pelo ovdsy sejam provenientes ou
ndo do marketing, exigem, inicialmente, que exigtangcdo a mensagem a qual o
consumidor esta exposto, assim como a sua pereegampreensdo posterior. Uma vez
percebida a mensagem, esta deve persuadir o caltsypéara que ocorra a sua retencao e
incorporacdo na memoria a longo prazo. A transtgaéoara a memoria a longo prazo sob
a forma de informagdes e experiéncias exige querssagem seja processada, tanto pela
memoria sensorial, que analisa a contribuicdo emad® de propriedades fisicas, como

pela memdéria de curto prazo, que analisa o seifisapo.

O ultimo componente do modelo é constituido pelgunto de variaveis ambientais

(cultura, grupo de referéncia e familia), individuémotivacao, valor, estilo de vida e
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personalidade) e situacionais (situacéo finanaairpoder de compra dos consumidores),

gue afetam o processo decisorio.

Figure 8: Modelo de Engel, Blackwell e Minard (1986).

Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1986)
Aperfeicoamento do Modelo Engel, Blackwell e Kollat (1978)
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— 1 Fama
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bowed) [msatstcto] | [samstosdo] |V
Estio de Vida
-Descane

Fonte: Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1988pudLopes e Silva (2011: 14).

Modelo de Howard (1989)

Segundo Lopes e Silva (2011) o modelo de comperiémdo consumidor de
Howard (1989) é uma reformulacdo do modelo de HdveaBheth (1969), baseado em
sete elementos principais: a informacdo (In), combecimento (R), a atitude (A), a

confianga (C), a intencgédo (1), a compra (P) e sBfsg@fio pds-compra (S).

Os trés elementos centrais da estrutura sdo alreconento, a atitude em relagédo a
marca e a confianga, estes originam a imagem deegi#® da marca e resultam no
conhecimento total que o consumidor tem em coregd®r a uma determinada marca ou

produto.

O modelo incorpora trés hipGteses de decisdao depem em funcdo da
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complexidade da mesma e da informacdo disponivel paconsumidor, sdo elas, a
aquisicdo de produtos novos ou recém-lancados roanh® as decisdes de compras
complexas e as decisdes de compra habituais.

No caso das aquisicdes de carater habitual, @rattude como a confiangca no
produto e o reconhecimento da marca séo primordiaigelacdo a decisdo de compra,
devido a experiéncia prévia retirada de comprasriantés. Deste modo verifica-se que é
pouco provavel que a informacéo acerca do prodida sobre a identificacdo da marca,
sobre a atitude e sobre a confianga. No entanttbiéls que influenciara na intencéo de

compra.

Nas decisdes de compra de produtos novos, a iaf@ontorna-se uma variavel
basica, jA& que o consumidor desconhece os sebsitafrie necessita de aprender para
reconhecer as marcas, formar atitudes a respeifwatiuto e desenvolver confianga no
mesmo. A importancia da informacao € especialmestizda no caso dos produtos de alto
preco e nos casos em que o custo de uma selecluzada seja elevado. Por outro lado,
no caso dos produtos de baixo custo, o consumiahe pssumir riscos e aprender com a
compra e posterior consumo.

Figure 9: Modelo de Howard (1989).

Modelo de Howard (1989)
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Fonte: Modelo de Howard (198%pudLopes e Silva (2011: 17).
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Para a tomada de decisdes complexas, a relevdmgiaoduto impulsiona a busca
ativa de informacgdes e a atencao voluntaria sobratributos dos produtos, facilitando a

identificacdo das marcas e a conformacéo de asitude

O modelo de Howard (1989) proporciona uma explioagrganizada do processo de
compra dos individuos, uma vez que demonstrowaltw preditivo, dada a sua sensatez e
aplicabilidade em simulacdes comerciais (Mahajanllévle Srivastava, 1990; Ouellette e
Wood, 1998).

3.4 Os fatores de influéncia no comportamento do neumidor

Segundo Martins (2013), o consumidor € persuaditiavés de distintos fatores
durante todo o processo/comportamento de comprde-8® definir como consumidor
qualquer individuo que procure algum produto ouviger para satisfazer as suas
necessidades.

Para Kotler (2000), o consumidor passa por vantséncias, influéncias essas de
fatores culturais, sociais, individuais e psicobdgi Contudo, pode também ser estimulado

pelo ambiente externo que o rodeia: economia, tegiz politica, e cultura.

As influéncias nas decisdes de compra estdoigadds as forcas sociais que levam
o consumidor a comprar, no entendimento com debawiois padrdes. E também, segundo
a classe social que o consumidor considera o pdec@roduto/servigo, um atributo

relevante.

Para Solomon (2006), por sua vez, o consumidae sofluéncias psicoldgicas,
pessoais, sociais e culturais. Kotler (2000) fedahdo os principios de Solomon, adaptou
0s conceitos tedricos, apresentando um novo mameto fatores que atuam de forma a

influenciar o consumidor.
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Figura 10: Fatores que influenciam o processo de decisdomereo

Fatores Culturai

Fatores
Psicol6gicos

FatoresSsociais Fatores Pessoa

—1 Cultura ?erflgr)gr? c?ae —= Idade =~ Motivacédo
=1 Subcultras = Familia = Ocupacao =l Percepc¢éo

Classes ; Condicdes ;
L e Papeis e P o

sociais - posigﬁ%s sociaks economicas Aprendizagem

Estilo de | | Crencase
vida atitudes
= Personalidade

Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de Kotler (2000153~

Para andlise das influéncias sofridas pelos coigswes no processo de compra,
Kotler (2000) apresentou seu modelo dividido enorfg culturais, sociais, pessoais e

psicoldgicos.

3.4.1 Fatores culturais

Segundo Kotler e Keller (2006), os fatores cultirado aqueles que mais
influenciam os consumidores, e podem ser enumeradustir da cultura, subcultura e

classe social.

3.4.1.1 Cultura

“(...) a cultura € o determinante mais fundamenta$ diesejos e do
comportamento de uma pessoa.” (Kotler, 1998: 162).

Segundo Giareta (2011), a cultura é algo quergmiat todos os aspetos gerais da
realidade social. Cultura é a soma total de cudtuweacrencas, valores e costumes

aprendidos que servem para direcionar o comportantenconsumidor. A autora afirma
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ainda que a cultura é o determinante mais fundahdas desejos e do comportamento de

um individuo.

Por outro lado, segundo Mowen e Minor (2007), lauca define-se como um efeito
profundo no comportamento do consumidor. A autefarttle ainda que a cultura insere o
individuo no meio, e € por esse meio, que atragks d consumidor pode escolher qual o
seu grupo, quais as amizades que deseja ter, ¢ dpma vai frequentar e assim
continuamente. E através da cultura dos povosgedades, que se pode observar o
comportamento do consumidor e procurar deste maelatificar as preferéncias de cada
um e assim as organizagdes terem uma maior abreEiag@bre que servigos e produtos se
adequam mais aos seus consumidores, por sua vemaemaior hipotese de alcancar o

seu objetivo: satisfazer o cliente, o consumidor.

Contudo para Solomon (2006), a cultura é a acuj@alale significados, rituais,
normas e tradicdes compartilhadas entre os mendgogma organizagdo ou de uma

sociedade.

“A cultura é o principal determinante do comportatoee dos desejos da pessoa. A
medida que cresce, a criangca adquire certos valpersecOes, preferéncias e
comportamentos de sua familia e de outras ingdigsi¢ (Kotler, 2000: 183).

3.4.1.2 Subcultura
Kotler (1998) diz-nos que as subculturas podentsempreendidas como a cultura

dos grupos no interior de uma sociedade maior addoi uma identificacdo especifica e

socializacéo para seus membros

Contudo para Giareta (2011) a cultura consistes@nculturas menores, isto €, cada
uma fornece uma identificacdo mais especifica @lzacao para os seus membros. As
subculturas incluem as nacionalidades, religiesypas raciais e ainda regides

geograéficas.

Para Martins (2013), em muito paises, a popul@&&onstituida, em grande parte
por imigrantes e os seus descendentes que consafgans dos seus valores, crengas e

simbolos da sua cultura de origem, por sua vezdorms subculturas.

No entanto para os autores Mowen e Minor (200Mcusltura define-se por uma

56



subdivisdo da cultura nacional tendo por base t&ifaticas unificadoras e onde 0s seus
membros partilham padrées semelhantes de comportasneistintos daqueles da cultura
nacional.

3.4.1.3 Classes sociais

Segundo Kotler (2000) as classes sociais sdodewiselativamente homogéneas e
duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadasghieamente e onde 0os membros

partilham valores, interesses e comportamentoslsanies.

“As classes sociais sdo divisGes relativamente lgémeas e duradouras de uma
sociedade. Elas sédo hierarquicamente ordenadasuse isgegrantes possuem

valores, interesses e comportamentos similaregfi€k 2000: 183).

Indo em conformidade com Kotler (2000), Mowen end4i(2007) dizem-nos que as
classes sociais definem-se como um agrupamentess®gs que tem um comportamento

semelhante, baseados na sua posi¢cao economicarcedme

3.4.2 Fatores sociais

Tem-se como fatores sociais grupos de referéfasizlia, papéis e posicdes sociais

qgue acabam por influenciar o comportamento de campr

“Além dos fatores culturais, o comportamento doscomdor é influenciado por
fatores sociais, como grupos de referéncia, fandéipéis sociais tatus’ (Kotler,
2000: 185).

3.4.2.1 Grupos de referéncia

Segundo Giareta (2011), os grupos de referéndaagéieles que influenciam os

pensamentos, 0s sentimentos e 0s comportamentadomidor.

Para Kotler (1998), existem grupos de afinidadeodeénados primarios, e 0s grupos
de afinidade denominados secundarios. Os primé&dms caracterizados pela familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho. Estes gruperagem uns com o0s outros de
forma continua e informal. Os grupos secundarios sanstituidos pela religies,
sindicatos e profissdes, dos quais tendem a sey fmiamnais e exigem interagdo menos

continua. Kotler (2000) diz-nos que os grupos fleréacia expdem um individuo a novos
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comportamentos e estilos de vida, influenciam as @titudes e 0 seu autoconceito e

criam pressdes para o conformismo, que pode afstescolhas de produtos.

3.4.2.2 Familia

Os membros da familia constituem o grupo primae referéncia de maior

influéncia.

Para Solomon (2006), a organizacéo familiar tiadal esta a diminuir e, & medida
que isso acontece, as pessoas estio a perderaiteatacfamilia. E necessario que exista
uma familia coesa, uma vez que sédo os seus menmo®sjudam na formacao de valores

e de atitudes que podem influenciar a deciséo upen

3.4.2.3 Papéis e posicdes pessoais

Conforme Kotler (1998) os papéis e posicdes péssidluenciam todos o0s
consumidores, dentro dos varios grupos sociaigjoass as pessoas participam ao longo

da vida, e estes acabam por assumir os tais papésicoes sociais.

3.4.3 Fatores pessoais

Para Martins (2013), os fatores pessoais tem emnsidgracdo carateristicas
particulares das pessoas, isto €, momentos e vagpelas quais um individuo passa e

acaba por interferir nos seus habitos e nas suasbds de compra.

“As decisdes do comprador também séo influencipdasaracteristicas pessoais,
como idade e estagio do ciclo de vida, ocupacéoyrstancias econémicas, estilo
de vida, personalidade e autoimagem.” (Kotler, 2089).

3.4.3.1 Idade e estégio do ciclo de vida

A idade tem um importante papel para a analiseod@portamento do consumidor,
devido a subdiviséo que ela provoca. A divisdoamsumidores por idade contribui para
a analise da variagcdo de suas necessidades esjegefla a determinar a receita do ciclo
de vida, que nada mais é que a quantia de retatimoasla pela empresa durante toda a

vida do cliente.

Segundo Martins (2013), as necessidades e osodesejdificam-se ao longo das

suas vidas e por esta razdo é importante as erapassmarcas terem isto em atengdo para
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saberem que produto se adequa mais a cada estagiad

3.4.3.2 Ocupacao e condigbes econdmicas

Quando falamos em ocupacéo, falamos das profisg@es individuo exerce, isto €,
o trabalho de que cada consumidor exerce, vaiglara maneira influenciar as decisdes.
As condi¢cdes econOmicas variam de acordo com &eclascial e o nivel de vida do
individuo, de um forma sintetizada, pode consideeo rendimento mensal disponivel, a

poupanca, patrimonio despesas e ainda poupanédieost

Segundo Kotler (1998), os elementos que determimsurondicdes econémicas, as

quais tem se por base aquilo que afeta diretanaeegeolha dos produtos.

3.4.3.3 Estilo de vida

Mowen e Minor (2007), consideram que o estilo ika vefere-se a forma como as
pessoas vivem, da forma como gastam o seu dinlkkectomo utilizam o seu tempo.
Referindo-se essencialmente as acdes e compor@snentanifestados pelos

consumidores.

Giareta (2011), define estilo de vida como o padi@ vida expresso em termos de

atividades, interesses e opinides.

Em conformidade com os outros autores, Solomo06Rdiz-nos que as pessoas
caracterizam-se a si proprias em grupos com baseaisas que gostam de fazer, como
gostam de passar o seu tempo livre, os kebbiese ainda onde podem gastar a sua renda

disponivel.

Em relacdo as organizagfes e ao fator de estiladde Kotler (1998), afirma que é
possivel que as empresas se cologuem no mercal@sule associacdes entre 0s seus

produtos e o estilo de vida dos consumidores eep&enciais dos mesmos.

3.4.3.4 Personalidade

Segundo Martins (2013), cada ser humano, cadeidiudi possui uma personalidade
distinta que influencia o seu comportamento de camplara Kotler (2000), a

personalidade é um conjunto de caracteristicaslpgicas distintas de umas pessoas que
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levam a resposta consistentes e duradouras nordeerde.

Kotler (1998), afirma ainda que a personalidadem& variavel importante para a

analise do comportamento do consumidor.

3.4.4 Fatores psicologicos

Fatores que advém da psicologia. Nesse sentmdorene Kotler (1998) existem
quatro importantes fatores psicoldgicos que inftieam as escolhas dos consumidores: a

motivagao, a percecao, a aprendizagem, as crerazaatéudes.

3.4.4.1 Motivacao

Considera-se que a motivacdo é o fator mais facienleva o consumidor a uma

compra.

“(...) a motivacéo refere-se a um estado alteradomda pessoa, o qual conduz a
um comportamento voltado a um objetivo. Ela é dtuida por varias
necessidades, sentimentos e desejos que conduzenpes®as a esse
comportamento.” (Mowen e Minor, 2007: 90).

Segundo Kotler (2000), a motivacdo é uma necedsidme estd a pressionar o
individuo a agir. No entanto para Solomon (2006)nativacdo s6 ocorre quando uma

necessidade é estimulada e o consumidor deseja faze

3.4.4.2 Aprendizagem

Para Kotler (1998), a aprendizagem é o conjunttodas as mudancas iniciadas no
comportamento de um individuo em funcéo das super@&ncias. Esta teoria indica que
se pode desenvolver a questdo por um produto asslocd a impulsos fortes, usando
sugestbes promotoras e fornecendo reforco posif@avés das experiéncias vividas
anteriormente o individuo consegue modificar deteaslo comportamento e alterar as

formas de consumo.

3.4.4.3 Crencas e atitudes

O homem enquanto individuo é dotado de razdosopalidade Unica. Deste modo
este fator esta, de algum modo, interligado corragmalidade, tendo em conta que a
atitude reflete as acdes de um individuo, um vezaitlomem enquanto pessoa € dotado

de uma razédo e personalidades Unicas.
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Em modo de sintese Giareta (2011), diz-nos quemes perante constantes
mudancas, e sabemos ainda que a concorréncia é veadanaior, deste modo as
necessidades do consumidor devem ser consideradas wma referéncia maxima para
todo o processo de compra e assim identificar cononsumidor é influenciado pelo

mundo social que o rodeia.

E necessario compreender que todo 0 processonujgragassa por Varios estagios,
primeiro inicia-se pela necessidade, passando guplisicdo da informacdo sobre essa

mesmo necessidade segundo 0s seus preceitos edaaban uma avaliacao.

A tomada de decisdo de compra e apds compra s&oedthgios de maior
importancia, pois € dai que advém a compra e “nepea’, a fidelidade do produto ou um
recomeco de fidelidade por uma marca/produto emassender uma necessidade néo

satisfeita, a mudanca de produto.

3.5 Processo de tomada de decisdo de compra

Quando estudamos o processo de tomada de deniséonereto, implica estudar e
compreender o porqué das varias decisdes dos cawes) que como sabemos, evolui,
historicamente, desde a énfase da escolha ragiamnala focagem nas necessidades de
compra irracionais e, por isso, mais tarde, fdizatilo os modelos de fluxo légico de

limitada racionalidade.

Segundo Martins (2013), o processo de tomada dedtede compra do consumidor
termina quando as suas necessidades ficam sassfEgtas sdo suportadas pelo seu lado
emocional, ou por outro lado, o lado racional, gieeiva muitas vezes, de sensacdes

internas e de estimulos externos.

O consumidor percorre diferentes etapas até fazeuas escolhas sobre produtos ou
servigos para consumo. Kotletral. (1999) referem que a tomada de deciséo de conopra d
consumidor consiste num conjunto de processos ‘edesl no reconhecimento de
problemas, na procura de solugdes, na avaliac@dteteativas, na escolha entre opgdes e

na avaliacao dos resultados de escolha.
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De modo a que se possa entender o processo dedaateadecisdo de compra €

importante perceber as etapas por quais o indivigagsa até realizar a escolha dos

produtos ou servigos para o consumo. A figura abexplicita as fases desse processo

Figura 11: Modelo de Deciséo (Kotlest al, 1999.)

