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Resumo

Com o aparecimento e desenvolvimento dos meios de comunicacéo digitais e
das plataformas de Social Media, as marcas tiveram a oportunidade de se

tornarem globais e de atingirem publicos e mercados até entdo impossiveis.

Por sua vez, a comunicacao digital veio alterar também o comportamento do
consumidor, tornando-o mais activo e Iinfluente perante 0s outros

consumidores, o mercado e as marcas.

Ao mesmo tempo veio alterar o grau de notoriedade, lealdade, qualidade
percebida, associacbes e outros activos da marca, importantes para a

construcdo do valor da marca.

Deste modo, a presente investigacao tem como principal objectivo identificar de
que forma, a comunicacao realizada sob influéncia das plataformas digitais de
Social Media (em especial o Facebook), tem impacto nas dimensfes do brand
equity, e consequentemente, na construcao e percepcao dos consumidores do

valor da marca “Dolce Vita”.
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Abstract

With the emergence and development of digital media and Social Media
platforms, brands were given the opportunity to become global and to reach

audiences and markets that were impossible up to that point.

The emergence of digital communication also changed consumer behaviour,
making it more active and influential to other consumers, to the market and to

the brands.

In parallel, digital media has come to change the degree of notoriety, loyalty,
perceived quality, associations and other brand assets which are important for

the construction of the brand’s value.

Thus, this research’s main objective is to identify in what way does
communication influenced by Social Media digital platforms (Facebook in
particular), impact the dimensions of brand equity and consequently, the
building and perception of brand equity by the consumers from Dolce Vita,

essentially.
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Introducgao

Com a globalizagéo e o desenvolvimento dos meios de comunicacao digitas, as
empresas deparam-se com uma maior competitividade face ao mercado e com
a constante necessidade de inovacdo e de superacdo das suas politicas

organizacionais, de marketing e de comunicacao.

As marcas soblidas passam a ser encaradas pelo consumidor, como um
importante difusor de valores e um importante veiculo na obtencédo das suas
necessidades em tempo real. Ao mesmo tempo passam a ser a “mente,

coracgao e espirito” dos seus consumidores (Kotler et al, 2011).

E neste contexto que nasce a importancia da construcéo do valor da marca, ou
seja o Brand Equity, e consequentemente, a afericdo da sua percepcdo ao

nivel da empresa e dos seus consumidores.

Segundo Brandéao (2006) um dos maiores objectivos de uma investigacao deve
ser, por um lado, a sua importancia para a realidade social estruturada, mas,
por outro lado, que ela principalmente possa servir de referéncia a futuros

estudos.

Deste modo, de forma a aprofundar o conhecimento sobre o tema, a presente

investigacao foi dividida da seguinte forma:

O capitulo 1 comeca por dar a conhecer o processo evolutivo de Marketing,
através das varias fases inerentes ao seu desenvolvimento. Deste modo,
passamos da era onde a base do Marketing era a produgdo em massa, para a
fase das vendas. E posteriormente, para o0 inicio do Marketing numa

perspectiva mais transacional.

Contudo, por volta das décadas de 80 e 90 surgiram novas propostas
vinculadas ao desenvolvimento de um marketing mais relacional e centrado

verdadeiramente no consumidor.

Com a chegada da internet e dos novos dispositivos de comunicagdo, o
marketing passou a ser encarado com uma forte componente colaborativa e

espiritual.



Por sua vez, o capitulo 2 pretende clarificar as principais mudancas nos media
e na comunicacgao, contextualizando assim, as principais mudancas ao nivel do

consumidor, da web e dos Social Media.

Ao mesmo tempo, o capitulo 3 pretende retratar a evolugdo do conceito da
marca e dos seus principais fundamentos, tais como, a arquitectura, a

estratégia e o valor da marca.

No que concerne ao capitulo 4, este retrata a metodologia utilizada ao longo

desta investigacao.

7

Deste modo, o objectivo desta investigacdo é identificar de que forma, a
comunicacdo sob influéncia das plataformas digitais de Social Media (em
especial o Facebook), tem impacte nas dimensbes do brand equity, e
consequentemente, na construcdo do brand equity percepcionado,

essencialmente, pelo consumidor e pela empresa.

De forma a concretizarmos este objectivo utilizaremos como suporte
metodoldgico, o modelo conceptual de Yoo et al (2000:296) e utilizaremos

como estudo de caso, a marca Dolce Vita.
Que servira para testar as seguintes hipoteses em investigacao:

H1- A comunicacao digital da marca Dolce Vita, através dos Social Media, influi
na qualidade percebida, lealdade, associagéo, notoriedade da marca e outros

activos da marca;

H2- A qualidade, lealdade, associacao, notoriedade percebida pelo consumidor

e outros activos da marca tém impacte na construcao do valor da marca.

Por altimo, o capitulo 5 visa a realizacdo de um estudo de caso e a afericao
dos dados para posterior validacdo das hipoteses, finalizando-se a dissertacéo

com as conclusdes onde se incluem as pistas futuras de investigacao.



Capitulo | - A Evolugao do Marketing Tradicional ao Marketing
3.0

1. Fundamentos de Marketing

De acordo com Bartels (1988:3), a origem da palavra Marketing advém de
artigos publicados entre 1906 e 1910, sobre praticas de comércio e
distribuicao.

Apesar de primordialmente a sua grande evolugédo e desenvolvimento ter tido
inicio a partir da Revolucao Industrial sabe-se, através da arqueologia, que as
civilizacbes Gregas e Romanas ja utilizavam algumas formas rudimentares de
“publicidade” na sua interaccdo com a comunidade, com o intuito de informa-
los da existéncia de servicos que fossem ao encontro do interesse publico. A
par disto encontram-se os primordios do modo de comercializacdo, através das
relagdes de troca de bens e mercadorias.

Segundo Helfer et Orsoni (1999), o Marketing passou por trés grandes fases no
século XX que impulsionaram a sua evolucdo: a producao, as vendas e a fase

do marketing.

Quadro n°l - Fases de evolucao do Marketing

Fase da Producéao Fase das Vendas Fase do Marketing
o
2 Entre a Revolucéo Industrial e |
& inal dos anos 20 Entre os anos 30 e 50 Pds anos 50
Procura maior que a oferta; Marcada pela Grande Depressao e 22 | Fim da 22 Guerra Mundial,
Aparecimento das primeiras Guerra Mundial; Melhoria econémica e social;
empresas orientadas para a Isto despoletou: Aumento do poder de compra e
producéo — ex: Automével Ford; consumo;
Produgdo em massa e Menor poder de compra; Vendas insconstante;
" estandardizada. Maior selectividade; Aumento da concorréncia;
_8 Isto tudo levou a: Excesso de oferta;
g Aglomerar de stock. Nasce o conceito de marketing
% Reducéo dos precos de fabrico Aperfeicoamento das técnicas de com foco na necessidade do
8 e reducgéo dos precos de venda, sondagem de opinido e dos consumidor e necessidade de
compra; circuitos de distribuicdo. analise do ambiente de
Concorréncia praticamente marketing.
inexistente;
Diminuta diferenciacéo e
inovacao de produtos.

Fonte: Adaptado de Helfer et Orsoni (1999)



De acordo com as respectivas fases de evolucdo do marketing partimos da era
da supremacia da producdo em massa, onde o consumidor possuia um baixo
poder de escolha; passando em seguida, pela fase das vendas, onde o
consumidor comecou a tornar-se mais selectivo face a oferta e as técnicas de
vendas comecaram a ser aperfeicoadas. E nesta fase que surge o conceito de
“‘miopia de marketing” (Levitt, 1960) devido ao excesso de concentragcdo no
produto como gerador de venda e na reducdo da observagdo competitiva do

mercado.

bY

Por fim, chegamos a fase do Marketing, onde o consumidor comegou
gradualmente a ocupar um papel primordial para a empresa; o ambiente de
marketing comecou a ganhar destaque; e surgiu pela primeira vez a expressao
“misturador de ingredientes” (Borden, 1965:389-390) que posteriormente foi
desenvolvida através do “Marketing Mix” ou dos “Quatro Ps” — promotion
(comunicacédo), product (produto), price (preco) e place (distribuicao)
(McCarthy, 1978:79).

E nesta altura que a anélise do ambiente de marketing comeca a ter um papel
central para as empresas e conceitos como concorréncia, posicionamento,
segmentacdo e estratégia comecam a ter um papel crucial para o marketing.

Deste modo, a seguinte analise pretende dar um resumo geral e sintético do

processo de marketing e dos seus principais intervenientes.
O ambiente de marketing

Figura n°1 — O ambiente de marketing

Macro

Ambiente

Ecologico Econdmico

Tecnoldgico

Politico Micro
Ambien
Parceiros Concorrentes
Clientes ornecedores

- Auseéncia de Controlo

Fonte: Adaptado de Oliveira-Brochado et al (2013:167)




No que concerne ao ambiente de marketing (Figura 1) é possivel distinguirmos

duas grandes envolventes organizacionais: 1. a micro e 2. a macro.

Quadro n°2 - Descricao das envolventes micro e macro organizacionais

Micro envolvente organizacional

¢ Empresas que actuam no mesmo segmento de mercado;

e Pretendem atingir o mesmo publico-alvo;

Concorrentes e Oferta semelhante;

e Podem ser concorrentes directos ou ndo consoante: a proximidade da

oferta, da area geografica, cliente, ou, por exemplo, canal de distribuigao.

e Quanto maior o nivel de especializa¢édo de fornecimento maior o potencial
Fornecedores de diferenciac¢éo e/ou inovagéo;

e Potenciam o estreitamento de parcerias.

e Elemento fundamental no circuito de chegada ao cliente;

L, e Pode contribuir para melhorar: o posicionamento da organizagao; a
Intermediarios ) o o B
diferenciacao; a informacao priveligiada na relagcdo mercado vs

consumidor.

e Elemento primordial e objecto final do trabalho da organizacgéo;
Consumidor e E necessério seguir, antecipar e superar as suas necessidades, tipologias

e padrdes de consumo no sistema de oferta.

Macro envolvente organizacional

O que esta a acontecer a nivel nacional e internacional pode influenciar directa ou indirectamente o
mercado, o consumidor, a inddstria, entre outros pontos importantes para o sucesso da organizagéo e
dos seus objectivos. Influi nas variaveis:

Tecnologica Economica Politica Socio-cultural Ecolégica Demografica

Fonte: Oliveira-Brochado et al (2013:165-177); Kotler e Keller (2007:24)

E com base na troca de sinergias entre as duas envolventes, micro e macro,
que a organizagdo deve operar analisando as oportunidades e desafios
inerentes. A envolvente externa (macro) acaba por condicionar o ambiente
interno (micro) contribuindo para a sua adaptacdo ao nivel da organizacéo e
implementacéo, planeamento, sistema de informacdo de marketing e sistema
de controlo, que consequentemente, vao incidir nos 4 Ps do marketing e por

sua vez directamente no cliente.




Analise dos 3 C’s, Modelo STP e 4 Ps

3Cs

STP

4Ps

Figura n°2 — Relacao entre os 3 Cs, Modelo STP e 4 Ps

Customer

(consumidor)

Competitor

(concorréncia)

Company
(Empresa)

Quem sdo, como decidem, quanto
valem, que caracteristicas comuns tém concorrem, qual a estratégia
e que necessidades tém?