Reconhecimento Procura de Avaliado de Decsisao de Comportamento

da necessidade informacdo alternativas compra pos-compra

Fonte: Adaptado de Kotleet al. (1999)apudCardoso (2009: 33).

O modelo genérico de tomada de decisdo identifikaestagios pelos quais os
consumidores passam quando tomam decisfes. Saw fases: (1) reconhecimento do
problema, (2) procura, (3) avaliacdo das alternati(4) escolha, (5) avaliagdo poOs-
compra (Cardoso, 2011: 33).

Segundo Martins (2013), o consumidor percorrereliftes fases até fazer as suas
selecbes sobre produtos ou servigos para consumtad@, Mowen e Minor (2007)
referem que a tomada de decisdo de compra do caiwugonsiste num conjunto de
métodos envolvidos no reconhecimento de problemas,procura de solugdes, na

avaliacdo de alternativas, na escolha entre opfasavaliacédo dos resultados de escolha.

Segundo Courtet al (2009) o marketing tem como objetivo chegar aos
consumidores com um anico sentido, influencianeas somadas de decisdo. Para explicar
este conceito os autores baseiam-se na teoriardbdéuVendas, ou entdo chamado Funil
de Marketing, tratando-se de um modelo estratédec@onsumo que ilustra o percurso
tedrico que o cliente deve seguir até concretizesrapra de um produto ou servico. Tal
como um funil tradicional, o funil de vendas comegan uma base larga e vai diminuido
até ficar bastante estreito e deste modo chegaomasumidor real, ao que concretiza a

compra.
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3.5.1 Modelo AIDA

Em 1998, Lewis desenvolve um modelo que mapeiajetdria do cliente desde do
momento que uma marca ou produto atraem a atemcéondumidor até ao ponto de acao
de compra. Este conceito e muitas vezes referemaacho modelo AIDA, Atencéo,
Interesse, Desejo e Agéao.

Por detrds do processo de compra, ha um modeldeuerd estar sempre presente
na mente de quem esta vender, o modelo AIDA (Strb®85), uma vez que este descreve
os efeitos sequenciais que uma determinada menspgblicitaria gera, explicando o
funcionamento do comportamento humano ao longaaeepso de compra de um produto
ou servico. Cada uma das letras que ddo nome aeloncorresponde a um dos estadios

identificados, sendo estes Atencéo, Interesse j®es&¢ao.

Este modelo tenta explicar como funciona o congmoeinto humano em relagéo a
aquisicdo de um produto ou servico. O modelo, AlldAterminou uma série de passos
gue descrevem 0 processo que um consumidor de temmilgado produto passa antes de
se concretizar a venda. As fases de Atencdo. s#ereDesejo e Acdo, formam uma
hierarquia linear que os consumidores passam noceggso de tomada de decisdo de
compra. Deste modo para adquirir um produto ou igervo consumidor deve,

obrigatoriamente;

1. Saber da existéncia do produto ou servigo (atencao)

2. Estar interessado o suficiente para prestar ateng@® caracteristicas
especificacdes e beneficios do produto (interesse)

3. Ter um desejo de obter os beneficios que o pranfetece (desejo)

4. Comprar o produto (agéo)

Lewis ao criar a sua teoria, estava interessad@m mo comportamento do
consumidor em si, mas no comportamento do vendexlate que forma ele poderia

“guiar” o consumidor para efetuar uma venda.

Lewis criou o modelo AIDA para ajudar as equipasvdndas a venderem mais a

partir de uma melhor compreenséo do processo dedmule decisdo do consumidor.
O objetivo de toda e qualquer empresa é chegédmdalfase, a aca@ Intencao
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de compra ja é uma boa etapa para a marca contad@tovo principal é acdo, para que
haja lucro para a empresa. Mas o Modelo AIDA dig-gae o consumidor passa pelas 4

fases até a compra de um produto/servico.

Desta forma todo o processo deve iniciar com uoe dpresentacdo do produto,
onde neste caso o vendedor devera atuar como umofmodo mesmo. Logo apds, o
esforco serd em alimentar o interesse dos consuesigon conhecer um pouco mais sobre
0 que lhe esti sendo oferecido, estimulando nestissejo em possui-lo. Finalmente o

vendedor encoraja os consumidores a decidiremcpet@ra.

Figura 12: Modelo AIDA.

Atencao

Intencao

Fonte: Adaptado de Strong (1925: 80).

No modelo AIDA, identifica-se primeiramente o e&tanental dos consumidores
para somente depois leva-los a percorrer todassEs fdo modelo até ao processo de

compra propriamente dita.

O modelo AIDA é um dos mais usados de entre osetosdde comunicagéo
existentes. Além da sua eficacia na area do magkette também podera ser aplicado em
quase todos os campos da comunicacao. Ele nadice sgmente a comercializacdo de

produtos ou servigos, mas também ser-nos-a4 muililmsvaguando o objetivo for a venda
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de uma ideia ou conceito.

Antes de se finalizar esta abordagem, serd immertaferir que varios autores como
Bruya, 2010 e Ackland, 2010, consideram ja uma ne@acdo deste modelo com a
introducéo da letra C relativa a Convicgdo. A ficdcdo passa por antes mesmo de
chegarmos a fase final de aquisicdo do produtoeaessario um estado cognitivo de
compreensao do valor que corresponda ao estadoi@rabdo desejo. Desta forma, o
modelo podera ser construido com a conviccao alatelesejo (AICDA) ou apos o desejo
(AIDCA), trabalhando estas como duas abordagernmtdis. A primeira comega com a
obtencdo de um acordo légico ao qual se segue eodemocional, enquanto que a
segunda pretende criar o desejo primeiro e s6 slggcancar um estado onde a compra

também tem um sentido l6gico (Bruya, 2010).

3.5.2 Reconhecimento das necessidades e dos prolalem

Para Cardoso (2011), o reconhecimento da necdssatmsiste na identificagdo de
um problema ou necessidade por parte do individtmg, a diferenca entre o estado atual
e 0 estado desejado, que pode ser superado pordmeaion produto ou servigo. Este

reconhecimento pode decorrer de um estimulo intdisioo ou psicoldgico, ou externo.

Pode-se definir como a percecdo de uma difereng@ @ estado desejado e a

situacao atual, suficiente para fazer surgir eaativprocesso decisorio de compra.

Segundo Martins (2013), o reconhecimento do proaleurge quando um individuo
nutre uma diferenga entre o estado desejado dasceia situacao real que seja suficiente

para despertar e ativar o processo de tomada d&idec

Entre as teorias que procuram explicar as motemchumanas, torna-se
incontornavel a representar “hierarquia das nedadss”, uma macro teoria esclarecedora
do comportamento humano em geral, melhorada paalfson Maslow, distinto psicélogo
que, na década de 40 do século passado, impetmagpessoas sdo animais que tém

incessantemente necessidades (Cardoso, 2011: 25).
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3.5.3 Hierarquia de necessidades de Maslow

A teoria de Maslow, refere o comportamento humamo geral e constitui,
consequentemente, uma base explicativa do compemtando consumidor, baseia-se nas
seguintes premissas: Os humanos adquirem um congimtlar de necessidades através
da aquisicdo genética e da interagdo social. Algunezessidades mais basicas devem
estar minimamente satisfeitas antes que outrasssideeles sejam ativadas. Quando as

necessidades basicas sao satisfeitas, entram eragatecessidades mais avangadas.

Figura 12: PirAmide das necessidades béasicas de Maslow.

Auto-actualizacdo

estima

sociais

seguranca

fisiolégicas

Fonte: Adaptado de Cardoso (2011: 90).

O primeiro nivel, o mais baixo, refere-se a sati&b de necessidades fisiologicas,
como a fome, sede ou sexo, em termos de consurde, tpaduzir-se, por exemplo, na

aquisicado de comida e medicamentos.

ApOs a satisfacdo das necessidades anteriorgsgesapas tendem, num segundo
nivel, a preencher as suas necessidades de seguedrayés da obtencdo de amparo,
protecdo dos inimigos. Produtos como habitacdomals, seguros de vida ou planos de

reforma séo representativos de aquisi¢cdes pasdazagt necessidades deste tipo.

No passo seguinte, o ser humano procura satigiezessidades sociais, tais como a
aceitacdo, afetividade, amizade e amor, destacamrsdutos relacionados com

entretenimento, vestuario ou restauracdo. Num qugratamar, destacam-se as
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necessidades de estima, que incluem o desejo dehemmento, respeito, prestigio,
independéncia, atencdo, importancia e apreciaigi® como carros, telemdveis e bebidas.
Por ultimo, no nivel mais elevado, encontramosexessidades de Auta atualizacéo, para

este designio poderéo contribui produtos como foeimaviagens e museus.

A teoria de Maslow sugere que os individuos teimlex evoluir para o degrau
seguinte da hierarquia a medida que a necessiddeiéon tenha sido satisfeita. Contudo,
a satisfacdo ndo tem de ser total, pois se o divedatisfacdo for atingido, o individuo

procura satisfazer a necessidade seguinte e resopreblema de compra.

De acordo com a hierarquia das necessidades dew]ass mesmas podem ser
classificadas como: as necessidades fisiolégicassaja, fome, sexo e descanso; as
necessidades de seguranca e protecdo; as necessidadis de amor, amizade, filiagao,
aceitacao; as necessidades de estima e ego, qagasterizam como: status o respeito,

a autoestima, o sucesso e o reconhecimento. Rop[ls necessidades de autorrealizagéo
ou autossatisfagdo, que dizem respeito as exp@®mu seja, a procura da realizacao

pessoal.

3.5.4 Procura de informagé&o

Para Cardoso (2009), a procura de informacéo stensia pesquisa de elementos
para solucionar o problema ou necessidade quandmnsumidor ndo estabelece
imediatamente de todos os dados para tomar umsadedtsta procura pode ser interna,
quando o individuo procura na memoria informac@svantes, tais como experiéncias
como determinada marca ou produto; ou externa,dparéo tem informacao suficiente,

recorre a fontes exteriores, tais como familiatesjerciais, publicas ou experiéncias.

Em conformidade com Cardoso (2009), Martins (20#18jine que esta fase
compreende a procura de informagbes armazenadasensria (procura interna) ou

aquisicdo de informag0des relevantes para decisaontbente (procura externa).

Para Martins (2013), trata-se do passo seguinted@aoreconhecimento de
necessidades ou problemas. Inicia-se com a pesdaisanhecimento armazenado na
memoéria ou de obtencdo de informacdo do ambiergeogenvolve. Os dados existentes

na sua memoria relembram ao individuo conjuntuessgdas que possam ser idénticas a
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do momento. A memoéria pode também recorrer aos aang grupos, onde partilha

informacgdes que adornem a sua decisédo de compra.

Os estimulos de marketing sdo também fonte de merméara o consumidor, a
publicidade reflete-se na meméria do individuo fazeo recordar determinados produtos.
Assim, pode-se considerar a existéncia de dois tg® processos de procura: procura

interna e procura externa.

3.5.4 Avaliacao de alternativas

Para Cardoso (2009), a avaliagdo de alternatiedsrerse a fase em que o
consumidor usa a informacdo que tem sobre as opm@resconfirmar a sua opgdo. E
através da fixagcdo de regras consoantes com o gakrconfere a um conjunto de

atributos das marcas ou produtos, aos quais attiteuentes graus de importancia.

Compreende-se como a avaliagdo das opcdes emstelenbeneficios esperados e

estreitamento do leque de opg¢Oes até a alternafarida.

Para Kotler (2000: 181), o consumidor procuracselteneficios a partir da solugéo
oferecida pelo produto para satisfazer uma neaasid vé cada produto como um
conjunto de atributos, com capacidades diferereesodceder os beneficios anunciados e

satisfazendo a necessidade.

Conforme Engeet al. (1993: 137), alguns critérios de avaliagdo témsnmapacto
do que outros. D4-se saliéncia a influéncia posgéngue cada atributo pode exercer

durante o processo de comparacao.

3.5.5 Compra

Para Cardoso (2009), a decisédo de compra ocoardquo consumidor adquire
efetivamente o produto cuja intencdo de compra ditom a partir da avaliacdo de
alternativas. Contudo, podem intrometer-se entreéemcao e a decisdo de compra fatores

suscetiveis de influenciar a escolha final.

Segundo Martins (2013), a compra € a aquisicaaltdenativa preferida ou de um
substituto aceitavel. Apos realizar a avaliacdo alesnativas, o consumidor dever fazer

uma selecdo das alternativas de escolha. Quandeciadd é simples, regra geral, o
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consumidor escolhe a marca anterior, escolhe aamagis barata, ou escolhe o produto
disponivel, consoante o tempo disponivel para apcamNestes casos, refere-se a um

baixo envolvimento por parte do consumidor.

O envolvimento com um determinado produto pode defmnido pelo nivel de
importancia atribuida pelos individuos ao mesmalpt@ motivando, deste modo, as suas

escolhas, decisdes e percecoes.

3.5.6 Comportamento pés-compra

Segundo Martins (2013), Avaliacdo sobre a alteraagscolhida para atender as
necessidades e expectativas. O comportamento degs® decisdrio ndo termina com a
compra. Ocorre a avaliacdo entre as expectativagkagéo ao produto e seu desempenho

no consumao.

Segundo Cardoso (2009), o comportamento poés-cond@racontinuidade ao
processo, uma vez que a experiencia de comprase daiproduto produzem informagao
qgue serd utilizada na préxima decisdo de compna &ste processo de aviagdo de pos-
compra o autor destacou 3 fasexohfirmagéo ou afirmacdo da escolliao consumidor
considera a compra correta ou ndo e onde podeeocom processo de dissonancia
cognitiva, isto €, a duvida sobre a correcdo dalkac A avaliagdo da experiéncia
através da comparacdo entre as expectativas deopngra e os resultados efetivos
obtidos, redundando em satisfacdo ou insatisfac@orelltimo asrespostas futuras
respostas que podem ser de lealdade, em casddlacset; de saida deixando de comprar,
em caso de insatisfagcdo; ou de opinido em que umna pportunidade de compra

dependera das solugdes relativas as reclamac@seafadas.

3.6 Preferéncia pela marca
Segundo Duarte (2005) para percebermos o estugeetixréncia dos consumidores
€ necessario estar consciente de que os fatorescepacidade para influenciar o

comportamento dos consumidores sS40 numerosos.

Para Lin (2002)apud Duarte (2005) “(...) as empresas que deseje, delsemvo

novas marcar ou expandir as suas linhas de prqdagdem usar a preferéncia pela marca
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como um fator chave na reparticdo dos recursos, @aesenvolvimento de estratégias de
produto efetivas.” (Duarte, 2005: 69).

Para além da quantidade de estudos que realizarobéematica da formacgéo da
preferéncia, a importancia da investigacdo da peéia € igualmente compreensivel

através das diversas interacdes documentadas(poeias investigadores.

Os pontos seguintes desta investigagcdo, tem coumgdd expor conceitos
considerados fundamentais a compreensdo do prodesBwmacéo da preferéncia pela
marca e cumulativamente, examinar os fatores mmsritantes evidenciados na literatura

como geradores dessa preferéncia.

3.6.1 Conceitos de preferéncia pela marca: A lealda e preferéncia
Lealdade

Segundo Marques (2013), o conceito de lealdadarearprand loyalty consiste na
preferéncia em comprar mais uma determinada mancde¢rimento de outras da mesma
categoria de produto. Segundo Tucker (196pud Marques (2013) a lealdade a marca
para além de ser diferente de individuo para iddivj esta relacionada com a frequéncia e

com a regularidade com que a marca fica escollugzasado.

Sao varios os autores e sdo varias as definicéelealldade, Para Dick e Basu
(1994), apud Margues (2003) a lealdade a marca pode ser edplida duas maneiras e
existindo dois padrdes de lealdade. A lealdadeéqeerusada pelo comportamento, chama-
se lealdade comportamental, por outro lado, a deleldé causada pela atitude, a este
denomina-se por lealdade de atitude. O modelo dg@de um consumidor, em que a

repeticdo de compra de determinado produto podeossiderada como lealdade.

Contudo para Aaker (1998), a lealdade a marca & muadida de ligacdo do
consumidor a marca. Retratando a possibilidade @esumidor mudar ou ndo para outra
marca, especialmente se a concorrente fizer umaamgagd quer no preco ou na
caracteristica do produto. Se a lealdade se redeais produto em vez de a marcarand
equityndo existiria.

“A lealdade a marca dos consumidores existentagsepta um ativo estratégico

que, se adequadamente gerenciado e explorado, fgotencial de proporcionar
valor de diversas maneiras.” (Aaker, 1998: 48).
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Figura 14: Piramide da Lealdade a Marca (Aaker, 1991).

Comprador comprometido]

Gosta da marca, considera-
amiga

Satisfeito, mas com medo dos
custos de mudanca

Satisfeito/Compra sempre se
razao para mudar

N&o leal a marca/sensivel a
preco indiferente a marca

Fonte: AdaptadoAaker (1991)apudRocha (2013: 56).