J

Quem séo e em que base

actual e que capacidades

J

tém?

Conhecer a empresa:
Qual a misséo, visao,
portefélio, estratégia, e

pontos fortes e fracos?

d

Segmentation

(Segmentagao)

Targeting

*

(Publico-alvo) I‘

Positioning

(Posicionamento)

Quais sdo os critérios de segmentagdo Quem vai comprar 0 N0SsO
geograficos, sociodemograficos,
comportamentais, psicogréaficos e de
estilo de vida dos consumidores?

Qual é a segmentacao por sector de

mercado?

produto ou servigo?
Estéa directamente
correlacionado com os

critérios de segmentacéo.

Quais os critérios relacionados com os

beneficios que o consumidor quer
extrair do produto ou servico, é o

status, € a qualidade?

De que forma
pretendemos ser
percepcionados na mente
do consumidor?

Qual a estratégia de
posicionamento:

E o posicionamento
relativo a atributos? A
utilizagdo ou ao
utilizador? Face a

concorréncia? Qual é?

Product (produto), Price (Preco), Place (Distribuicao), Promotion (Comunicac¢ao)

Fonte: Adaptado de Caetano e Rasquilha (2010); Oliveira-Brochado et al (2013)

E necessario prestar atencdo, saber identificar e responder as caracteristicas

principais dos nossos consumidores, concorrentes e da prépria empresa. Pelo

que, cada uma destas variaveis vao criar sinergias e vao ser importantes na

identificacdo, escolha e desenvolvimento da nossa estratégia de segmentacao,

publico-alvo e de posicionamento, que consequentemente, terdo impacto na

operacionalizacdo da gestédo de cada uma das varidveis do Marketing — Mix.

Estratégia e Operacionalizacdo do Marketing

De acordo com Lambin (2000:6) podemos destacar duas faces do marketing: o

marketing estratégico e o marketing operacional.



Quadro n° 3 - Funcéo do Marketing Estratégico e Operacional

Marketing Estratégico Marketing Operacional

“ Seguir a evolugdo do mercado de referéncia | “Criar volume de negdécios, ou seja, vender e, para
e identificar os diferentes produtos-mercado e | tal, utilizar os meios de venda e comunicagdo mais
segmentos actuais ou potenciais, na base da | eficazes, sem esquecer a minimizagdo dos custos
andlise da diversidade de necessidades a | de venda”

satisfazer”

Fonte: Adaptado de Lambin (2010:8-9)

Torna-se importante realcar que tanto o marketing estratégico como o
marketing operacional ndo sdo dissociaveis um do outro, estando interligados.
Assim, enquanto que o marketing estratégico visa orientar a empresa para as
oportunidades e necessidades de mercado com o intuito de criar valor e lucro,
o marketing operacional, é a forma como efectivamente a empresa vai atingir
0s objectivos recorrendo aos meios tacticos do marketing. Deste modo, é
necessario que a organizacdao conheca aprofundadamente as suas forcas e
fraquezas e saiba reconhecer os pontos fortes e fracos face a concorréncia. Ao
mesmo tempo torna-se necessario que a organizacao saiba identificar as
necessidades reais dos seus publicos, de forma a poder melhorar, a

diferenciar-se dos seus concorrentes e a criar uma vantagem competitiva.

Sintese da integracao estratégica de Marketing

Figura n® 3 — Sintese da integracao estratégica de Marketing

| p

dei
= Mercado
Empresa Estratégia Mlix Flano Mkt Consumidor
Business Plan Posicionamento  Marketing Marketing com IMC
Estrutura Custos Movimento Concorréncia

Estrategia Marketing
Fonte: Adaptado de Caetano e Rasquilha (2010:73)

De acordo com a Figura n°® 3 € possivel observar a evolugédo estratégica do

marketing como activos fulcrais na gestao da empresa.



2. A evolucao do conceito de Marketing

Acompanhada da evolucdo que tem vindo a marcar o Marketing, varias tém

sido as definigbes propostas pela literatura:

Quadro n°4- Definigcdes de Marketing

American Marketing “Marketing é a actividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
Association (2013) comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores,

clientes, parceiros e sociedade em geral”

Cobra (1990:35) “O papel do marketing é entdo identificar necessidades nao satisfeitas, de
forma a colocar no mercado produtos ou servicos que, a0 mesmo tempo,
proporcionem satisfacdo dos consumidores, gerem resultados auspiciosos
aos accionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da

comunidade em geral”.

Doyle e Stern (2006: 39) | E mais provavel que uma organizac&o atinja os seus objectivos, quando é
organizada de forma a satisfazer os actuais e potenciais clientes, de forma

mais eficaz do que os concorrentes.

Drucker (1973: 86) “Pode-se admitir que uma certa forma de venda sera sempre necessaria.
Mas o fim do marketing é tornar a venda supérflua. O objectivo do marketing
€ conhecer e compreender se tanto o comprador como o produto ou o

servico estdo naturalmente adaptados as suas necessidades e se é

vendavel”.
Kotler e Keller “O processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e construem
(2007: 4) fortes relacionamentos com eles para capturar o seu valor em troca”; “supre

necessidades lucrativamente”.

Lindon et al (2004:28) “o conjunto dos métodos e dos meios de que uma organizagéo dispde para
promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0S comportamentos

favoraveis a realizacao dos seus préprios objectivos”.

Fonte: Elaboracao Prépria

No que concerne as propostas supramencionadas no quadro 4 é possivel
verificar algumas divergéncias na importancia da orientacdo em torno do
cliente, consumidor e restantes publicos. Partimos, portanto, de uma orientacéo
mais focada na venda, lucros e interesses da empresa (Drucker, 1973; Kotler e
Keller, 2007; Lindon et al 2004) para uma orientacdo mais focada nos varios
publicos e na propria sociedade em geral (Cobra 1990; American Marketing
Association (2013).

Doyle e Stern (2006) realgam ainda a importancia da satisfacdo das

necessidades dos clientes face a respectiva concorréncia e encaram O




marketing, mais como uma filosofia de negdcio. Segundo este prisma, a chave
para atingir os objectivos da empresa e dos stakeholders, passa por satisfazer
primeiro as necessidades do consumidor, pelo que a orientagdo direccionada
ao cliente deve ser trabalhada em torno da avaliagdo que os clientes e
consumidores fazem e esperam ao nivel do produto e dos recursos da
empresa.

Ao mesmo tempo realcam que para atingi-la de uma forma mais eficiente é
necessario motivar os varios publicos, com destaque para os colaboradores da
empresa.

Por ultimo realcam ainda, o papel central do marketing nos mercados como
elemento de gestdo central e motor para a economia, ndo esquecendo a
importante tarefa do governo em “incentivar a competicdo e assegurar que as
empresas nao impdem impactos ambientais prejudiciais sobre outros”’(Doyle e
Stern, 2006:60).

Em contrapartida, para Rapp e Collins (1988) o marketing para ser bem
sucedido deveria satisfazer as necessidades dos compradores em plenitude,
tanto consciente como inconscientemente. E que este deveria despertar, nao
s6 a intencdo de compra, como a sua concretizacao até ao acto de compra. Ao
mesmo tempo realcaram que, ap0s a primeira venda, o marketing deveria
tentar desenvolver uma relagdo continua com o comprador, de forma a

encorajar posteriores compras e a desenvolver a fidelidade permanente.

A evolucado do marketing transaccional para o marketing relacional

A abordagem inicial vincada apenas nas transaccfes e no produto, em
detrimento, das relagdes a longo-prazo para com os publicos comecgou a ser
posta em causa. E em 1983 que surge a primeira definicdo de marketing
relacional encarada como um processo que visa “atrair, manter e melhorar o

relacionamento com os consumidores” (Berry, 1983:25).

Também para Gummesson (1987) era necessario um novo conceito que

fizesse jus a trés pontos cruciais:

e A orientacdo do marketing para a criacdo e manutengcao das relacbes

com os clientes;



e A interactividade de relagdes entre clientes e vendedores com intuito a
criagcao de valor matua;
¢ O estabelecimento, desenvolvimento e manutencéo de relagdes a longo

prazo.

Deste modo, o marketing relacional surgiu com base em contributos ao nivel do
marketing de servigos (Gronroos, 1980) e industrial (Jackson, 1985) e é através
desta nova abordagem que comec¢am a surgiu novas profundidades de andlise
aos 4 Ps, criticados pela falta de amplitude, complexidade, personalizacéo,
interactividade e orientacéo interna (Constantinides, 2006).

Assim, é necessario sintetizar as principais diferencas pautadas entre o

marketing transaccional e o marketing relacional:

Quadro n° - Diferencas entre o marketing transaccional e o marketing

relacional

Marketing Transaccional Marketing Relacional

o Foco no valor e na relagéo continua e estreita com
Foco nas caracteristicas do produto e na venda; )
o cliente;

Visao a curto prazo;

Visao a longo prazo;

Reduzido compromisso e baixo e precario contacto

com o cliente;

Elevado compromisso e contacto elevado e

continuo com o cliente;

~ ) ] Elevado énfase no servigo ao cliente incluindo o
Reduzo énfase no servigo ao cliente; )
pos-venda;

A qualidade é uma preocupacgédo do pessoal da ) 3 .
A qualidade é uma preocupagao de todo o pessoal.
producéo;

Baixo interesse nas relagdes dentro da Importancia das rela¢des internas na organizagao

organizagéo. e clientes internos;

Fonte: Adaptado de Antunes e Rita (2008); Christopher et al. (1994); Payne et al (1998);
Gummesson (1998)

Em suma, esta nova evolugdo do conceito de marketing defende, acima de
tudo, o valor do cliente, a criagdo e manutencdo da relacdo com o mesmo
numa visdo a longo-prazo, interactiva e continua, mas também, aliada a um

elevado nivel de compromisso e qualidade.
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3. O Marketing 3.0

A evolucdo tecnoldgica, a par, de outras envolventes vem alterar a abordagem

de marketing:

Figura n° 4— Pilares Fundamentais de mudanca na abordagem de
marketing

Sociedade de Informacéo

¢ Instabilidade socioeconémica;
¢ Novas formas de relacionamento social, politico e econémico;
¢ Crescente importancia das tecnologias de informacéo;

¢ Informacéo é factor critico de sucesso.

Marketing
Empresa Consumidor
e Maior utilizacéo das TIC; e Mais informado e exigente;
e  Maior competitividade; e Mais heterogéneo e individualizado;
e  Maior versatilidade; e  Maior mobilidade e acesso global;
¢ Novas formas de funcionamento; e  Maior comodidade e conveniéncia;
e Novas oportunidades de negécio. e Exige adequacao as suas necessidades.

Fonte: Adaptado de Dionisio et al (2009:31)

Como foi verificado anteriormente, a envolvente macro ocupa um lugar de
relevo. A alteracdo das variaveis macro provoca uma alteracdo no

comportamento do consumidor, e consequentemente, no Marketing.