Para Aaker (1998), segundo Rocha (2013:57) nemstod consumidores podem
estar representados numa mesma classe de produtoeroado especificos. Para isso
constréi uma piramide, onde retrata os niveis dieléele & marca, conforme demonstrado

abaixo.

O autor explica que o nivel inferior de lealdadfere-se ao consumidor que ndo é
leal & marca, ou seja, completamente distanteifeiadte & marca. Qualquer marca que
estiver a venda no mercado e seja convenienteiaute;l serd preferida. Nesse caso o

cliente pode ser considerado como um compradobgsea simplesmente preco.

O nivel dois refere-se aos consumidores satisfata@ue ndo possuem nenhuma
intencdo de mudar, ou seja, sdo compradores quepraomhabitualmente! Esses

consumidores, ndo querem mudar e basicamente oaalls&raveis aos concorrentes.

O nivel trés contempla os consumidores que tandséo satisfeitos e ndo querem
mudar, uma vez que, 0s custos da mudanca, princgpé¢ no que refere a dinheiro,
tempo e desempenho podem ndo ser tdo compensad®aes. esses clientes os

concorrentes precisam superar 0s custos de mudgveyas atrai-los. Sdo considerados
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consumidores leais, mas suscetiveis as mudancas.

No nivel quatro encontram-se aqueles consumidpregjostam verdadeiramente da
marca e ndo pretendem mudar tdo cedo. Normalmesticiam-se a essa marca como
sendo um diferencial ou mesmo wstatusem vestir, ou mesmo dirigir um veiculo ou
estudar em uma instituicdo que ira trazer, tamtsdatys. Nesse grupo de consumidores,
existe um elo forte entre o produto ou servigo.

O nivel cinco é onde encontram-se os clientedntet&te comprometidos com a
marca. Eles tém orgulho da marca. Gostam tanto giedairdo recomenda-la a outros

consumidores.

Segundo Aaker (1991), a lealdade da base de cahs@® reduz a vulnerabilidade
da acdo competitiva. Uma alta lealdade implica aieth melhores negdcios com o
comércio, uma vez que 0s consumidores leais esper@ma marca esteja sempre
disponivel. Assim, a marca pode ser consideradaoaam elo entre o consumidor e o

produto, refletindo assim a possibilidade do condammudar ou ndo de marca.

Preferéncia

Segundo Duarte (2005) a preferéncia, a semell@gmeditude, exprime a tendéncia
do consumidor para adotar um determinado comportem{€heth 1968). No entanto para
Dubois (2000), o conceito de preferéncia exige gstjam presentes duas ou mais

marcas, tornando-se a comparacao um elemento edgera a preferéncia.

Para Mitchel e Olson (19813pud Duarte (2005), a atitude reflete uma avaliagcéo
global da marca, resultando numa classificacdo &t ou ma. A preferéncia, a
semelhanca de atitude, exprime a tendéncia do wodsu par adotar um determinado

comportamento.

Contudo Day (1972)apud Duarte (2005), diz-nos que sao variados autores qu
estudam a atitude como uma estrutura organizada pEmentos cognitivos, efetivos e de

conagao, por sua vez a preferéncia é vista contenteato fulcral do conceito de atitude.

J& para Bahn (1986pud Duarte (2005), a preferéncia € definida pela sittade

da atitude face a presenca ou inexisténcia dendiet@tos atributos usados como ativos e
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revela-se quando um estimulo especifico e compremrdmo a formacdo de um efeito

positivo.

Segundo Cardoso (2009), a atitude € uma predisaoaprendida para responder de
uma forma consistentemente favoravel ou desfavhramesultante de avaliacdes
emocionais ou racionais relativamente a um dadetobg¢xpresso, no ambito do consumo,

nomeadamente em marcas e produtos.

Posto isto, e segundo Duarte (2005), a prefemépcide ser o resultado da
comparacao de atitudes. Nesta conjuntura, se terrdmado que o consumidor prefere
uma marca, indica que esse consumidor apresentaatitnde mais favoravel a essa
marca, quando esta € comparada a outras marcas. ldedo, e no dmbito de toda esta
investigacdo pondera-se que a preferéncia tratdesemanifestacdo da avaliacao
comparativa das atitudes do consumidor face a shgemarcas alternativas, e assim

exibindo uma avaliagdo mais positiva.

Em sintese a associacdo dos dois conceitos,atknleé preferéncia, pode ser
particularmente importante para toda a investigalghoomportamento do consumidor. A
lealdade implica por sua vez a preferéncia pelecanddeste modo verificamos que 0s
conceitos de preferéncia e de lealdade sé&o diessenias estédo relacionados. Ficando a
lealdade mais associada a reparticdo do ato, nastea compra, esta tem uma natureza
comportamental ou de acéo, sendo importante destadasigualdade face a preferéncia

gue e mais do foro da atitude efetiva.
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Capitulo 4 — Estudo de caso: Marca EDP

O estudo de caso trata-se de uma abordagem migadolde investigacdo
particularmente adequada quando procuramos alcaneaplorar ou descrever
acontecimentos e contextos complexos, nos qua#&o estmultaneamente envolvidos
diversos fatores. Segundo Yin (1994) esta abordaapapta-se a investigagcédo, quando o
investigador € confrontado com situacdes complexas,tal forma que dificulta a
identificacdo das varidveis consideradas importantgpilando o investigador procura
respostas para o0 “como?” e 0 “porqué?”, quando wesiigador procura encontrar
interacdes entre fatores relevantes proprios dassdade, quando o objetivo é descrever
ou analisar o fendmeno, a que se alcanga diretem@atuma forma profunda e global, e
também quando o investigador pretende capturan&ica do fenédmeno, do processo.
Assim, Yin (1994: 13) define “estudo de caso” coasénas caracteristicas do fenémeno
gue estad em estudo e com base num conjunto ddearésticas associadas ao processo de

recolha de dados e as estratégias de andlise dosase

Yin (2005) salienta que os estudos de casos saoestratégia abrangente e podem
incluir as evidéncias quantitativas e ficar atéthigios a essas evidéncias. Ainda segundo o
autor, a estratégia de estudo de caso, ao ser stratégia abrangente, ndo se deve
confundir com pesquisa qualitativa, pois existe gma@nde e importante area comum entre
a investigacdo qualitativa e quantitativa.

O desenvolvimento de um projeto de investigacawstitoi uma componente dificil
quando se realizam estudos de caso, pois, ao gontté outras metodologias de
investigacdo, os projetos com estudo de caso mamfainda sistematizados (Yin, 2005).
Perante esta situagdo, a metodologia de estudaste ao ser uma metodologia pouco
sistematizada e abrangente, determina que ase@dsticas dos estudos de caso nao sejam
completamente coincidentes e podem sofrer algumagé® conforme as abordagens, o
desenho metodoldgico e os aspetos a que cada autmwi mais importancia. Existe
também a utilizacdo de uma linguagem diferenciada aspetos semelhantes do estudo de
caso. Esta diferenca pode resultar da maneira canh® autor interpreta a metodologia do

estudo de caso. Ou seja, como uma metodologiagdorsr) segundo Yin (2005).
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Este capitulo usa como métodos de investigac@dlesa documental e a observacao
participante. A andlise documental foi feita atsavdo website oficial da EDP,
www.edp.pt, do manual de normas da marca EDP, dataelurante o estagio e utilizado
durante o mesmo, (0 qual se pode encontrar taminéinemo website oficial da EDP) e
ainda documento oficiais fornecidos por colaborasdpnomeadamente a coordenadora de

estagio.

4.1 EDP, contexto atual

A EDP, Energias de Portugal, mudou o seu ADN, sarmthhecida hoje como uma
empresa de carater multinacional, presente em deais3 paises. Durante varios anos o
mercado energético caracterizava--se por ser uroagemonopolistico, detido pela EDP.
Na EDP trabalham 29 nacionalidades diferentes, @xilte uma cultura global e um
desafio continuo em tentar incorporar os valoreem@resa nos mercados onde esta

presente.

Hoje estamos perante uma transicdo para um cemdserido num ambiente

liberalizado, onde existe um maior numero de caeces e de servigos disponibilizados.

Com esta mudanca verificam-se alguns problemaspeadamente juridicos
relacionados com a utilizagdo do logotipo da EDPsuna generalidade, devido a sua
semelhanga com 0s outros produtos/servicos e owiasas. Foi deste modo necessario
haver uma mudanca de perfil da EDP, sendo criad® nowa identidade que refletisse
esta evolugdo natural da empresa e do mercado ram tgenando-a numa marca global e

uniforme, de modo a ser reconhecida em todas @apajexs onde atualmente se encontra.

Em 2011, em parceria com empresas/agéncias pegagle unadesigneraustriaco
construiu-se a nova imagem da EDP, baseado enodoatnas fundamentais: o circulo, o
quadrado, o retangulo e o semicirculo. A maneirmaaestas formas se conjugam
envolvem os clientes, projetam o futuro da empresaostram como esta 6pera do
mercado. Este projeto envolveu uma grande dedieagiittionia de toda a empresa EDP e

dos seus parceiros, em especial do departamentonatea e comunicagdo, mais

" Fonte: Informagéio contida no site da Empresaw.edp.ptem Janeiro de 2015. Andlise documental e
conversas com a orientadora de estagio Filipa Rtje Marta Marques, area da Gestdo da marca,
departamento da Marca e Comunica¢éo EDP. (Jullk@te a Fevereiro de 2014.)
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concretamente area da gestdo da marca, sendegstasavel maioritaria pela elaboragéo

e divulgacdo da comunicagéo da nova imagem da BB ¢los seustakeholders

A visdo da empresa é ser uma empresa global dgignkéder em criacédo de valor,
inovacdo e sustentabilidade, que é partilhada pelverso de colaboradores EDP,
espalhados pelos diferentes continentes e paisasdiversidade que enriqguece a empresa

e que se une no respeito pelas diferentes cultlerasercado onde a empresa esta presente.

Atualmente, a Empresa encontra-se em 280.° lugaramking das marcas mais
valiosas do mundo, a frente de marcas comoSany Ericssone Carlsberg
8adicionalmente a EDP integra pelo sétimo ano cantéex os indicedDow Jonesde
Sustentabilidade (DJSI) com 88 pontos, sendo cerwmild a empresa lider do grupo de

industria dadJtilities: Eletricidade, 4gua e Gas.

O Grupo EDP integra os indices de Sustentabilifzmie Jonesle Sustentabilidade
(World e STOXX), os mais exigentes do mundo, que diséngwas companhias com
melhor desempenho nas questdes ligadas a transiparéustentabilidade e exceléncia na

gestdo econdmica ambiental e social.

4.2 Evolug&o Historicd
Ha 39 anos, mais rigorosamente no dia 30 de Jd@li®76, num periodo de grande
incerteza politica e social, ocorreu a nacionafinage fusao de 13 empresas do setor

elétrico portugués, que vieram a formar a Empresadias de Portugal, EDP.

Inicialmente a EDP foi constituida como uma emgresblica, nos termos do
Decreto-Lei n.° 502/76, sendo posteriormente, tomm@da numa sociedade de

responsabilidade limitada (sociedade an6nima).

As atividades da EDP expandiram-se por Macau e G&dyde, tendo o Grupo

iniciado a sua fase de internacionalizacdo em 189@rasil, nas areas de producéo,

8 Fonte: Informacao contida no site da empresa:

(http://mvww.edp.pt/pt/sustentabilidade/abordagemasiiabilidade/reconhecimento/dowjonessustainability
ndex/Pages/DowJones.agpx

° Fonte: Informagéio contida no site da Empresaw.edp.ptem Janeiro de 2015. Andlise documental e
conversas com a orientadora de estagio Filipa Rtje Marta Marques, area da Gestdo da marca,
departamento da Marca e Comunica¢édo EDP. (Julk@t@ a Fevereiro de 2014)
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distribuicdo e comercializacdo da energia eléticavés da EDP- Energias do Brasil. Em
2001 a EDP a marca presenca em Espanha, onde @gasgasi anos entra no mercado do
Gas. Em 2007 verifica-se uma nova fase de intawnatizacdo do grupo para os estados
unidos, através da EDP Renovaveis, com a comprandeos maiores produtores de

energia edlica do mundoHorizon Wind Energy

Nos seguintes anos as fases de internacionalizagimdiram-se para alguns paises
da Europa, nomeadamente, Reino Unido, Italia, B&ldPolonia, Roménia, e ainda para a

China e Angola.

A EDP passou por vérias fases ao longo da suatipagdo, nomeadamente 8 fases.
A primeira fase da privatiza¢ao ocorreu em Junhd9$¥, com a venda de 30% do capital

da empresa. Em 1991 passa a Sociedade Anénimal8%ha Grupo Empresarial.

Em Maio de 1998, a empresa elétrica viveu mais tasa de privatizacdo, que
correspondeu a celebragdo de um acordo de paestrédégica entre a EDP e a congénere
espanhola Iberdrola.

A 32 fase de privatizacéo teve lugar a Junho 88,18m a venda de mais de 16,2%
do seu Capital Social. Passados dois anos, em @08e a 42 fase de privatizacao da
EDP, em que 70% do capital da EDP passou a setodetr empresas maioritariamente
privadas.

Em finais de 2004, da-se a 52 fase da privatizdgd@mpresa, e teve como objetivo
financiar a aquisicdo de uma participacéo adicidiaaHidrocantabrica. Em 2005 e 2007
deu-se a 62 e 72 fase da privatizagdo, com a emp@publica — Participagcbes Publicas

(SGPS), S.A, a langar uma emissao de obrigacOE®Ra

A 8?2 fase e Ultima de privatizacdo da EDP da-deeaembro de 2011 e ficou
marcada pela selecdo da Chirfaee Gorges Corporatigrpelo conselho de Ministros do
Governo Portugués, para efetuar a aquisicdo dé%ildd capital social da EDP.. A EDP
sofreu bastantes alteracdes na propria imagem cobjetivo de se aproximar cada vez

mais dos seus clientes e da realidade do mercado.
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4.3 A EDP: Hoje'°

O Grupo EDP esta entre as 500 maiores empresasiddo e conta com mais de
14.500 colaboradores, tendo como visdo ser o nmigetitivo e eficiente produtor e

fornecedor de servigcos e solugdes energéticaetterlade e gas na Peninsula Ibérica.

Enquadra-se no maior grupo industrial portuguésme dos maiores produtores
mundiais de energia edlica. Além da producéo, ibisgdo e comercializacdo de
eletricidade, a EDP tem, também, uma presencaamtewo setor do gas da Peninsula
Ibérica, e integra os indic&ow Jonesde SustentabilidadéMorld e STOXX) - os mais
exigentes do mundo - que distinguem as companloas melhor desempenho nas
questdes ligadas a transparéncia, sustentabilidadeceléncia na gestdo econdmica,
ambiental e social. Ao longo da sua existéncia presa cresceu, conquistou mercados,
alargou a atividade e expandiu negécios. E a sueamacompanhou todas essas

mudangas, continuando a evoluir rumo a um futurgrdade energia para todos

E o uUnico grupo empresarial do sector energétiaoPeninsula Ibérica com
atividades de producéo e distribuicdo nos doisepaiBortugal e Espanha — onde detém o
controlo do 4° maior operador elétrico espanhdfligrocantabrico - e esta presente nos
setores elétricos da América Latina — com granpeesentacio no Brasil —, de Africa e de

Macau, nos negocios da producéo, distribuicAoedeercializacdo de energia elétrica.

A EDP como marca que é, tem a sua personalidadeeeacaba por revelar, tal
como as pessoas, no que elas acreditam, na fonma $® apresentam e como falam, nos
locais ou eventos que frequentam, no modo de traba que desempenham as suas
atividades e por consequentemente nos resultadoslaidm. No caso da marca EDP, a
sua histéria mostra bem como a empresa tem sabaloire mantendo-se responséavel e
séria na sua atividade ao longo dos anos, mas estate renovacéo, e bastante proxima
de todos aquelas que com quem se relaciona. Do plenvista da comunicagéo, a EDP
tem, uma personalidade abrangente e sociavel, @uaata com cada publico de forma

positiva, cordial e afavel no trato e relevanteseo contetdo.

9 Fonte: Informacéo contida no site da Empresaw.edp.ptem Janeiro de 2015. Analise documental e
conversas com a orientadora de estagio Filipa Rtjuwe Marta Marques, area da Gestdo da marca,

departamento da Marca e Comunicacédo EDP. (JulzO@t@ a Fevereiro de 2014).
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4.3.1 Visdo, Valores e Compromissos da EBP

Na esséncia de cada empresa estdo os valores eracmpdita. Na EDP, tendo
sempre o futuro no horizonte, € assumido o com@smGomM 0 presente: trabalhar para as
pessoas e para as suas comunidades, com uma atsmnsavel para com o meio
ambiente e fortemente empenhado em inovar. Ou s&agcriadas sinergias que geram
mais e melhor energia. Na natureza de cada emestda os valores em que acredita. Na
EDP, visando sempre o futuro, € assumido o comsmiom o presente. Trabalhar para
as pessoas e para as suas comunidades, com uudie agsponsavel para com 0 meio

ambiente e fortemente empenhados em inovar.

“Sao criadas sinergias que geram mais e melhogerier
(Manual da marca EDP, 2015: 8).