A Internet e as novas tecnologias de comunicacgao tiveram um papel essencial
na alteracdo do processo de comunicacado. Deste modo, a comunicacéo deixou
de ser unidireccional e focada apenas nos mass media, para se tornar
bidireccional, ou seja, de varios emissores para Varios receptores.

De facto, a importancia exponencial da rede na nossa sociedade, levou mesmo
ao aparecimento de um novo conceito de sociedade - a “sociedade em rede”
(ou de informacgé&o), termo protagonizado por Manuel Castells (2005:18) quando
afirmou que “as redes de comunicagdo digital sdo a coluna vertebral da
sociedade em rede, tal como as redes de poténcia (ou redes energéticas) eram

as infra-estruturas sobre as quais a sociedade industrial foi construida”.
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Alavancadas estas alteracdes tecnoldgicas surgiram também, alteracfes de

foro social, econdmico e politico, com impacto directo na sociedade.

Em contrapartida, a chegada da tecnologia e dos novos dispositivos de
comunicacao possibilitaram as empresas mais oportunidades de negocios; a
aquisicdo de novas formas de funcionamento; o aumento do uso das
tecnologias de informacao (TIC) e maior competitividade e versatilidade face

aos concorrentes e ao mercado.

Por sua vez ao nivel do consumidor, a mudanca de paradigma na comunicacao
possibilitou-lhe o acesso a conteudos globais; uma maior mobilidade; tornou-o
mais informado, exigente, individualizado, heterogéneo; e essencialmente, com

uma maior exigéncia na adequacao dos varias variaveis as suas necessidades.

Curtichs et al (2011: 23-28) sugerem o conceito de “Internet social” devido a
“‘neutralidade da rede” acabando com as disparidades e permitindo a
concorréncia livre, a inovacao e a liberdade dos utilizadores. Ao mesmo tempo
destacam a ubiquidade apelando a resposta rapida, imediata, satisfatéria e no
momento exacto, por parte das empresas e marcas. A internet social apela por
isso “a uma economia de confianca” capaz de criar reputacdo e lealdade
perante o consumidor, e consequentemente, induzir que o0s proprios
consumidores criem conteudos e os divulguem nos respectivos perfis sociais
gerando assim word-of-mouth.

Para Hortinha (2002) encontramo-nos na era da economia digital marcada

pelos activos intangiveis, diferenciacédo e outros factores intrinsecos.

Figura n®5 - Next Economy - A economia na era digital

WELHA [ L AN

ECOMNOMIA ECOMOMLA
= Standardizacao = Activos Intangiveis
= Escala = D¥iferenciacao
Bascada * Replicacac = Costumizacao Basoada
am inddsirias = Eficiancia = Personalizacao am indastrias
da producac * Hierarguias » Transpar&ncia da informacao
= Reda Tecnologica
= VWelocidade

Fonte: Hortinha (2002:139)
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Todos este factores foram importantes para o aparecimento do Marketing 3.0

(Kotler et al, 2011).

Quadro n° 6 - A transicao para o Marketing 3.0

Marketing 1.0
(Marketing centrado
no produto)

Marketing 2.0
(Marketing orientado
para o consumidor)

Marketing 3.0
(Marketing movido por
valores)

Objectivo

Vender Produtos

Satisfazer e reter os

consumidores

Transformar o mundo

num sitio melhor

Forgas

Impulsionadoras

Revolucdo Industrial

Tecnologia de

Informagéo

Tecnologia da nova

vaga

De que forma as
empresas véem o

mercado

Compradores em
massa com

necessidades fisicas

Consumidores mais
inteligentes com mentes

e coragdes

Seres humanos
completos, com mente,

coragao e espirito

Conceito-chave de

Desenvolvimento do

Diferenciacao

Valores

Marketing produto

Directivas Posicionamento

o Especificacédo de ) Misséo, viséo e valores
empresariais de corporativo e de .
produto empresariais

marketing produto

Funcional, emocional e

Proposta de Valor Funcional Funcional e emocial

espiritual

Interac¢do com os Transacgéo “um para Colaboragéo “muitos

] Relagéo “um para um”
muitos”

consumidores para muitos”

Fonte: Adaptado de Kotler et al (2011: 20)

Ao ser impulsionado pela tecnologia e pelos novos meios de comunicagao
como os Social Media, o Marketing 3.0 ganha poder e distancia-se do
Marketing 1.0 e 2.0, possibilitando assim a conectividade, interactividade e
colaboracdo entre individuos numa perspectiva de todos para todos. A
colaboracdo passa a ser vista como uma fonte de inovacao para as empresas

possilitando o crowdsourcing (Chesbrough, 2006), entre outros factores.

Ao mesmo tempo, a globalizacdo e a cultura passam a ocupar um lugar de
relevo para o consumidor. De acordo com Gobé (2002), cada vez mais 0s
consumidores interessam-se por marcas socialmente responsaveis de forma a
tornar o mundo melhor, e € com base nestes principios que se centra 0

Marketing 3.0 ao ganhar voz através da comunicacao e tecnologia.
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Estamos na era da sociedade criativa e com um enorme poder de influenciacao
(Pink, 2005), onde os consumidores actuais ndo sO procuram produtos e
servicos que vao de encontro as suas necessidades, como também procuram
experiéncias e negoécios com um elevado teor espiritual (Zukav, 2010), que
pode ser levado a cabo pela empresa através da sua missao, visao e politica
de valores (Barrett, 1998).

Torna-se importante realgcar que a evolugdo das TIC “permitem que se
desenvolvam redes de comunicacdo que substituem a tradicional estrutura

piramidal das organizag¢des” (Zorrinho, 1991: 51).