A sustentabilidade como empresa, a EDP acredigaoqgfuturo pertence néo sé a
guem tem uma perspetiva responsavel sobre o planeta quem proporciona essa
capacidade a outras pessoas. Deste modo, tem wmkagbm ambientalmente consciente
em todos 0s processos, através da manutencdo teapréle negodcio sustentaveis
transversais a toda a organizagcdo. Igualmente tewvea sociedade e na cultura,

procurando ajudar causas sociais que lhe sdo sensiv

Tende a melhorar questdes a nivel social, tai@pobreza e a educacao infantil e

também, providenciar assisténcia a instituicbemsoe culturais.

A EDP esta estreitamente ligada as pessoas. Ted@gdes solidas e genuinas,
abrangendo os clientes, parceiros e as comunidguesserve. A EDP é uma marca
transparente e aberta, com um forte compromissosatsfacdo das necessidades

individuais e na busca do bem-estar social.

A EDP é uma empresa guiada pela exceléncia erggerp inovar constantemente,
a todos os niveis da organiza¢do. Empenhada eoms@rupo com uma posicao positiva
e criativa, do qual se pode esperar solucbes tameicte avancadas e tecnologias
direcionadas para o futuro

1 Fonte: Informacdo contida no site da Empresaw.edp.ptem Janeiro de 2015. Anélise documental e
conversas com a orientadora de estagio Filipa Rtje Marta Marques, area da Gestdo da marca,
departamento da Marca e Comunica¢édo EDP. (Julk@t@ a Fevereiro de 2014).
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4.4 O Mercado Liberalizado

A liberalizacdo do mercado energético em Portug@gou em 1995 para o
consumo industrial, mas s6 em Setembro de 2006daslans portugueses passaram a
poder optar por uma das 7 comercializadoras deiodlietde que surgiram no mercado
apos a implementacédo da nova lei.

O processo de liberalizagédo dos setores elétdaoraior parte dos paises europeus,
incluindo Portugal foi efetuado de forma faseadadb comegado por incluir os clientes

de maiores consumos e niveis de tensdo mais ekvado

Com a liberalizacdo a EDP passa a deter dois tigosferta: uma no mercado
liberalizado através da ED®Borporate (EDP Comercial) e outrBDP Servigco Universal,
através do mercado regularizado, sendo assim auntdmem Portugal, a Unica que

funciona nos dois mercado em simultaneo.

Sob a alcada de tarifas e precos regulados peBEEREntidade Reguladora de
Servigos Energéticos, a EDP passa a ser um “Caatieacior de Ultimo recurso ja que o
fornecimento de eletricidade a todos os consumidteen de ser garantido.” (ERSE
2015).

Associada a liberalizagéo e a constru¢cdo do mercaerno de eletricidade esta um
esperado aumento da concorréncia, com reflexosieb #os precos e da melhoria da
qualidade de servi¢o, a que devera correspondernuanar satisfagdo dos consumidores
de energia elétri¢a

No mercado liberalizado, as varias empresas caéatieectloras podem concorrer
livremente em termos de pregos e de condi¢cdes ctargepferecidas, de acordo com as
regras da concorréncia, a lei geral e o0s regulaseaplicaveis. O processo de
liberalizacdo do mercado energético refere-se stamaratividade de comercializagéo,
pois o transporte e a distribuicdo de energiaieé® de gas natural continuam a ser

atividades exercidas em regime de servi¢co publiemeexclusivo, devido a sua natureza

12 Fonte: Informagao retirada do site oficial da ERB&w.erse.pi(13.05.2015).
13 Fonte: Informagao retirada do site oficial da ER8&w.erse.pi(13.05.2015).
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de monopdlios naturais. Tanto no transporte comdistaibuicdo, garante-se o acesso de
terceiros as redes em condicdes de transparédeia&o discriminacdo, através da devida

regulacgéo.

Autonomamente do fornecedor ou comercializadog EDP que gere todos os
processos de atribuicdo de clientes a qualquerdasaempresas no mercado portugués
(ERSE*, 2015).

No contexto do mercado liberalizado, a fidelizagéoclientes tornou-se um aspeto
de evidéncia para qualquer comercializador a operanercado. A facilidade de mudanca
de empresa comercializadora de que passaram a@oezéentes de energia, implica uma
necessidade de atuar no sentido de desenvolvgragidade de retencdo de clientes. Em
resultado do processo de liberalizagdo, a atividdeleomercializacdo de energia tem
agora um grau de risco mais elevado. Como em geiakpior de atividade, a angariagao
de um cliente acarreta custos e esses custos dmreamortizados durante o periodo de

ligacdo do cliente a empresa.

4.5.1 A EDP no contexto do mercado liberalizado denergia™

Como ja foi supra referido, no mercado regulado, a tarifa a pagalospe
consumidores finais e estipulada pela Entidade Rdgta dos Servigos Energéticos
(ERSE), sendo posteriormente praticada pela EDR4g0 da energia elétrica), através da

unidade EDP Servi¢o Universal.

A EDP Servigco Universal € o comercializador démtrecurso de energia elétrica
(entidades a operar no mercado regulado) para@imdo espaco geogréfico de Portugal
Continental.

Apenas ndo séo atendidos pela EDP Servico Univereaes trechos geograficos,
em que a comercializacdo € realizada por auto pyoEkiou cooperativas locais. No que

respeita ao gas natural, os comercializadores titaadrecurso (entidades a operar no

14 Fonte: Informagao retirada do site oficial da ER8&w.erse.pi(13.05.2015).

15 Fonte: Informagéo contida no site da Empresaw.edp.ptem Janeiro de 2015. Analise documental e
conversas com a orientadora de estagio Filipa RegaeMarta Marques, area da Gestdo da marca,
departamento da Marca e Comunica¢édo EDP. (Julk@t@ a Fevereiro de 2014).
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mercado regulado) compreendem a EDP Servico Urilveas diversas unidades da Galp
Energia, a Sonorgas e a Tagusgas. Tal como nodeastetricidade, a tarifa é estipulada
pela ERSE.

A tematica da liberalizacdo do mercado energédicextremamente relevante e
atual, mostrando-se como um novo desafio para gsesas do setor. De facto, como
referido anteriormente, o movimento de liberalizaglo setor energético ndo € um
fendmeno exclusivo a Portugal, mas um processoutvol que tem vindo a ocorrer

também noutros paises da Unido Europeia.

O novo panorama no setor energético ndo se mstérrelacdo com o cliente. As
mudancas sdo mais profundas, abrangendo toda ia cedealor desde a fase de produgéo

da energia até a comercializagéo junto do cliensd. f

Para as empresas comercializadoras de energiegigersdétrica e gas natural), a
liberalizacdo do setor implica uma nova abordageemarge 0s consumidores e
concorrentes, sendo necessaria uma compreensatsieate abrangente dos efeitos no

mercado.

A liberalizagdo do mercado energético tem seguida abertura faseada consoante
a tipologia dos consumidores. Todos o0s consumidalesenergia elétrica tém a
oportunidade de aceder ao mercado liberalizadt,de3IPezembro de 2012 terminaram as
tarifas reguladas e entraram em vigor as tarifassttorias. Aos clientes que optem por
permanecer no mercado regulado seré aplicada uif@attansitéria. As tarifas transitérias
séo definidas pela ERSE, com precos agravadogromfa estimular a transicdo gradual
dos consumidores para o mercado livre. As tanassttorias estardo em vigor durante um
periodo maximo de 3 anos para os consumidoresigda ado tenham escolhido o seu

comercializador de energia em mercado livre.

A EDP Comercial detém a maior quota no mercaderdiizado de eletricidade,
sendo ainda notodria a diferenca existente na lolis¢@o das quotas de mercado entre os

consumidores domeésticos e as demais tipologiasmgumidores.

A nova realidade do setor implica uma nova apraegéio ao mercado,

nomeadamente no que respeita a estratégia glomahdeting e comunicacdo da EDP. A
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abordagem ao mercado liberalizado é tanto maivamele, numa fase em que surgem
novos concorrentes no mercado e em que um nuanridicativo de clientes se transfere

para o mercado regulado para o mercado liberalizado

4.5.2 A perspetiva da EDP sobre o mercado liberakizio™®

A atividade de comercializagdo de energia ao coigtr final € um negdécio que se
carateriza por uma significativa competitividadepmeco, assim como pela dificuldade na

diferenciagcédo do servico prestado aos olhos doucoia®r.

Para a EDP Comercial, o mercado liberalizado mategn constante desafio, no qual
a empresa tem vindo a progredir de acordo com eas@dis etapas de evolugcdo da
liberalizacdo. O mercado liberalizado de energieoptta-se em fases de maturidade
diferentes, consoante a tipologia de cliente. Dotgale vista do desenvolvimento do
negocio comercial, é de salientar que o0s objetoaserciais/de marketing face a cada

tipologia de cliente séo distintos.

Nos grandes consumidores, 0 objetivo de assegurarolume de fornecimento de
energia elevado sobrepde-se ao objetivo de assaguraumero elevado de clientes. No
gue respeita aos clientes domésticos, as priorsdiagertem-se, sendo o objetivo primario

de alcancar e manter uma quota de mercado elevada.

4.5 Agentes concorrentes

4.5.1 Galg’

A GALP Energia (GE) foi constituida em 22 de Ald#é 1999 sob a designacao
GALP — Petréleos e Gas de Portugal SGPS, S.A.jmearl00% a Petrogal, e a GDP,
sociedade responsavel pela importacao, transpatigréouicdo de gas natural. Em 2007
foi lhe concedida a licenca para producao e comezagao de eletricidade em Portugal. A
Petrogal — Petréleos de Portugal, S.A. foi corislittem 1976, através da fusdo de quatro

empresas petroliferas, a Sonap criada em 1933 catinidade comercial e distribuidora

16 Fonte: Informacéo contida no site da Empresaw.edp.ptem Janeiro de 2015. Analise documental e
conversas com a orientadora de estagio Filipa RegaeMarta Marques, area da Gestdo da marca,
departamento da Marca e Comunica¢édo EDP. (Julk@t@ a Fevereiro de 2014).

" Fonte: Informagao retirada do site oficial da Gafgergiawww.galpenergia.cora 12.01.2015.
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de produtos petroliferos, a Sacor 1938 formada @anicio do processo de refinacdo em
Cabo Ruivo, a Cidla - Combustiveis Industriais eri@eticos formada em 1940 (51% da
Sacor) e a Petrosul - Sociedade Portuguesa deaiRaéfirde Petroleos de 1972. A GDP —
Gés de Portugal, S.G.P.S., S.A. é a antiga So@eBRaduguesa de Petroquimica (SPP)
criada em 1957 pela Sacor e pela CRGE de 1891. GECBrupo, deriva da fusédo da
Companhia Lisbonense de lluminagdo a Gaznada em 1848 quando se passou do
sistema de iluminagéo publica de azeite (sistensded@780 em Portugal) para gas, e da
Companhia Gaz de Lisb@aiada em 1887 que surge como concorrente com erstorda
procura e consumo doméstico. A CRGE foi responsgedd introducao do gas em
Portugal como fonte de energia, gragas aos avamgeeguidos no campo da iluminagao
citadina. A GDP dedica-se a importacéo e transmigdsdgas natural, através da Transgas
(da qual detém 100%), e a distribuicdo de gas alapor meio de seis distribuidoras

regionais.

Atualmente, a GALP Energia € a principal emprestegrada de produtos
petroliferos e gas natural do pais, com uma atiddam desenvolvimento no sector da

producéo e de fornecimento de energia elétrica.

A Galp Energia é uma empresa de energia. Expli@senvolve e produz petréleo e
gas natural em quatro continentes. Fornece aindgagiandiariamente a milhdes de
pessoas. A Galp Energia é hoje o Unico grupo iatkgide produtos petroliferos e gas
natural de Portugal, com atividades que se esterté=muie a exploracdo e producéo de
petroleo e gas natural, a refinacdo e distribug@rodutos petroliferos, a distribuigéo e
venda de gas natural e a geracao de energia &alétric

A Galp Energia é a empresa portuguesa com maexiérpia no setor energético,
contando jA com trés séculos de uma historia dessac Para tal, € fundamental a sua
estrutura organizacional, virada para o clienteaa @ satisfacdo das suas necessidades,
bem como o respeito pelos principios de integridattansparéncia.

Galp no mercado Liberalizado
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Sao cada vez mais os clientes que ja beneficianvalatagens do gas natural e do
servico do grupo Galp Energia que garante a segaraconomia e comodidade a mais de
900.000 clientes.

4.5. 2 Iberdrolat®

A Iberdrola € o primeiro grupo energético espanhowha das cinco maiores
companhias elétricas do mundo e lider mundial eergén edlica. Uma posicdo que
alcancaram devido a um projeto industrial a longz@, sélido, e criador de valor, que se
apoia numa estratégia de crescimento sustentéeksforgco de uma equipa multicultural

de mais de 33.000 pessoas em 40 paises, e conti@@snile clientes.

Apbés mais de 150 anos de progresso, a empreshelesteu as bases do seu
crescimento futuro. Deste modo, a empresa imp&®seo papel protagonista no novo
cenario energético internacional, que enfrenta safite de garantir um abastecimento
seguro, competitivo e sustentavel, onde as teciaaldgnpas serdo decisivas para lutar

contra a alteracao climatica e reduzir a dependé&as combustiveis fosseis.

Iberdrola no mercado liberalizado

A IBERDROLA comegou a atuar como comercializader ehergia elétrica em
2002. No fecho do ano 2010 ja fornecia cerca de 2i%consumo no mercado
liberalizado, o que corresponde a cerca de 11%odsuno total de Portugal continental,

assumindo-se como o 2° comercializador de enelégfidca.

4.5.3 Endes¥

A Endesa esta presente em Portugal desde o al®08ea comercializar energia no
setor da alta e media tensé&o. Inicialmente comesgde posteriormente numa juncao
entre a Sonae e a Endesa que acabou por ser tlasaeabando por ficar apenas a

Endesa lider e mercado até ao ano de 2009.

18 Fonte: Informagao retirada do site oficial da ttéa: www.iberdola.pt12.01.2015.

19 Fonte: Informagao retirada do site oficial da Evadeww.endesa.p1501.2015.
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De acordo com o0 seu plano estratégico para odmede 2009-2013, a Endesa teve
13.500 milhGes de euros, e desse mesmo montantef@a¥h para os mercados de

Espanha e Portugal 31% para América Latina e 11%qa#ros paises.

A Endesa tem como objetivo posicionar-se em relags concorrentes através de
uma orientacdo de diferenciacéo através do fatygprCarateriza-se como uma empresa
dindmica, moderna, que oferece uma poupanca ne luma empresa com que 0S

consumidores podem contratar de forma simples.

A Endesa é a primeira empresa que da a oportunigadonsumidor de escolher. E

uma empresa lider, agil e inovadora, que olha @éuéuro.

A Endesa estd presente em Portugal desde 1998 temdio a realizar diversos
projetos de producgéo de energia e a participaaminte no processo de liberalizacéo do
mercado da eletricidade desde o seu inicio. MaiSXeil clientes jA& passaram para 0
mercado liberalizado através da Endesa que powesuaptaram por uma energia mais

moderna e também mais econdmica.

Endesa no mercado liberalizado

Em Abril do ano 2000, a Endesa Energia, S.A.U.afprimeira empresa a fornecer
clientes no mercado livre portugués. Mais tardedi@ol de Maio de 2002, a Endesa
constituiu a Sodesa - Comercializacdo de Energha, 8uto de uma joint-venture com o
grupo portugués Sonae e participada em cinquemtagodo por cada uma das empresas,
com o objetivo de comercializar eletricidade e igew para os clientes portugueses do

mercado liberalizado.
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Capitulo 5 - Investigacdo Empirica

Neste capitulo apresentaremos 0s objetivos dd@stuquestdo de investigacdo que
norteou a presente investigacao, assim como adspajue iremos testar no nosso estudo
exploratorio. Apds essa explicacdo, iremos aprasens instrumentos/metodologia
utilizada durante o estudo, analisaremos a consisténterna do trabalho e faremos a
analise empirica aos resultados do inquérito depodiaamento do consumidor, com
especial atencédo ao mercado em geral, e depoisndliae estatistica e corrrelacional aos
fatores de influéncia na tomada de deciséo sobmerocado liberalizado no caso da marca
EDP.

Para Marconi e Lakatos (2003) a investigacdo épumeesso Sério, pelo que, a
elaboracdo de um trabalho cientifico requer que iskgntificada uma estrutura ordenada
para as diversas etapas que a compdem, de modegues a compreensao dos passos
dados, bem como a possibilidade da extensdo ecae@b, s6 é exequivel se forem

conhecidas as fases percorridas pelos investigadorgabalho inicial.

Segundo Churchill e Peter (2000: 125) a investigaya marketing € composta por sete
etapas. O processo comega com a formulagéo doepmablpassa depois pela escolha do
estudo, selecdo do método de recolha de dadoslhasda amostra, recolha das
informacdes, andlise e interpretacdo dos dadasnéni& com a preparacdo e apresentacao

da investigagao.

Para a realizagdo desta investigacdo também s@orpeéas varias etapas. A
primeira consistiu em formular o problema a ingzsti Iniciou-se entdo a recolha da
bibliografia sobre o tema, tendo sido esta guiadesporientacbes identificadas nos
diversos trabalhos analisados. A pesquisa revelexisténcia de diversas perspetivas
sobre o0 processo de tomada de decisdo do consumAdomrmesmo tempo, foram

identificados fatores condicionantes na tomadaedésédo.

Apés as leituras iniciais, sobre a marca e o cotap@nto do consumidor, a revisao

da literatura, obtemos uma compreensao dos coaagi® envolvem a investigacao.

Assim nesta fase realizou-se a integracdo doss/@studos e abordagens, cujo

resultado constitui a base teorica que serve derteug presente investigac&retende-se
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assim confirmar as ilacdes retiradas na revisélitetatura e expandir o campo de visédo
através de uma investigagdo empirica.

Em sintese, neste capitulo foram desenvolvidoslatalhes da aplicabilidade da
investigacdo. Nomeadamente, o desenho da metodoldizada, os instrumentos de
recolha e andlise de dados e o modelo conceptupksiguisa proposto, construido em
conformidade com as pesquisas feitas sobre o céampento do consumidor e a marca,

através do qual serdo formuladas as hipotesetaa besta investigagao.

5.1 Metodologia e técnica

Na construcdo de uma investigagdo é necessarianet@lologia e uma técnica. A
metodologia inclui o estudo dos varios métodoscapis ou seja, 0S processos para
conduzir cada projeto de investigacdo especifics. técnicas referem os meios, as
ferramentas especificas, as abordagens que pernateaguisicdo de informacdes

relevantes, a respetiva analise (dos dados) assira mferéncias subsequentes a realizar.

Metodologia

A metodologia € o caminho para o pensamento, etganizada por um conjunto de
técnicas claras e coerentes, elaboradas com ¢oimtetiencaminhar os impasses teoricos
para o desafio da préatica e para o desenvolvimgmtpotencial criativo do pesquisador.
Segundo Lakatos e Marconi (2010: 65) definem:.¥ ¢.método como um conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, com rsaguranca e economia, permite alcangar
0 objetivo — conhecimentos vélidos e verdadeirdsagando o caminho a ser seguido,
detetando erros e auxiliando as decisdes do d@htSontudo para Cervo e Bervian
(2002: 23-25), o método nao é algo inventado per ale depende do objeto da pesquisa,
pois toda investigacdo nasce de algum problemanamie ou sentido, por isso o uso do
conjunto de etapas de que se serve o0 método aenphra fornecer subsidios necessarios

na busca de um resultado para a hipétese da pasquis

Técnica

Para Miranda (2005: 39) a técnica da pesquisa tied procedimentos praticos que

devem ser adotados para realizar um trabalho ficeentiqualquer que seja o método
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aplicado. A técnica serve para registar e quaatifas dados observados, ordena-los e

classifica-los. A técnica, especifica como fazer.

Para a realizagdo de uma pesquisa, € necess@de técnicas adequadas, capazes
de coletar dados suficientes, de modo que deena cw# objetivos tracados, quando da
sua projecdo. Para determinar o tipo de instrumentoecessario observar o que sera
estudado, a que ira reportar. Na realizacdo depgsquisa, depois de definidas as fontes
de dados e o tipo de pesquisa, que pode ser deocamge laboratério, devemos levantar
as técnicas a serem utilizadas para a coleta desdatkstacando-se: questionarios,

entrevistas, observacgao, formularios e discussagrepo.

Em conclusao, a técnica esta relacionada com @ medealizar a pesquisa, a coleta
de dados, ou seja, refere-se a pratica da pesduisanica sdo o0s principios e as normas
que auxiliam a aplicacdo do método. Método € orhmqgue se segue mediante uma série
de operacgOes e regras aptas para alcancar umadesaiie se tem em vista; técnica, por

sua vez, é a forma utilizada para percorrer essiba.

A investigacdo em questdo € baseada na teoritivizta, tratando se de uma
investigacdo nas areas da Comunicacdo e do Magketitde o proposito é encontrar a
relacdo entre os fatores que influenciaram a eaodthconsumidor, na transicdo para o
mercado liberalizado. Por sua vez trata-se de umeesiigacdo quantitativa. A
metodologia quantitativa, traduz niumeros em opmdénformacdes para classifica-los e
organizéa-los, utiliza ainda métodos estatisticasa Pal metodologia sdo varias as técnicas
de recolha de dados: existe a observagéo, o guéstipa analise de contegdopesquisa
documental, e outras. A metodologia empregue neststigacdo inclui a recolha de

dados, através de questionarios e ainda pesquisanéatal e observagao participante.

Positivismo e intrepretativismo

Por conceito de Positivismo entende-se “teoriacalthecimento antigo”. Segundo
Tomazelli, Saboia, Bertuol e Oliveira (2008), o ceito positivismo apareceu hi pouco
tempo na histéria da filosofia ocidental e foi doano século XIX por Auguste Comte
para assinalar uma teoria do conhecimento antigmurglo Silvino (2007).apud
Tomazelliet al (2008: 2), “(...) o positivismo foi um movimentie pensamento que

dominou parte da cultura europeia, como filosodides, literatura, entre 1840 até a 12
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Guerra Mundial. Durante o periodo da historia @tatbminava a ideia de que era viavel
gue a ciéncia elaborasse instrumentos para dortdas os problemas da humanidade,

até porque o modo de producdo era fortemente idlado por ela.”.

Também sera importante referir o que € o condattepretativista, que segundo
Brown (1994),apud Tomazelliet al. (2008), o interpretativismo consiste em organaar
reflexdo que se faz sobre os fendmenos, considerandvida um conjunto de
comportamentos sociais onde as relacdes mutuagosdedmaneira consciente. O autor
também nos diz que a abordagem interpretativistaista o seu espago na historia a

partir da orientacdo moderna,

Ja para Deschpande (1983), o marketing tem sililmitlelo apenas numa teoria, o
positivismo. A predominancia deste posicionameeat@l ao desenvolvimento da ciéncia
do Marketing. Os investigadores desta area e qatamda postura positivista, analisam
sempre um fenébmeno com o propdsito de encontrar i@lagdo de causa e efeito,
acreditam que ha somente uma explicacdo para o enestonsideram verdade absoluta
nas suas pesquisas, baseando-se em dados coecagigigsados. J& para um investigador
que esteja apto a pesquisar adotando uma abordatenpretativista, € necessario que

tenha plena consciéncia e aceitacdo dos pressapsta constroi.
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Desenho da metodologia

Figura 15: Mapa Metodoldgice

Etapa 1 : Pergunta de
Partida
Etapa 2: Exploracéo [gal Revisdo da Literatura
Etapa 3 Problematicdees s Objetivos de Investigaca

Etapa 4: Contru¢éo do modelo de analise - Estudo do compertanto
consumdior: Factores de influéncia

Etapa 5: Preparacéo da Recolha: Sele¢cdo da amo
Método de recolha

meeeee ] Etapa 6: Recolha de dadof

Etapa 7: Analise dos dados e intrepetag

dos resultados

e Etapa 8 Conclusdes

Fonte: Elaborado pela autora.

Modelo conceptual da investigacao

Como foi referido anteriormente, o objetivo desséudo é identificar os fatores que
influenciam e estdo relacionados com a tomada dis&esobre o fornecedor de energia

no mercado liberalizado, que tem como base o estedaso EDP — Energias de Portugal.
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O campo do comportamento do consumidor envolvstwde de individuos, grupos
ou organizagfes (nesta investigacao vai recaiesato sobre os individuos) e o processo
gue eles sofrem ao selecionar, obter, usar e dd@rodutos, servigos, experiéncias ou
ideias para satisfazer necessidades e 0 impactoegses processos tém sobre o
consumidor e a sociedade na tomada de decisdoudimrsecedor aquando a transicao
para o mercado liberalizado.

O conhecimento sobre o comportamento do consum&ddundamental para
influenciar ndo apenas as decisdes de comprar adufar ou servigo, nesta investigacao
irdo ser abordados os fatores que influenciam asops na tomada de decisdo que ira

recair sobre qual o fornecedor de energia escolher.

Figura 16: Modelo Conceptual da Investigacao.
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O modelo conceptual proposto apresentado na faginaa, construido com base nas
ilacOes retiradas na revisao da literatura, enghsbeariaveis independentes: estimulos de
Marketing (representados pelos sistemas de in@m)tie estimulos do consumidor
(representados pelas influéncias socio-demografieaas variaveis dependentes: as fases
da tomada de deciséo do consumidor. Estas esg&matiadas para o impacto do mercado
liberalizado na tomada de decisdo do consumidatadando os fatores de influéncia na
escolha de uma marca, nomeadamente no estudo @elzasvestigacdo a marca EDP.
Pretendemos descobrir os fatores que levaram osugbdores a optarem pela EDP
aquando alteracéo para o mercado liberalizaddeet&ma serd analisado estatisticamente

nesta investigagao.

5.2 Objetivos, questdo exploratoria e hipotese deviestigacao

Conforme Malhotra (2001) esta € a etapa mais aatevna elaboragéo de qualquer
investigacdo. A definicdo inadequada de um probleemesenta a maior causa de
fracasso dos projetos de pesquisa. Somente degpaisfithicdo clara do problema € que a

pesquisa pode ser desenvolvida de uma forma adequad

A definicdo do problema é essencial para que se@metamente definidas todas as
fases seguintes do estudo, pois se o problemaardcofretamente definido, ndo sera
atingida a performance pretendida durante todooogsso da pesquisa. Por esta razdo a
formulagdo clara e concisa do problema € a chava paobtencdo de resultados

satisfatorios ao longo do estudo (Burns e BushQ00

Deste modo, o problema que se coloca no caso estaqudiz respeito a procura de
informacdes através de um leque de consumidoreseatgia em Portugal. De certa forma,
temos como objetivo destacar os fatores que inflaem a tomada de decisdo dos
consumidores relativamente ao fornecedor de energi®ortugal em detrimento de uma
determinada marca, tendo em especial conta a neamca&studo, EDP — Energias de

Portugal.

De acordo com o trabalho j& desenvolvido nas faseeriores procedeu-se em
seguida a realizacdo do estudo empirico. Na omgralzacdo deste foi definida uma
abordagem construida por duas fases distintas. rid@eipa, foi recolhida informacéo

através da analise documental e da observacacipante para a caraterizagdo do caso
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em questdo. A segunda fase do trabalho empiricgisterna construgéo e aplicagdo de um

inquérito e em seguida procedeu-se a sua andlispis#ficacdo deste desenho de

investigacao resulta de uma forma geral da re\dsaderatura.

Deste modo o objetivo central desta investigagénde-se com:

- Determinar os fatores que influenciam a escolhodwcedor de energia.

- Determinar se existe intencdo de continuar a dentel da marca que detinha o
mercado anteriormente (EDP, empresa que detinharmmpdlio de fornecimento de
energia em Portugal).

Estrutura da analise realizada para esta investig&p — empirica e estatistica

A andlise desta investigacao dividiu-se em doisneros. Uma primeira fase de

analise empirica e numa segunda fase uma andi&estisa correlacional.

A andlise empirica corresponde ao mercado em derahergia, 0 que corresponde
a andlise das partes I, I, lll e IV do questiooaRespondendo a pergunta exploratoria
desta investigagdo, “Quais as variaveis do models mfluentes da tomada de decisdo do

consumidor?”

A andlise estatistica corresponde a correlacare eag variaveis dependentes e
independentes dos possiveis fatores de influércesoolha do consumidor de energia no

mercado liberalizado, no caso da marca EDP.

Questéo exploratéria:

Quais as variaveis do modelo mais influentes nattante decisdo do consumidor?

Hip6tese 1:(5.1.2) Mesmo que outra marca tenha as mesmas caraces;jstis clientes EDP

preferem comprar EDP, porque:

H1.1 — “Antiguidade” — 5.1.6 - A marca tem uma bis Rica

H1.2 — “Imagem de marca” — 5.1.5 - A marca tem donie imagem de marca

H1.3 — “Preco” — 5.2.6 - Estou disposto a pagapuego mais elevador para esta marca

H1.4 — “Qualidade de Atendimento” — 5.3.4 - Quamde dirijo a uma loja, sou facilmente

atendido por colaboradores da marca
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H1.5 — “Qualidade do Servigo” - 5.3.5 - O servigegtado € efetivo em termos de rapidez e de

capacidade de resposta

Hipdtese 2:(5.4.2) Os clientes EDP gostam da marca porque:

H2.1 — “Antiguidade” — 5.1.6 - A marca tem uma bis Rica

H2.2 — “Imagem de marca” - 5.1.5 - A marca tem donte imagem de marca

H2.3 — “Preco” - 5.2.6 - Estou disposto a pagarmueto mais elevador para esta marca

H2.4 — “Qualidade de Atendimento” - 5.3.4 - Quande dirijo a uma loja, sou facilmente

atendido por colaboradores da marca

H2.5 — “Qualidade do Servico” - 5.3.5 - O servigegtado € efetivo em termos de rapidez e de

capacidade de resposta

Hipdtese 3:(5.4.5)0s clientes EDP recomendariam este operador pela:

H3.1 — “Antiguidade” - 5.1.6 - A marca tem uma bi& Rica

H3.2 — “Imagem de marca” - 5.1.5 - A marca tem dione imagem de marca

H3.3 — “Preco” - 5.2.6 Estou disposto a pagar ueg@mais elevador para esta marca

H3.4 — "Qualidade de Atendimento™ 5.3.4 - Quandmdirijo a uma loja, sou facilmente atendido

por colaboradores da marca

H3.5 — “Qualidade do Servico™ 5.3.5 - O servicegiado é efetivo em termos de rapidez e de

capacidade de resposta

5.3 Instrumentos
Para conseguirmos compreender o papel do compemtando consumidor no

processo de tomada de decisédo, optdmos pela adige um inquérito. Tendo em conta
gue o inquérito € o melhor instrumento para utiligaando se pretende interrogar uma
grande populacdo. Torna-se necessario referir gaprasentatividade nunca € absoluta e
gue neste caso, abrangeu 266 consumidores, comondigado anteriormente. Desta
forma, é possivel designar estes inquéritos comdasde “administracdo direta” (Quivy
et Campenhoudt, (2004: 188). Como um limite a pst&do, e nesta situacao especifica,
€ possivel apresentar a superficialidade das respoama vez que ndo € possivel

aprofundar as mesmas.
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Questionario

A escolha do método de recolha de dados prenderseo tipo de estudo que se
pretende efetuar. Assim, 0s questionamoding como supra referido, sdo uma forma
eficiente de recolher dados a partir de um grarideeno de inquiridos. Muitas vezes séo a
Unica forma viavel de atingir um numero de inquisdsuficientemente grande para
possibilitar uma andlise estatistica dos resultaBegundo Riveet al. (2003), existem
algumas vantagens na utilizacdo dos question&iome, tais como 0 acesso mais
facilitado a populacéo (pelo menos aquela que tEas® a este tipo de recursos e que tem
competéncias digitais para a sua utilizacdo), geroue uma maior validade externa e a
possibilidade de generalizar facilmente os resatabtidos (no caso de a recolha ser feita
através de uma amostra aleatdria), menores custpsrimentais, bem como a
possibilidade de evitar todas as dificuldades mefexas com o uso de espagos
apropriados (reserva, espaco limitado, a partikaguipamentos e assim por diante), a
possibilidade de fornecer as ferramentas todo ,oséia qualquer limitagdo de tempo e a

participacdo totalmente voluntaria, o que geralmeanimenta a motivacao dos inquiridos.

Os inquéritod’ foram divulgados através demail e através das redes sociais
durante aproximadamente um més. Como Malhotra ksB{2006) afirmam que os
inquéritosonline estdo a ganhar popularidade e tém um grande paterecinvestigacdo
de marketing, isto porque, e commoprareferido por Riveet al, (2003) também Evans e
Mathur (2005), entendem que este método € flexigegssivel, rapido, com custos
reduzidos, facil de monitorizar e permite tratadados diretamente rsoftware.Contudo,
€ importante acrescentar ainda, que utilizacdo edearhentaGoogle Formsimpediu
obtencado denissing valuesios dados do inquéritos, uma vez que este métata &¢ao

de forgar o inquirido a responder a todas as gagesto

Desenho do questionario

A investigacdo através de questionarios autoadirawnios sugere que o desenho do
guestionario possa ser extremamente importantdteagfio de respostas que nao venham

enviesadas pela forma ou ordem de colocacao dgsryas.

20v/er anexo A.
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O gquestionario aplicado a este estudo (anexo A3iste em questdes fechadas, de
modo a orientar os inquiridos no que toca a unifidage daquelas, e simultaneamente
facilitar a codificacdo e tratamento estatistice dmestbes, que serdo posteriormente

analisadas através do programaaoftwarede analise estatistica, SPSS.

Figura 17: Modelo do Questionério

Modelo do Questionaric

1. Questbes Relativas ao fornecedor de EletricidadeGas
Tipo de consumidor 1

2. Questodes relativas ao Marketing Mix

Produto/ Servico 4
Preco 2
Promocéao 3

3. Questdes relativas a “Black Box”
Psicologicos

Sociais

Culturais

= WwWwo

4. Questdes Relativas ao Mercado Liberalizado

5. Estudo de caso EDP — Escolha do fornecedor no

mercado liberalizado
Valor global da marca 10
Preco
Identidade
Fidelidade
6. Questdes Sociodemogréficas
Pessoais 4
Total 54

| oo

Fonte: Elaborado pela autora.