O consumidor passa a confiar mais no que |lhe é transmitido e produzido por
outros consumidores desencadeando a ascensao dos Social Media. Este facto
possibilitou o desenvolvimento de novos conceitos, tais como: co-criagdo entre
empresas, consumidores, parceiros de canal e fornecedores (Prahalad e
Krishnan, 2008); comunizacdo na medida em que 0s consumidores querem
estar ligados a outros consumidores e ndo somente a marcas e empresas,
sendo importante o apoio das comunidades (Godin, 2008); a autenticidade da
marca sera fulcral para a sua diferenciacdo e estabelecimento de uma real
conexdao com o consumidor e sera através desta autenticidade e ADN que ira
reflectir a identidade da marca nos Social Media (Guilmore e Pine Il, 2007).

Segundo Kotler et al (2011) o Marketing 3.0 deve ser redefinido como um
tridngulo que engloba a marca, posicionamento e diferenciagéo. Aliados a

identidade da marca; a integridade da marca e a imagem da marca (Trés Is).

Figuran® 6 — Triangulo do Marketing 3.0

Integridade da marca

Fonte: Adaptado de Kotler et al (2011:48)
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De acordo com Kotler et al (2011), na era digital a identidade da marca
corresponde ao posicionamento na marca da mente dos consumidores, pelo
gue este deve ser Unico e relevante, aumentando assim as possibilidades da

marca ser ouvida.

Por sua vez, adiantam que a integridade da marca corresponde ao
cumprimento do posicionamento aliado a diferenciacdo. Relativamente a
imagem da marca, realcam que esta corresponde em grande parte as emoc¢des
dos consumidores enquanto seres com mente, coracdo e espirito. Neste
ambito, o valor da marca deve ir de encontro e ser apelativo as necessidades e

ligacdes emocionais do consumidor, para além do produto e servico.

O Mix de Marketing na era 2.0

Com a chegada da Web 2.0 e do Social Media surgiram algumas propostas
para adicdo de outras variaveis do Mix de Marketing. Casos disso s&o, por

exemplo:

e Conrado (2012) com a proposta de 8Ps do Marketing: pesquisa,
planeamento;  producdo; publicacdo; promogao; propagacao;

personalizacao; e preciséo.

e Curtichs et al (2011) com a substituicdo dos 4 Ps pelos C’s do Social
Media: conteudo; conversa; comunidade/contactos; coleccionar/
classificar; colabora/ compartilhar/ criar; comunicagao/informacéao;

contexto/ convergéncia; e clientes ligados em tempo real.

Paralelamente a isso, nesta Dissertacdo de Mestrado vamos optar pela
conceptualizacao classica dos 4 Ps. Pelo que este ponto pretende caracterizar

de uma forma simples e sintetizada as principais mudancas ao nivel dos 4Ps.
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Quadro n° 7- Mudancas nas variaveis do Marketing-Mix

Produto (Product)

Preco (Price)

Desmaterializacéo do produto em si:
. Reduz o custo de produgéo;
e Permite distribuigdo on-line para vérias
plataformas e instrumentos de comunicacao

moveis.

Mais transparéncia de mercado:
e Comparagao de precos (ex:

kuantokusta.pt).

Desagregacéo de Produtos - unbunding:
e Possibilidade de venda de produtos em

parcelas. (ex: faixas de musicas)

Aparecimento de motores de pricing:
e Possibilidade de altera¢@o de precos em

tempo real adequado a procura.

Maior opc¢éo de escolha (ex: a Amazon tem milhares
de livros)
e E possibilidade de vizualiar mais
informacdes sobre o produto.

Aparecimento de concorrentes com pregos mais
competitivos

e  Ex: Vueling.com)

Oportunidade de exploragéo de nichos de mercado

Diminui assimetrias de pregos

Configuragéo do produto pelo consumidor:
e  Aumenta também a customizagdo e

personalizagao.

Concepcgao e co-criagdo do produto pelos

consumidores.

Aparecimento de modelos de pricing — exemplos:
e Leildes on-line;
e  Consumer generated pricing - O utilizador

define o prego a pagar

Distribuicéo (Place)

Comunicagédo (Promotion)

Distribui¢do directa de produtos e servigos digitais.

Comunicacgao bidireccional apoiada na
interactividade, participagcao e colaboracao entre

todos para todos.

Criacao de um canal com baixos custos e

investimento;

As novas ferramentas de comunicagéo e de
monitorizag&o vieram possibilitar a recolha de uma
enorme quantidade de informag¢&o comportamental

do consumidor.

Acesso a novos mercados;

Comunicacgao pull:
e  Oferta e didlogo personalizado com
possibilidade de uso de ferramentas como
0 Google adwords, refinando e

aumentando a eficacia da comunicagao;

Desintermediagao:
e Venda directa ao consumidor final;
e Possibilita a redugdo de custos e aceleragao

dos processos comerciais.

Maior possibilidade de segmentacéo e de targeting
dos consumidores:
e Apoiado no desenvolvimento de
ferramentas de segmentacéo (ex: CRM, e
bases de dados;

Reintermediagdo : Através de parceiros/comerciantes
que possibilitam a aquisi¢do do produto ou servi¢co

com vantagens no preco.

Aumento do poder de comunicacéo e de vocalizacao
do consumidor através das novas ferramentas de

comunicacao.

O cliente desempenha fun¢bes administrativos: ex

possibilidade de reservas de hotéis on-line;

Fragmentacdo dos meios de comunicagéo:

Dispersao do consumidor pelas vérias plataformas

de comunicacao digitais.

Fontes: Adaptado de Vieites e Espifieira (2008); Dionisio et al (2009);
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Capitulo Il - A Mudanca nos Media e o Poder da Comunicagao

em Rede

1. Web 2.0

Em primeira instancia torna-se importante diferenciar o conceito Web 2.0 de
Social Media. Neste ambito, Web 2.0 consiste nas novas ferramentas que vao
propiciar a comunicagao, e que por sua vez, facilitam o Social Media.

Com e evolucdo da World Wide Web para a Web 2.0 a comunicacdo ganhou
outro destaque com o desencadear “de uma nova forma de comunicagao a
escala mundial” (Farinha e Antunes, 2009: 3975).

Assim, segundo Constantinides e Fountain (2008:232), a Web 2.0 consiste na
“coleccao de aplicacbes on-line de codigo aberto, interactivas e controlados
pelo utilizador que permitem expandir experiéncias, conhecimento e poder de
mercado desses utilizadores como participantes num negocio ou processo
social”. Deste modo, as aplicagdes web 2.0 possibilitam também a criacdo de
redes de usuarios informais, que por sua vez, facilitam a troca de
conhecimentos e ideias, a gestao eficiente, disseminacgao, partilha, edicdo e
reedicdo de conteudos.

Segundo a mesma linha de pensamento, Constantinides e Fountain(2008)
destacam ainda um conjunto de inovag¢des ao nivel de aplicacdes on-line que
possibilitaram o desenvolvimento da Web 2.0:

e O foco em solucgdes e aplicagbes on-line simples, de codigo aberto e
com elevada importancia no servico;

e O desenvolvimento continuo de aplicacbes on-line o que requer um
elevado poder de participacdo e interac¢cdo do consumidor ao nivel do
consumo, contribuicdo, criacédo e reedicdo de conteudos;

e Novos modelos de negbécios com base nos servicos e novas
oportunidades para alcancar clientes individuais com baixo volume de

produtos.

Em contrapartida, Carrera (2009b) realca a colaboracdo como cerne principal

na era 2.0. Para o autor, a colaboragao veio permitir uma extensao virtual das
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empresas e das pessoas alterando 0s seus comportamentos e atitudes, mas

também, desencadeando o aparecimento de novas formas de organizacao.

Figura n®7 — A mudanca da Web 1.0 para a Web 2.0

4

Web 1.0 Web 2.0
Eu publico tu lés Nés Publicamos nés lemos
Eu forneco No6s Partilhamos
Era da Producao Era da Colaboracao
Webpage, site Wiki, blog, CMS, LMS
Web Server Peer-to-Peer
Directério (Taxonomia) Tagging (Folksonomy)
Sociedade da Informacao Sociedade do Conhecimento

Fonte: Carrera (2009b: 152)

Assim, através das funcionalidades da Web 2.0, a Internet deixou de ser um
simples repositério de informacdo, para se tornar numa plataforma
democratica; interactiva; de entretenimento; multi-participativa; que incita a
edicdo de conteudos e a maximizacdo do conhecimento; capaz de mudar os
consumidores em si, as organizagdes, a economia e a sociedade. Ao mesmo
tempo conduz-nos a uma “arquitectura de participacéo” (O’Reilly, 2005:1) e a
um “avanco decisivo em direccdo a novas formas (mais evoluidas) de

inteligéncia colectiva”(Lévy, 2001:108).

Howe (2009) alerta para o uso da inteligéncia colectiva gerado pelos
consumidores e utilizadores na criagdo de modelos de criagdo de conteudos,
ou seja, o crowdsourcing. Podendo ser encarado como um forte factor de

inovacao, diferenciacdo e valor para 0s mesmos.

Segundo este prisma, a inteligéncia colectiva € o resultado do trabalho e da
construcdo cooperativa, onde todos podem intervir, na medida em que o
ciberespaco (inter)liga inteligéncias, promove o0 conhecimento, a experiéncia e
a partilha social. Deste modo, quanto maior for o nimero de utilizadores, maior
sera o valor de agregacao da inteligéncia colectiva.

De acordo com Tim Berners Lee (1999) a tecnologia digital tem a capacidade

de desencadear a interaccao entre utilizadores, mas também, de propiciar a
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criacao colectiva de conteudos, a publicacdo facil, a possibilidade de escolhas

e a partilha social, promovendo assim a intercriatividade.

Segundo um estudo realizado pela McKinsey & Company (2009) a Web 2.0
proporciona ainda os seguintes beneficios para a empresa:

e Encoraja a participacdo do utilizador em projectos e na co-criacdo de
produtos e servicos.

e O fortalecimento de lacos entre a empresa e 0s consumidores,
principalmente através de blogs e redes sociais;

e O aumento de comunicagao com fornecedores e parceiros externos;

e A troca de ideias e a possibilidade de acesso ao conhecimento gerado
por experts;

e A reducdo dos custos em comunicacdo, viagens e operacdes de
funcionamento;

e O aumento da satisfagdo dos colaboradores da empresa;

e O aumento dos lucros da empresa;

e A possibilidade de acesso a empresas externas especializadas em
determinadas areas de negdcio (outsourcing) e de uma forma mais
rapida;

e A distribuicdo e comunicacdo do produto de uma forma mais rapida e
criteriosa;

e O aumento da resposta do cliente.

Todavia, torna-se ainda importante realcar que com a chegada da Web 2.0 as
empresas passaram a obter controlo sobre fontes exclusivas, que adquirem
mais importancia, quanto maior for o nuamero de utilizadores a intervir.
Paralelamente, proporcionou-se também, o desenvolvimento de aplicagbes
user friendly para o utilizador e de varios modelos de negécio como, por

exemplo, o Peer-to-Peer ou Consumer-to-Consumer (O’Reilly, 2005).

s

O desenvolvimento de mash-ups €& outro marco importante na evolucéo
assinalada. Estas aplicacbes transversais que interagem entre varias
plataformas e apresentam a informacdo com um layout exclusivo tornaram-se

cada vez mais interactivas, participativas e com maior poder de captacdo dos
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utilizadores. Deste modo, € possivel observar que este género de aplicacdes
esta a ser cada vez alargado para os dispositivos moveis, aumentando por sua
vez, o consumo de internet neste segmento (Hortinha, 2002).