As questdes estdo maioritariamente agrupadas)daseada conjunto analisar uma
determinada dimensao, tendo em conta os objetw@nédlise a que nos propusemos. No
referido questionério foi utilizada uma escala deett, de modo a que a populagdo em
estudo pudesse graduar a sua posicao relativaraest@spetos em causa, de 1 a 5, 1
corresponde a discordo totalmente e 5 concorddntetde. Segundo Malhotra (2006),
esta escala, amplamente utilizada, exige que a®wstados indiqguem um grau de
concordancia ou discordancia com cada uma de uriead®afirmacdes sobre objetos de

estimulo.
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Este questionario teve como principal objetivo r@@posta a questéo de investigagédo
proposta, ou seja, identificar as varidveis do nmdenceptual, considerando deste modo
guais os fatores que influenciam e estdo relacmhambm a tomada de decisdo do

consumidor sobre qual o fornecedor de energia moade liberalizado que ira escolher.

O questionario é composto por 54 questdes, agasgaar 6 seccdes que refletem os
fatores de influéncia, numa primeira parte nassfasetomada de decisdo do consumidor,
baseado nas varidveis independentes, sendo ekestjmosilos de Marketing (representados
pelos sistemas de incentivos) e os estimulos dosuooidor (representados pelas
influéncias sociodemogréficas) que deste modo eénfliam e nos levam as variaveis

dependentes: processo de tomada de deciséo.

Na primeira parte foi colocada uma questdo relacionada com os fedwes de
energia que conhecem em Portugal slgunda parte as afirmacdes incidiram sobre trés
dos quatro estimulos do marketing mix (produtoigervpreco, promocao), foi solicitado
o grau de concordancia em relagéo a cada umaidas@bes segundo uma escala de tipo

Likert de 5 pontos: de (1) “discordo totalmentdba“concordo totalmente”.

Na terceira parte, as afirmacdes incidiram sobre as variaveisBlack-Box” do
consumidor (psicologicas, sociais e culturais)pfmi sua vez solicitado também o grau de
concordancia segundo uma escala de tipo Likert plenfos: de (1) “discordo totalmente”

a (5) “concordo totalmente”.

Na quarta parte, foram colocadas duas questbes, uma referentensicia do
mercado liberalizado, se ja tinham transitado pam@esmo. E uma segunda questéo se ja
alterou para o mercado liberalizado qual o seuefmedor. Naquinta parte, tirando
partido do estudo de caso que incide sobre a ED&fjranacdes recairam sobre o valor da
marca EDP, (Valor global da marca, a identidadegpre a fidelidade & marca). Foi
solicitado por sua vez também o grau de concord&egundo uma escala de tipo liker de

5 pontos: de (1) “discordo totalmente” a (5) “commtotalmente”.

Na ultima parte, foram levantadas questbes de cariz sociodemografjue
correspondem aos fatores pessoais‘Black-Box”, que inclui a idade, o género, as

habilitagcdes escolares e o rendimento anual bruto.
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No questionério aplicado foi utilizada uma eschikert. A escala de Likert € a mais
usada em pesquisa de opinido. Permite medir a&upohd inquirido, a qual € dada pela
média do seu posicionamento face ao conjunto dapopicdes propostas. A escala
nominal é utilizada para medir o género, as idadedistrito, a profissdo, habilitacdes

literarias e o rendimento dos inquiridos.

Cooper e Schindler (2001) afirmam que na escalak@gt pede-se ao inquirido que
concorde ou discorde com as afirmacdes apresentamlagiestionario. Cada resposta
recebe um numero, no qual o (1) significa Discotdtalmente e o (6) Concordo
totalmente. Money et al. (2003) elucidam que uncalesde Likert de trés pontos pode ser
usada da mesma forma que uma de sete pontos, ngaig€uantos mais pontos de usar

maior é a precisdo em relacdo & forma como o iguiconcorda ou discorda da

afirmacao.

A opc¢dao por uma escala de Likert de 5 pontos devas diversas vantagens ao nivel
da facilidade de construcdo e gestdo que o usa degina, bem como a facilidade com
gue os inquiridos compreendem o uso da escalarpspander ao inquérito. Money al.
(2003) elucidam que uma escala de Likert de trésogopode ser usada da mesma forma
gue uma de sete pontos, uma vez que quantos maisspde usar maior € a precisdo em

relacdo a forma como o inquirido concorda ou ddgala afirmacéo (tabela 1).

Figura 18. Diferenca de pontos na escala de L.

Discorda Nio concorda Concorda
totalmente nem discorda totalmente
| 2 3
Discorda Discorda Nio concorda Concorda Concorda
totalmente nem discorda totalmente
| 2 3 4 5
Discorda Discorda Discorda Concorda Concorda Discorda
totalmente parcialmente parcialmente totalmente
1 2 i 5 6
Discorda Discorda Discorda Néo concorda Concorda Concorda Concorda
totalmente | em parte | ligeiramente nem discorda ligeiramente em parte totalmente
| 2 3 4 5 6 7

Fonte: Adaptado de Monegt al. (2003).
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Assim, este estudo optou pela introducéo de est#tart e recorreu ao uso de uma
escala com 5 pontos, de modo a que o inquiridoateithseu dispor um maior leque de
opcoOes e que essas opcdes resultem de forma deaghasa a pesquisa efetuada, uma vez
gue os inquiridos tendem a compreendem melhor odasta escala para responder ao

inquérito.

5.4 Consisténcia interna

O inquérito inclui diferentes pontos e, deste modptamos por validar a
consisténcia interna do mesmo. Para se validamsaisténcia interna é viavel utilizar o
Alfa de Cronbach, que segundo Maroco e Garcia-MaxdqR006: 73), mede as diferentes
variaveis do estudo que pretendem estudar a mespwtag, apresentando deste modo

resultados semelhantes, e a consisténcia entre elas

Ainda segundo os autores (Maroco e Garcia-Marg2@86: 73), de uma forma
geral, um instrumento ou teste é classificado ctendo fiabilidade adequada, como foi
supra citado, quando € pelo menos 0.70. Porém, em alguns cenéariosvestigacao
das ciéncias sociais, umde 0.60 é considerado aceitavel desde que osadsslobtidos
com esse instrumento sejam interpretados com peiadérienham em conta o contexto de

computacédo do indice.

O resultado apresentado na tabela 1 permite \arific existéncia de uma boa
consisténcia interna na amostra retirada do infuéti=.953), uma vez que um
instrumento € visto como tendo fiabilidade (co®sista) adequada quando os resultados

sdo iguais ou superiores.7 (Maroco e Garcia-Marques, 2006), tal como viewscima.

Tabela 1 -Consisténcia Interna das variaveis em estudo.

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized

Items

,953 ,953 29
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5.5 Caracteristicas da amostra

Antes da definicdo da amostra é necessario dedinpopulacdo-alvo. Segundo
Malhotra (2006), a populagdo-alvo é a colecdo denehtos ou objetos que possuem a
informacgéo procurada pelo investigador e, sobrquass, devem ser feitas as inferéncias.
Neste sentido, a populacdo-alvo deste estudo ditcidaa por individuos de ambos os

sexos, com idade superior a 25 anos, residentéXegal.

A escolha da idade ser ligeiramente superior deidagal (maioridade,18 anos)
deve-se ao facto de, segund&wropean Social Surve2006¥, ser aos 25 que um casal
tem o seu primeiro filho, deste modo assumindojguerdo nogdes claras e opinides bem

formadas acerca das suas espectativas acerca fimrsszedor de energia.

A amostra utilizada para o estudo € uma amostrgrébabilistica de conveniéncia.
Segundo Malhotra (2006), a amostragem por convelai@huma técnica de amostragem
nao - probabilistica que procura obter uma amaidralementos convenientes. A selecao

das unidades amostrais é deixada a cargo do esta@or.

Como pontos fortes, o autor destaca: menores gogadiinanceiros, o menor
consumo de tempo e a conveniéncia. Em relacdoaegpfracos, o mesmo autor salienta
0 enviesamento de selecdo e o facto de ser umaranm@®-representativa, ou seja, nao
permite generalizacdo e logo € mais subjetiva. Elmc#io a amostra deste estudo, os
inquiridos sdo, maioritariamente, pessoas da redédisboa, de ambos 0s sexos, com

idade superior a 25 anos e residentes em Portugal.

Neste sentido, a amostra é de N=266 constituidangividuos do género masculino
(67%) e do género feminin83%). A idade da grande maioria dos inquiridos € déesri0
anos (33%). A maioria dos individuos tem habilieg@scolares a nivel de licenciatura

(48%) e a maioria tem como rendimento bruto superi20 000€ (37%).

2 European Social Survey 20086, consultado em:

http://www.europeansocialsurvey.org/data/download.htm|?r=3
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5.6 Andlise dos dados do inquérito

Gréficos 1. A forma de apresentacao dos servi¢os tem influeraiescolha do fornecedor de energia er
casa.

2.1.1 A forma de apresentac¢io dos servicos tem influéncia na escolha
do fornecedor de energia em sua casa

39%
0,
27% 24%
6% 4%
Discordo Discordo Nao concordo nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente discordo parcialmente Totalmente

Quanto a forma de apresentacdo dos servicos ckrceais de metade dos
inquiridos, 63% indica que a sua escolha de fornecedor é infladacpela forma como
os servicos lhes sdo apresentados. Sendo que ap@¥ésndo concordam com esta
afirmacao.

z

A forma como os consumidores estdo a receberamiado € um modo de
influéncia para a tomada de decisdo do consumiaoobtida uma percentagem alta, face
a totalidade de inquiridos. A maioria diz-nos guerma como é apresentada influencia a

escolha do seu fornecedor.

22 Este valor advém do somatério das percentageri; 3% (somatério dos diferentes graus de
concordancia).

23 . - L .
Este valor advém do somatério das percentagens: 8%;(somatorio dos diferentes graus de
concordancia).
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Gréfico 2. O modo como a informacéo é dada (televiséo, reyistdhetos, comunicacdo em loja) afe
minha decisédo de compra.

2.1.2 0 modo como a informacgao é dada (televisao, revistas, folhetos,
comunicac¢ao em loja) afeta a minha decisdo de compra

37%

29%

19%
9%
6% -
Discordo Discordo N&o concordo nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente discordo parcialmente Totalmente

De acordo com grafico 2 € possivel verificar que existe uma concordaria@ ao
modo como a informac&o é dada, e afeta a sua dedésdompra, isto &, cerca de 56%
dos inquiridos sente que a sua decisao € afetdos y#Erios meios de comunicacéao feitas
pelos fornecedores, sejam elas pela televisdo, mioagdes em loja, revistas, folhetos

entre outros.

E relevante referir, que, no gréafico anterior {igcal) a percentagem é superior face
ao grafico 2, isto €, a qualidade da apresentagsigetvicos € no geral mais importante do
gue os meios em que estes sdo apresentados. Dedte as marcas fornecedoras de
energia deveriam investir mais na qualidade da oicagdo eu produzem do que

propriamente nos meios em que 0 comunicam.

% Este valor advém do somatério das percentager®, 38% (somatério dos diferentes graus de
concordancia)
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Gréfico 3. Escolho o servigco em fungao da marca?

2.1.3 Escolho o servico em fun¢ao da marca?

26% 25%
22%
14% 14%
Discordo Discordo Nio concordo nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente discordo parcialmente Totalmente

ApOs a analise dgrafico 3, podemos verificar que existe uma dispersdo eméaela
a variavel servico, pois cerca de 33%os inquiridos concorda com a afirmacéo, contudo
cerca de 36% dos inquiridos discorda que a escolha do seucse®iem funcdo da

marca.

Numa fase inicial, estes valores indicam que iestd sdo bastante racionais na sua
escolha de fornecedor, dando primazia a outrosefaite deciséo, tais como a qualidade e

o preco do que concretamente a propria marca dededor.

% Este valor advém do somatério das percentageri; 231% (somatério dos diferentes graus de
concordancia)

% Este valor advém do somatério das percentagerl; 2% (somatério dos diferentes graus de
concordancia)
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Gréfico 4. Escolho o meu fornecedor de acordo com a minhariéquéa anterior.

2.1.4 Escolho o meu fornecedor de acordo com a minha
experiéncia anterior
41%
34%
20%
|
Discordo Discordo Nio concordo nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente discordo parcialmente Totalmente

Na quarta questdo cerca de 75Mquiridos diz-nos que escolhe o fornecedor de
energia de acordo com a experiéncia anterior. Baspema minoria 58%diz que nao

escolhe o seu fornecedor de energia de acordo s experiéncia anterior.

A partir deste grafico conseguimos destacar quelosnfatores em ter em conta é a
fidelizacdo das marcas. Isto €, sera importanteaanancriar lagos, qualidade no servigo e
ser prestavel com os consumidores para que estemrsenham com a marca. Pois a
percentagem que nos € dada neste grafico 75% élamimportante a reter, pois estes

dao valor a experiéncia que tiveram no passadotparar a sua decisao.

2" Este valor advém do somatério das percentagen®, 34% (somatério dos diferentes graus de
concordancia)

% Este valor advém do somatério das percentagens: 3% (somatério dos diferentes graus de
concordancia)
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Gréfico 5. Prefiro sempre o servigco mais barato.

2.2.1 Prefiro sempre o servi¢o mais barato

37%

29%
19%
9%
6% .

Discordo Discordo N&o concordo nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente discordo parcialmente Totalmente

No gréfico 5 é validado o fator preco, e foi colocada a seguafirmacéo, prefiro
sempre o servico mais barato, e cerca de ?86fts inquiridos diz-nos que prefere o
servico mais barato, e uma minoria de $4#em sempre prefere o servico mais barato.

E demonstrado que o consumidor é sensivel ao pRej®.quando deparado com o
fator preco os inquiridos referem que o servicosnbairato vai ser a sua escolha principal.
N&o sendo uma maioria muito acima dos 50% podemstachr este como um fator
importante, pois a nivel de discordancia pena fetem ndo preferir o pre¢o mais baixo, e

cerca de 29% abstém-se em relagdo ao preco, seuatta esta preferéncia.

29 Este valor advém do somatério das percentageri; ZB% (somatério dos diferentes graus de
concordancia)

%0 Este valor advém do somatério das percentageri; 131% (somatério dos diferentes graus de
concordancia)
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Gréfico 6. Antes de escolher o meu foogelor no mercado liberalizado, comparei os pregotodos ¢
fornecedores disponiveis no mercado?

2.2.2 Antes de escolher o meu fornecedor no mercado liberalizado,
comparei os precos de todos os fornecedores disponiveis no
mercado?
28%
25%
20%
13% 14%
Discordo Discordo N3o concordo nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente discordo parcialmente Totalmente

Em relagcdo ao fator preco, € possivel verificae quo grafico 6, antes do
consumidor tomar a sua decisdo tende a compargogrée todos os fornecedores
disponiveis no mercado e cerca de #8%ortanto ndo existe uma maioria significativa
concorda com esta afirmacdo. Sendo que apenas®’2@8s inquiridos afirma nao

concordar.

Trata-se de um consumidor que faz pesquisa, ursuctidor informado, mais de
metade dos inquiridos caracteriza-se como tal. @glinainda existe uma grande parte Y4
que ndo se preocupa em faze-lo, ou nem procuraldazeé necesséario por isso as
fornecedoras estarem atentas e serem elas a camydca os consumidores menos
atentos ou com menos informagé&o, tornar a sua napcaf mindpara que ndo existam
duvidas e h&a necessidade de pesquisa.

1 Este valor advém do somatério das percentageri; ZB% (somatério dos diferentes graus de
concordancia)

%2Este valor advém do somatério das percentagens:; 13% (somatério dos diferentes graus de
concordancia)
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Gréfico 7. A recomendac¢éo da minha familia/amigos afeta a anilgtisdo de compra

3.1.5 Arecomendac¢ido da minha familia/amigos afeta a minha
decisao de compra
40%
21%
179
13% %o
J—-g% l
Discordo Discordo Ndo concordo nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente discordo parcialmente Totalmente

A recomendacao de familias e amigos, € um fastahte importante na hora de
decis&o, verificamos que a maioria 57%oncorda com esta afirmacdo. Destacando-se
por isso uma minoria 22%em que a recomendagcéo por parte da familia oucsmigo
influencia em nada a sua escolha.

Segundo a maioria a opinido de amigos e familia gponto de referéncia. E mais
uma vez é necessario que as marcas garantamiddakedos clientes para que haja uma
recomendacgédo € necessario que o cliente estentemiom o servico.

% Este valor advém do somatério das percentageri; 40% (somatério dos diferentes graus de
concordancia)

3 Este valor advém do somatério das percentagens: 1% (somatério dos diferentes graus de
concordancia)
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Gréfico 8. A minha experiéncia de vida (locais onde vivi/athiei) afeta a minha escolha de fornecedor.

3.31 A minha experiéncia de vida (locais onde vivi/trabalhei)
afeta a minha escolha de fornecedor
32%
26%
18%
12% 12% .
Discordo Discordo Nao concordo nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente discordo parcialmente Totalmente

No grafico 8, quando nos deparamos com a experiencia de viglpedasoas, o local
onde viveram, onde trabalhou, isto é toda a enwnbdvpor onde estiveram influencia ou
ndo a escolha do fornecedor. Pelo que Ba%s inquiridos responde positivamente a
afirmacédo concordando com esta. E cerca de*24%na minoria ndo concorda em nada

com a afirmacéao.

35 Este valor advém do somatério das percentagens; B2% (somatorio dos diferentes graus de
concordancia)

36 Este valor advém do somatério das percentagens; 12% (somatorio dos diferentes graus de
concordancia)
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Gréfico 9. J& mudou para o mercado liberalizado?

4.1 Ja mudou para o mercado liberalizado?

B Sim Nao

Dos 266 inquiridos cerca de 72% ja mudou parercado liberalizado. E cerca de
28% ainda ndo mudou para o mercado liberalizade.Z86, 192 escolheram a EDP como

seu fornecedor de energia.
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Gréfico 10. Se respondeu sim a pergunta anterior, qual o seededor de energia?

4.2 Se respondeu sim a pergunta anterior, qual ose
fornecedor de energia?
64%
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A maioria dos inquiridos respondeu EDP com 64%seguida temos a Galp, com
24% dos inquiridos a responder optar por este fmoh@. A Endesa apresenta uma
percentagem menor de 7% em seguida temos a GOLPERem 4% dos inquiridos a
responder positivamente por esta marca e depomsmem apenas 1% temos a Iberdrola.

As restantes marcas nao obtiveram qualquer resposta

5.7 Andlise correlacional

Apo6s a recolha dos dados, a realizacdo dos gsaBoo Excel e da analise dos
mesmos, oS resultados foram inseridos em SFS3&igtical Package for the Social
Sciences com 0 objetivo de correlacionar algumas dasavais do estudo em questéo.
Antes de correlacionar as variaveis é essenciatrm@iar a utilizacdo de testes
paramétricos ou nao paramétricos. Assim sendozoeaie uma andlise a natureza da
distribuicao estatistica, através do teste de Kgbmav-Simimov (K-S). O teste K-S foi,
entdo, aplicado as variaveis que estao relacionemiasas trés hipéteses anteriormente

apresentadas.
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Como é possivel constatar no Quadro 1 em &hesovariaveis em questdo nao
seguem uma distribuicdo normal (p <0.005). Nesse,ca tendo em conta o resultado do
teste da normalidade, optdmos por utilizar a Cagée® de Spearman para relacionar as
variaveis e testar as hipoteses apresentadase p@tar de uma medida de correlacdo nao

paramétrica.

No que respeita aos resultadospdaneira hipétese® é possivel verificar que todas
as variaveis independentes apresentadas paracpstf porqué de um cliente da marca
EDP optar por escolher EDP em detrimento de outn@ancom as mesmas caracteristicas,
é revelada uma correlacéo positiva moderada (.3), significando que todos os fatores
influenciam esta preferéncia do consumidor.

E de destacar o facto de o preco ndo ser impedgitiva o cliente EDP, sendo esta a
variavel independente que apresenta uma correlagar com a hip6tese em analige,
=.618

Em sintese isto significa que o cliente EDP, qoafex a sua procura pelo seu
fornecedor de energia, independentemente se oufgio, esteve disposto a pagar um

prego superior para ser EDP.

Na segunda hipotesdomos tentar perceber o porqué dos clientes EDRugos da
marca, sendo que mais uma vez todas as variawEpendentes mostraram correlagdes
moderadas positivas.

No entanto é importante destacar a correlagdoddegatre a satisfacao do cliente
EDP com a marcsaersusa qualidade do servico prestado. Esta correlapéesanta um

valor p =.736, sendo considerada uma correlagéo fprt®(7).

Em relacdo aerceira hipotese®, a hipétese colocada foi se o cliente EDP
recomendaria a marca a terceiros, as variaveispamiientes que se destacam s&o
novamente a qualidade do servigo e a qualidad@idemno servico revelando as duas

uma correlagéo elevada positiva de valer669 ep =.689.

7 Ver anexo C, Quadro 1.
38 \er anexo C, Quadro 2.

39 ver anexo C, Quadro 3.
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Apés a analise destas trés hipoteses podemosaegtsée a razao principal para um
cliente que optou pela marca EDP, aquando da ¢@mgiara o mercado liberalizado, é a

qualidade do servi¢o, mais do que o preco, magpuéca propria marca e a sua historia.

Ainda podemos destacar que mesmo confrontado catraso marcas, com
caracteristicas similares os clientes optam pordero fornecedor da sua energia a marca

EDP (56% de concordancia nos inquiridos).

Posto isto, seria do interesse da EDP focar-sguabidade do servigo que presta e
ndo deixar que estes niveis de qualidade baixeicomao vimos, os resultados obtidos
sugerem que aquando da ponderacdo dos seus investina EDP tenha um especial
foco na qualidade e disponibilidade do servicotadese atendimento ao cliente, mais até
do que no préprio preco ou fomentacdo da sua mpois,é este servico que os clientes

mais apreciam e os fazem escolher a EDP.
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Capitulo VI — Conclusbes

6.1 Enquadramento

A presente investigacdo, como foi referido iniciahte, teve como objetivo o
estudo do impacto do mercado liberalizado na tonaeddecisdo do consumidor: fatores
de influéncia no caso EDP — Energias de PortugastdNsentido, o principal objetivo desta
pesquisa foi conhecer os fatores de influéncianeatia de deciséo, no que diz respeito ao

estudo do comportamento do consumidor.

Ser4 importante referir o contexto em que a o atkerae energia se encontra, pois
sofreu nos ultimos anos uma alteracdo significatavdiberalizacdo do mercado. Uma
marca que era detentora do monopdlio do mercaduarde-se com essa realidade e,
acrescendo a isso, novos desafios, para manteieoses que detinha e ainda angariar

Nnovos.

De modo a desenvolver a investigacao, foram edalasr uma série de passos que
permitiram posteriormente obter conclusdes sigaifias, entre eles a criacdo e obtengéo

de resultados através de um questionamime.

Uma vez criado um modelo conceptual do processaodsda decisdo do
consumidor, o questionario foi desenvolvido a paltisse mesmo quadro, de modo a que
fosse possivel abranger as dimensdes do estudmjamuo apuramento dos varios fatores
de influéncia na tomada de decisdo do consumidone@@ado de energia em geral e no
caso concreto do cliente EDP.

6.2 Contribui¢des do trabalho e resultados obtidos

Apos a recolha dos inquéritos, onde foi possidakn 266 respostas validas,
iniciaram-se duas analises: uma empirica ao merdadenergia em geral e uma analise
estatistica, aos fatores de influéncia dos clieBf@B, recorrendo ao programa SPSS. Foi
testada a correlacdo entre varios fatores tenaocsibcadas 3 hipoteses. Para esta ultima
analise apenas foram analisados 0s casos que muga o mercado liberalizado e

escolheram EDP como fornecedor de energia. Dosn2fpiridos, 192 séo clientes EDP.

Apesar de ter existido uma grande revolu¢gdo nopootamento do consumidor,

que atua de forma mais inteligente, informada gesxe, o seu padrdo de consumo ainda
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néo se alterou significativamente. E certo quedoviduo passou a ter um papel mais ativo
na pesquisa de informag&o sobre produtos e serécmsportante referir que até aos dias
de hoje, fazia parte integrante das fun¢gbes dodBsé@segurar a existéncia do servigo
universal, ou seja, a oferta permanente de seragesgéticos com qualidade definida,

prestados no pais inteiro e definir as tarifassiges a todos.

Até ao momento, Portugal ainda atravessa o pededmnsi¢céo, devendo finalizar
este processo até ao final de 2016. Deste modonsumidor passa a ter livre escolha do
fornecedor e o fornecedor passa a poder estabeligoemente as tarifas, qualquer
entidade pode comercializar a eletricidade e o d@sde que reuna as condi¢des
estabelecidas por lei. No mercado regulado, a BERRj@em detinha todo o mercado de
eletricidade, isto é, era quem distribuia e coraéreiva, com esta mudanga, a marca
continua a ser o Unico distribuidor, mas tera quéid a comercializagdo com outros
agentes concorrentes. Com isto, o consumidor passauum papel mais ativo na tomada
de deciséo, passou a ter que decidir quem seriu dosnecedor (comercializador), tem

que fazer pesquisa sobre as marcas e sobre ogoservi

No caso EDP, sendo a antiga detentora do monogélimercado de eletricidade,

tera agora o desafio fidelizar os seus antigostelgee angariar novos.

Os varios fornecedores competem em varias frenpesco, comunicacao,
qualidade de servico, imagem da marca, etc. e dedidonjuntura politica, social e
econémica que Portugal atravessa, estes tém cadaaie que apostar nas componentes
da comunicacé@o de marketing e do servigo prestagms-venda para se destacar no meio

do vasto mercado, pois os clientes estdo no cdattodas as atencdes.

Quando comegamos a analisar os inquéritos, pnfeir feita uma analise do
consumidor geral do mercado energético e depoigilseg a uma andlise focada no
cliente EDP, marca em estudo nesta investigacgao.

Das primeiras ilagbes que podemos retirar destaesiigacdo, é que mais de
metade dos inquiridos ja mudou para o mercadodiizado, cerca de 72%. E destes 72%,
64% escolheu a EDP como o seu fornecedor de endstpaé dos 266 inquiridos, 123
optaram pela marca EDP.

Em seguida verificou-se que para os inquiridosialidade da apresentacdo dos

servicos é por norma mais importante do que ossreo que sdo apresentados, isto €, a
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forma de apresentacéo influencia e muito a tomaddedisédo, enquanto o meio é menos
decisivo. As marcas fornecedoras de energias deagsim investir na qualidade da
comunicacao que utilizam.

No que diz respeito ao comportamento do consuntid@nergia, manter e criar 0s
lagos com o cliente, vai fazer com que a marca figeidade para com o cliente e este
opte por essa mesma marca. No caso EDP, a empeesketentora do monopdlio do
mercado de eletricidade, e sempre apostou e contniara a satisfacdo dos seus clientes
no que refere ao seu servigo, e cerca de 75% dizjne escolhe o seu fornecedor com
base na sua experiancia anterior.

A fidelizacdo a marca é o ponto com mais relevaneista investigacdo, pois a
recomendacgdo de amigos, familiares ou mesmo exp&g anteriores vao ser decisivos
no que toca a deciséo do consumidor. E quanto méh® servico prestado, melhores
lembrancas terdo os consumidores e por sua vezrégnendar e optar por ficar na
mesma marca e nao alterar.

Outro fator que ja foi referido anteriormente épreco, verificamos que o
consumidor é sensivel ao preco, quando questiosabie se preferia sempre o0 servigo
mais barato, cerca de 56% dos inquiridos respormEsitivamente a pergunta, e cerca de
14% respondem negativamente, querendo isto dizerogpreco pode e é um fator de
grande relevancia na tomada de decisao.

O consumidor também se caracteriza por ser um otdsu que faz pesquisa, um
consumidor informado, mais de metade dos inquirithracteriza-se como tal. Antes de
optar por um fornecedor compara precos e pesqeiss mesmos. No entanto, como Y4
dos inquiridos ainda ndo faz essa pesquisa € iamierpara as empresas terem iSso em
consideragdo. Fatores como a comunicagéo e o nudo € feita essa comunicacéo pode
ser um fator decisivo para esses consumidores,n@ms/do a procura, esperam que lhe
seja fornecida essa informac&o. E importante paaaacas seretop of ming para que
quando o consumidor tem de tomar a deciséo, olguednha logo & cabeca seja a marca

gue associa logo a energia e a comercializagdaedmm

Quando analisamos os clientes EDP que mudaraangarercado liberalizado e
optaram por esta marca, podemos verificar atrag@steste de correlacdes, que o preco
ndo é impeditivo para os clientes, pois optariamegsta maca mesmo que uma outra com

as mesmas caracteristicas tivesse um preco inferior
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Quando este fez a pesquisa pelo seu forneceddierde EDP, esteve disposto a
pagar um precgo superior para ser EDP.

Num segundo teste verificamos que existe uma emdel muito elevada entre a

satisfacé@o do cliente EDP com a marca face a quidido servigo prestado.

Quando deparado com a questéo de se recomendariaasa a terceiros, o cliente
EDP destaca mais uma vez a qualidade do servigagidez no servico, revelando, mais

uma vez, uma correlagéo positiva.

Em sintese, apos feitos os testes de correlagé@ificamos que a principal razéo
para um cliente EDP optar pela marca, € o fatolidpde, mais do que o preco, mais do
que a prépria marca em si, e da sua comunicacéeva;o é o fator que fideliza e faz o

cliente optar por esta marca em detrimento de ®atven as mesmas caracteristicas.

Posta esta investigacdo, seria do interesse daf&aPse na qualidade do servigco
gue presta, nomeadamente no apoio ao cliente, deiiar que estes niveis de qualidade
baixem.

Tal como podemos verificar através dos resultatiisios, a marca EDP, devera ter
uma especial atengcdo e foco na qualidade e digpdade do servico prestado e
atendimento aos clientes, mais do que focar ag@emo preco ou na fomentagédo da
prépria marca, uma vez que € no servico que osteiese focam. E por esse fator que os
clientes recomendam, e optam por ficar. Em todasmascas existem problemas,
imprevistos, mas € na EDP que os clientes veenewons groblemas serem facilmente
resolvidos e sdo bem atendidos quando se dirigamaaloja ou entram em contacto direto

com os operadores.

6.3 LimitagOes e recomendacdes futuras

Durante o desenvolvimento da presente investigag@giram limitagdes: a
primeira esté relacionada com o facto de existircpoinvestigagéo e bibliografia acerca
desta matéria em estudo, mais concretamente sofanesécdo do mercado regulado para o
mercado liberalizado e de como isso pode influereieonsumidor doméstico portugués.
A segunda limitagdo relaciona-se com o método dal@sitlizado nos inquéritos e as suas
limitacdes inerentes. Das quais se destacam o Gectopinido real das pessoas nédo ser

mensuravel num espetro de apenas 5 ou 7 escoliiaggta opinido divide-se num vasto
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espetro multidimensional e continuo de possibikdadutras limitagdes predem-se com o
facto de nesta escala de andlise ndo ser incomaepasta dos inquiridos ser influenciada
pelas suas respostas anteriores ou que estasrnidar o estar mais centralizadas devido as

conotacdes negativas que existem nos extremos.

Outra das limitagBes encontradas centra-se no tecttravés do inquéritanline
obtermos a chama amostra por “bola de neve”, isg@i@ identificados um ou mais
individuos da populacdo a estudar e é lhes pedidoidgntifiquem outros elementos da
mesma populagéo, pois atraves das redes sociimvésada internet esse processo vai se
repetir sucessivamente, acabando por ser no fim@ amostra composta varios do
elementos identificados. Sendo um dos principaisrniienientes os inquiridos tenderem a
indicar o nome de amigos ou pessoas de relacaopr@isna, o que pode originar uma

amostra de pessoas que pensam e se comportam desimdedr aquele que a indica.

E ainda relativamente ao questionério o facto ddaexlsido estruturado um pouco
logo faz com que se possa induzir a uma r3eposta taatoméatica” por sua vez

enviesando a investigacgao.

Relativamente as possiveis investigacfes futuragrégea, e tendo em conta as
limitagbes da presente investigagdo, sera intaresseealizar uma pesquisa mais
aprofundada, onde se relacionem as varias fasesndala de decisdo do consumidor com
os varios fatores de decisdo, com objetivo de ceemafer de que forma os fatores
influenciam a tomada de decisdo do consumidor mas & fases. Por Ultimo, seria
pertinente realizar outro estudo com base numaodass empresas fornecedoras do
mercado de energia de forma a contextualizar o @enaansicdo do mercado regulado
para ao mercado liberalizado, para percebermos ometh contexto do mercado
liberalizado de energia em Portugal. Deste modua seais facil para qualquer empresa
que tivesse interesse em explorar melhor a sug&iuao mercado, ter mais que uma
referéncia, face ao estudo da transicdo do merdadenergia. De uma forma geral, as
sugestdes futuras baseiam-se na primeira limitap&sentada, de forma a tentar colmata-
la e de forma a qualquer consumidor ou empresan&s informagdo sobre o que € o

mercado e sobre 0 que se alterou com esta transicdo
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Anexos

Anexo A — Inquérito

O impacto da liberalizagéo do mercado de energia namada de decisdo do
consumidor:
Fatores de influéncia na escolha da marca no cas®@P

No ambito do trabalho final de mestrado, enconteo-andesenvolver um estudo ¢
Portugal acerca da tomada de decisdo do consumaceu fornecedor de energia
mercado livre de energia, sendo portanto necesaamgolha de dados para analise
comportamento do consumidor.

Por favor responda a todas as questdes. Nao hdstasgertas ou erradas, 0 que inter
€ a sua opinido. O questionario é anénimo e tondoamacado recolhida é apenas p
tratamento estatistico e fins académicos.

Nota: No mercado livre de energia, atuam varias empsas fornecedoras de energia, e
concorréncia, o que permite ao consumidor a escollde uma solucdo de fornecimento qu
considere mais adequada as suas necessidades.

Obrigada pela sua participacao.

Inés Brito

Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo, Especializag@o Marketing, Comunicacao
Publicidade

bm
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£Ssa
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Parte Il

1.1 Indigue quais as marcas/empresas de comercializagée energia que conheé&e

EDP

Galp Energia

Endesa

Iberdrola

Enat — Energias Naturais, Lda.

GOLD ENERGY

HEN - Servicos Energéticos, Lda.

LUZBOA - Comercializagédo de Energia, Lda.
PH Energia, Lda.

Union Fenosa Comercial, S.L. — Suc. Em Portugal
Outros

(ONONONONONCNORONONONG,

Parte Il

1 2 3 4

5

Discordo Totalmente | Discordo | N&o discordo | Concordo | Concordo Totalmente

Nem concordo

Responda as seguintes afirmacdes assinalando a spiido acerca dos fatores que o

levariam a optar por um dos fornecedores de energia

2.1. Relativamente as caracteristicas do servicodigue o seu grau de concordancia com as

seguintes afirmacdes:

2.1.1 A forma de apresentacdo dos servigos tenéim€ia na escolha do
fornecedor de energia em sua casa.

2.1.2 O modo como a informacéo é dada (televisitstas, folhetos,
comunicagdo em loja) afeta a minha decis&o de @mmpr

2.1.3 Escolho o servigco em funcdo da marca?

2.1.4 Escolho o meu fornecedor de acordo com aarewperiéncia anterior.
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2.2 Considerando os fatores relativos ao preco, iitie o seu grau de concordancia com as

seguintes afirmacdes

2.2.1 Prefiro sempre o servico mais barato

2.2.2 Antes e escolher o meu fornecedor no meriael@lizado, comparei 09
precos de todos os fornecedores disponiveis noaahetc

2.3 No que diz respeito ao local onde de encontraarpostos 0s servigos e respetivo local de

compra, indique o seu grau de concordancia com asglintes afirmagées:

2.3.1 Escolhi 0 meu fornecedor de energia incidsmlire o que vi/ouvi em
anuncios nos meios de comunicacéo (televiséo,,rflimis, internet, etc)

2.3.2 A publicidade (montras, cartazes, exposijaregponto de venda
influenciou a minha escolha

2.3.3 O facto de ja ter usufruido de determinadaggeno mercado
regularizado anteriormente influéncia a escolhfodwecedor no mercado
liberalizado.

Parte Il

1 2 3 4

5

Discordo Totalmente | Discordo | N&o discordo | Concordo | Concordo Totalmente

Nem concordo

Responda as seguintes afirmacdes assinalando a sp@ido acerca dos fatores que o

levariam a optar por um dos fornecedores de energia

3.1 Considerando agora a sua opinido pessoal, indigjo grau de concordancia com as

seguintes afirmacdes:

3.1.1 Para determinado servico (Luz e Gas) Esanihesmo fornecedor.

3.1.2 O desempenho de um servigo no passado congiaiminha escolha d
fornecedor na transicdo para o mercado liberalizado

11°J

3.1.3 Irei manter o mesmo fornecedor de energimelwado regularizado
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3.1.4 Para determinado servico, para eletricidaelérp um fornecedor, para p
gas prefiro um outro fornecedor

3.1.5 A recomendacdo da minha familia/amigos afetainha decisdo de
compra

3.1.6 Sigo os conselhos do meu fornecedor antigmdegia

3.2 Indique agora o seu grau de concordancia com a&gguintes afirmagbes no que diz

respeito aos fatores que o influenciam na decisée dquisicdo de um servigo:

3.2.1 Quando escolho o meu fornecedor de energdisa todos 0s
fornecedores.

3.2.2 O meustatusé afeta a minha decisédo compra

3.3 Relativamente a cultura indique o seu grau deoacordancia com a seguinte afirmacao:

3.3.1 A minha experiéncia de vida (locais onde/trafalhei) afeta a minh
escolha de fornecedor

[sV)

Parte IV

4.1 Ja mudou para o mercado liberalizado?

QO Sim
QO Nao

4.1.1 Se respondeu sim a pergunta anterior, qual o seurfeecedor de energia?

EDP

Galp Energia

Endesa

Iberdrola

Enat — Energias Naturais, Lda.

GOLD ENERGY

HEN - Servicos Energéticos, Lda.

LUZBOA - Comercializacao de Energia, Lda.
PH Energia, Lda.

Union Fenosa Comercial, S.L. — Suc. Em Portugal
Outros

(ORONONONORONONONONONO)
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Parte V

1 2 3 4

5

Discordo Totalmente | Discordo | N&o discordo | Concordo | Concordo Totalmente

Nem concordo

5.1 Valor da marca EDP. Indique por favor, o seu grau & concordancia com as seguintes

afirmacoes.

5.1.1 Faz sentido comprar 0s servigos desta mamtagez de comprar de
outras marcas, mesmo quando 0s servicos sao seneslha

5.1.2 Mesmo que outra marca tenha as mesmas cé&tchs, eu prefiro
comprar esta.

5.1.3 Mesmo que haja outra marca tdo boa comoeastaefiro comprar estal

5.1.4 Mesmo que a outra marca nao seja difereatece ser mais inteligente
escolher esta.

5.1.5 A marca tem uma forte imagem de marca

5.1.6 A marca tem uma histéria “Rica”

5.1.7 Ao longo dos anos tem mantido uma imagene fort

5.1.8 A marca tem uma imagem consistente

5.1.9 Esta marca é Unica

5.1.10 Esta marca é destinta de outra s marca siaaneategoria

5.2 Preco. Indique por favor, o seu grau de concordanaicom as seguintes afirmacgdes.

5.2.1 Em comparagdo com as outras marcas, os pfegtasmarca sédo
geralmente mais caros.

5.2.2 Em comparagdo com outras marcas, 0s prests sho ligeiramente
mais baratos.

5.2.3 Em comparagdo com outras marcas, os prestsmarca sao
geralmente iguais.

4.2.3 Em comparac¢do com outras marcas, 0s prestsmarca sao
geralmente iguais.

4.2.4 Em comparagdo com outras marcas, os pregtsmarca altera-se com
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muita frequéncia.

4.2.5 O preco desta marca teria de subir bastanéerpudar para outra marca.

4.2.6 Estou disposto a pagar um preco mais elgvadoesta marca.

5.3 Identidade. Indique por favor, o seu grau de concalancia com as seguintes afirmacdes.

5.3.1Comparativamente a outras marcas da mesma categtaienarca
proporciona as func¢des basicas desta categorierdecs

5.3.2Comparativamente a outras marcas da mesma categtaienarca
satisfaz as necessidades bésicas desta categseavims

5.3.3Esta marca tem caracteristicas especiais

5.3.4 Quando me dirijo a uma loja, sou facilmemémadido por colaboradores
da marca

5.4.5 O servico prestado é efetivo em termos ddeape de capacidade de
resposta

5.4 Fidelidade a marca. Indique por favor, o seu @u de concordancia com as seguintes
afirmacoes.

5.4.1Estou muito familiarizado com esta marca.

5.4.2Gosto desta marca

5.4.3Admiro esta marca

5.4.3Respeito esta marca

5.4.5Recomendaria esta marca

5.4.6Considero-me fiel a esta marca

5.4.7Esta é a marca

5.4.8Se esta marca desaparecesse, eu sentiria a falta.

Sugestdes e comentarios
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Parte VI

6.1 Idade

Q 25-30

QO 30-39

Q 40-49

QO Mais de 50
6.2 Género

QO Feminino
QO Masculino

6.3 Habilitagbes Escolares

Basico
Secundario
Licenciatura
Pos Graduacgéo

Mestrado

©c 000 0O

Doutoramento

6.4 Rendimento Anual Bruto

Inferior a 6999€

Entre 7000€ e 14999€
Entre 15000€ e 19999€
Superior a 20000€

©C 0 0 O
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Anexo B — Hipoteses de investigacao

Hipdtese 1:

Variavel Dependente:(4.1.2)Mesmo que outra marca tenha as mesmas caractesjsticclientes

EDPpreferem comprar EDP, porque:

Variaveis Independentes:

H1.1 - “Antiguidade” — 4.1.6 - A marca tem uma 6is Rica

H1.2 — “Imagem de marca” — 4.1.5 - A marca tem d@iong imagem de marca

H1.3 — “Preco” — 4.2.6 - Estou disposto a pagampuego mais elevador para esta marca

H1.4 — “Qualidade de Atendimento” — 4.3.4 - Quanu®dirijo a uma loja, sou facilmente

atendido por colaboradores da marca

H1.5 — “Qualidade do Servi¢o” - 4.3.5 - O servigegtado é efetivo em termos de rapidez

e de capacidade de resposta

Hipotese 2:

Variavel dependente:Os clientes EDP gostam da marca porque:

Variaveis independentes:

H2.1 — “Antiguidade” - A marca tem uma histoéria &ic

H2.2 — “Imagem de marca” - A marca tem uma fortagem de marca

H2.3 — “Preco” - Estou disposto a pagar um precis elavador para esta marca

H2.4 — “Qualidade de Atendimento” - Quando me digjuma loja, sou facilmente

atendido por colaboradores da marca

H2.5 — “Qualidade do Servi¢o” - O servico prestadefetivo em termos de rapidez e de

capacidade de resposta
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Hipotese 3:

Variavel dependente:Os clientes EDP recomendariam este operador pela:
Variaveis independentes:

H3.1 - “Antiguidade” - A marca tem uma historia &ic

H3.2 — “Imagem de marca” - A marca tem uma fortagam de marca

H3.3 — “Precgo” - Estou disposto a pagar um pregis elavador para esta marca

H3.4 — “Qualidade de Atendimento” - Quando me diagjuma loja, sou facilmente

atendido por colaboradores da marca

H3.5 — “Qualidade do Servi¢o” - O servigo prestadefetivo em termos de rapidez e de

capacidade de resposta
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Anexo C — Analise Correlacional

Quadro 1 — Teste de Normalidade

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov?

Shapiro-Wilk

Statistic

df

Sig

Statistic

df

Sig

411 - Faz sentido
comprar os senigos
desta marca, em vez de
comprar de outras
marcas, mesmo quanda
05 Senigos sdo
semelhantes

41.2- Mesmo que outra
marca tenha as mesmas
caracteristicas, eu prefiro
comprar esta

4.1.3- Mesmo que haja
oufra marca to boa
como esta, eu prefiro
comprar esta
4.1.4-Mesmo que a
ouframarca ndo seja
diferente, parece ser
mais inteligente escolher
esta
4.1.5-Amarcatemuma
forte imagem de marea
4.1.6-Amarcatemuma
histdria "Rica”

4.1.7- Ao longo dos anos
temmantido uma
imagem forte
4.1.8-Amarcatemuma
imagem consistente
4.1.9-Estamarca é
dnica
4.1.10-Estamarca &
distinta de outras marcas
damesma categoria
4.2.1-Em comparagdo
com as outras marcas,
0s pregos desta marca
540 geralments mais
caros

4.2.2-Em comparagdo
com outras marcas, 0s
precos desta marca sdo
ligeiramente mais
baratos

4.2.3-Em comparagdo
com outras marcas, 0s
precos desta marca sdo
geralmente iguais

4.2.4 - Em comparagdo
com outras marcas, 0s
preos desta marca
altaram-s com muita
frequéncia

4.2.5-0s pregos desta
marca teriam de subir
bastants para mudar
para outra marca

4.2.6- Estou disposto a
pagar um prego mais
elevado para esta marca
4.3.1- Comparativamenta
a outras marcas da
mesma categoria esta
marca proporciona as
fungBes basicas desta
categoria de senigos
4.3.2- Comparativamente
a outras marcas da
mesma categoria esta
marca satisfazas
necessidades basicas
desta categoria de
senigos
433-Estamarcatem
caracteristicas especiais
4.3.4- Quando me dirjjo a
uma loja, sou facilmente
atendido por
colaboradores da marca
4.3.5- 0 senvigo prestado
& efetivo em termos de
rapidez e de capacidade
de resposta

4.4.1 - Estou muito
familiarizado com esta
marca

4.4.2- Gosto desta marca
4.4.3- Admiro esta marca
4.4.4-Respeito esta
marca

4.4.5- Recomendaria
esta marca

4.4.6- Considero-me fiel
aestamarca
4.47-Estaé "Amarca”
4.4.8- Se estamarca
desaparecesse, eu
sentiria a falia

233

301

245

274

248

166

224

284

280

188
240

215

177

A7
173

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123
123
123

123

123

123
123

000

000

000

000

000

000

000

000

000

000

000

72

738

800

769

768

897

868

872

857

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123

123
123
123

123

123

123
123

000

000

000

000
000

000

000

000

000

000

000

000

000

000

000

000

000

000

000

000

000
000

000

000

000
000

a. Lilliefors Significance Correction
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Quadro 2 — Correlagéo de Spearman — Hipotese 1

Correlations
434- 435-0
4.1.2-Mesmo Quando me SENigo
que outra 4.26-Estou dirijo auma prestado é
marca tenha 415-A dizsposto a loja, sou efetivo em
as mesmas 416-A marcatem pagarum facilments termos de
caracteristica marca tem uma forte prego mais atendido por rapidez e de
s, eu prefiro uma histdria imagem de elevado para colaboradore capacidade
comprar esta “Rica” marca estamarca s damarca de resposta
Spearman'srho  4.1.2- Mesmo gue outra Correlation Coefficient 1,000 488 A1 618 457 A10
marcatenha as mesmas ) )
caracteristicas, eu prefiro Sig. (2-tailed) . 000 ,000 000 000 000
comprar esta N 123 123 123 123 123 123
416-Amarcatemuma Correlation Coefficient 488 1,000 7448 336 508 533
historia "Rica Sig. (2-tailed) 000 . 000 000 000 000
N 123 123 123 123 123 123
4.1.5-Amarcatemuma Caorrelation Coefficient A1 748 1,000 ,208 A58 432
forte imagem de marca  gjg (3 pailgg) 000 000 . 021 000 000
N 123 123 123 123 123 123
4.2.6- Estou disposto a Caorrelation Coefficient 618 336 208 1,000 414 438
pagar um prego mais Sig. (2-tailed) 000 000 021 . 000 000
elevado para esta marca
N 123 123 123 123 123 123
4.3.4-Quando me dirjoa  Corelation Coefficient 497 508 A58 414 1,000 803
uma loja, sou facilmente . .
atendido por Sig. (2-tailed) oo oo ,aoa 000 . 000
colaboradores da marca N 123 123 123 123 123 123
4.3.5- 0 sewnico prestado Correlation Coefficient 10 533 432 438 803 1,000
& efetivo em termos de ) )
rapidez e ds capacidade Sig. (2-tailed) oo oo ,aoa 000 000
de resposta N 123 123 123 123 123 123

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

* Caorrelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Quadro 3 — Correlagéo de Spearman — Hipotese 2

Correlations
434- 435-0
Quando me SEeNigo
4.2.6- Estou dirijo a uma prestado &
415-A disposto a loja, sou efetivo em
416-A marca tem pagarum facilmente termos de
marcatem uma forte prego mais atendido por rapidez e de
4.4.2- Gosto uma histdria imagem de elevado para colaboradore capacidade
desta marca "Rica” marca esta marca s da marca de resposta
Spearman's rho  4.4.2- Gosto destamarca  Correlation Coefficient 1,000 534 500 534 544 7136
Sig. (2-tailed) . 000 000 000 000 000
M 123 123 123 123 123 123
4.1.6-Amarcatemuma Caorrelation Coefficient 534 1,000 744 336 508 533
histaria “Rica Sig. (2-tailed) 000 . 000 000 000 000
M 123 123 123 123 123 123
4 1.5_-Ama|ca temuma Correlation Coefficient 500 749 1,000 208 458 432
forteimagemde marea  giy (o paileq) 000 000 : 021 000 000
M 123 123 123 123 123 123
4.2 6 - Estou disposto a Correlation Coefficient 534 336 208 1,000 A14 438
pagar um prego mais . Sig. (2-tailed) ;oo 000 o0 . 000 000
elevado para esta marca
M 123 123 123 123 123 123
4.3.4- Quando me dirjoa  Correlation Coefficient 644 508 458 A14 1,000 803
uma loja, sou faciimente ;
atendida por Sig. (2-talled) 000 000 000 000 . 000
colaboradores da marca M 123 123 123 123 123 123
4.3.5-0senigo prestado  Correlation Coefficient 736 533 432 438 803 1,000
& efetivo em termos de
rapidez & de capacidade Sig. (2-tailed) 000 ,000 000 ,000 000
de resposta M 123 123 123 123 123 123

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailzd).
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Quadro 4 — Correlagédo de Spearman — Hipotese 3

Correlations

434- 435-0
Quando me senigo
4.2.6- Estou dirijo a uma prestado &
415-A disposio a loja, sou efetivo em
41.6-A marca tem pagar um facilmente termos de
445- marca tem uma forte prego mais atendido por rapidez e de
Recomendari | uma histdria imagem de elevado para colahoradore capacidade
a estamarca “Rica” marca estamarca s damarca de resposta
Spearman's tho  4.4.5- Recomendaria Correlation Coefficient 1,000 538 483 A1 89 k)
esta marca Sig. (2-tailed) ,000 000 000 000 .000
M 123 123 123 123 123 123
4.1.6-Amarcatemuma Carrelation Coefficient 539 1,000 7449 336 508 533
historia "Rica sig. (2-talled) 000 . 000 000 000 000
M 123 123 123 123 123 123
4.1 5_—Amarcalem uma Correlation Coeflicient 493 748 1,000 208 458 432
forts imagem de marca gy (3. g5laq) 000 000 . 021 000 000
M 123 123 123 123 123 123
4.2.6 - Estou disposto a Correlation Coefficient A1 336 208 1,000 414 438
pagarum prego mais Sig. (2-tailed) 000 000 021 . 000 000
elevado para esta marca
M 123 123 123 123 123 123
4.3.4- Quandome dirjoa  Correlation Coefficient 669 508 A58 A14 1,000 803
uma loja, sou faciimente ) )
atendido por Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 . 000
colaboradores da marca M 123 123 123 123 123 123
4.3.5- 0 senigo prestado Correlation Coefficient 684 533 432 438 803 1,000
¢ efetivo em termos de ’ '
rapidez e de capacidade Slg. (2-1allec) oo 000 000 000 ,ooo
de resposta M 123 123 123 123 123 123

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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