Um exemplo para o uso de uma mash-up é a Revista Closet do Dolce Vita, na
medida em que o utilizador pode ter acesso ao seu conteudo, por exemplo,
através do site da marca, por newsletter ou apps de um smartphone.

De acordo com Drury (2008) as aplicacbes de Social Media possibilitaram
também a combinacéo, em varios tipos de formatos, os contetidos gerados por

profissionais e pelos utilizadores.

Destacando ainda Constantinides e Fountain (2008:233) os autores sugerem a
classificacdo de 5 categorias de aplicacoes Web 2.0: 1. Blogs; 2. redes sociais;
3. comunidades geradoras de conteudo; 4. féruns e 5. agregadores de

conteldo.

Blogs

Os blogs, ou web logs, correspondem a jornais online, criados e mantidos por
individuos ou empresas, onde € inserida e partilhada a informacédo através de
entradas regulares (posts). Para, além disso, podem ser inseridos podcasts
(ficheiros media-audio) ou videocasts (video digital) possiveis de download

atraveés de aparelhos portaveis e outras aplicacoes.

De acordo com Carrera (2009a) um blog pode ajudar a construir credibilidade
na medida em que nos tornamos experts em determinado assunto; € simples;
possibilita a troca de experiéncias, opinides e pode ser um bom meio de gerar
worth-of-mouth; existem servicos de blog gratuitos e pode ser instalado no
servidor da empresa; ajuda a interagir com o mercado pelo que se deve

incentivar a troca de comentarios e incorporar a experiéncia dos clientes.

Torna-se importante realcar que quanto maior for o conhecimento das
expectativas dos utilizadores, de acordo com a promessa da marca, maior vai
ser a taxa de retorno e lealdade; confianca e partilha dos utilizadores (Gunelius,
2013).
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Como uma forma diferente de blog podemos considerar também o
Microblogging. Este fenOmeno é causado em parte pela falta de tempo do
utilizador e pela mobilidade da comunidade para esta aplicacdo, que entretanto
se tornou multiplataforma. Por sua vez, o Microblogging, € uma combinacao
dos posts do blog e mensagens instantaneas e curtas; € mais simples;
proporciona uma relagcdo mais dinamica; o acesso a um seguidor e seguido, e
um sentido de comunidade. Pode ainda oferecer cobertura sobre assuntos e
teméticas de individuos envolvidos directa ou indirectamente com a marca, e
pode ser encarada como uma Optima ferramenta para seguir tendéncias e
informacé&o sobre os produtos, servicos e performance da empresa (Educase,
2009).

Redes sociais

As redes sociais sao aplicagées que permitem aos utilizadores a construcao de
perfis pessoais ou corporativos acessiveis a outros utilizadores, com o intuito
de partilhar conteddos através da sua rede de contactos, que podem ser
amigos, amigos de amigos, empresas, marcas ou instituicbes. Um exemplo de

uma rede social é o Facebook.

Comunidades

Podem ser considerados sites que organizam e partilham um tipo de contetudo

em concreto.

Daméasio e Henriques (2012) encaram-nas como estruturas funcionais
geradoras de impressdo on-line, relagfes visuais e mecanismos de suporte a

tomada de decisao.

Torna-se ainda importante realcar que estas comunidades interagem com base
em interesses e objectivos comuns implicando a partilha de vivéncias e
sentimentos, o sentido de pertenca e importancia de cada individuo na

funcionalidade da comunidade (Farinha e Antunes, 2009).
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Foruns

Sites para trocas de ideias e informagcdo em torno de uma determinada
tematica ou interesse e podem ser publicos ou privados. S&o anteriores aos
blogs mas possibilitam ao utilizador comparar, catalogar, rever e por exemplo
atribuir pontuagdes podendo revelar-se um grande veiculo de interacgdo entre
0s seus membros e uma dada marca. Um exemplo é o Forum Internet

marketing.

Agregadores de conteudo

Equivalem a aplicagcbes que permitem a total customizacdo do conteudo
existente no website por parte do utilizador e podem ser acedidos por
programas ou sites agregadores baseados em tecnologia RSS — Real Simple

Syndication.

Esta tecnologia permite o acesso a informacdo e conteddos através da
subscricdo, criando a possibilidade do utilizador receber por exemplo

videocasting ou podcasting sem ser necessario visitar directamente os sites.

Por dltimo, torna-se ainda importante realcar o aparecimento de uma nova
vaga ao nivel da Web, a Web 3.0.

Ainda nao existe um verdadeiro consenso quanto a este conceito. O’Reilly
(2007) entende-o como uma extensao da Web 2.0, fazendo uso da sabedoria

das multiddes aliada a Web Semantica.

Segundo Cobra e Brezzo (2010:46) a Web Semantica esta aliada a técnicas de
inteligéncia artificial, para que os computadores possam “emular e melhorar a

obteng¢ao do conhecimento de forma similar a das pessoas”.

Por sua vez Ribeiro (2009), adianta que a Web 3.0 serve-se de software
proximo da inteligéncia artificial, que vai assimilando com o contetdo existente
na internet, analisando a popularidade do conteudo, refinando a pesquisa e

apresentando conclusdes personalizadas e concretas.

Por outras palavras, vem estreitar a pesquisa desencadeada pelo utilizador e

tentar dar-lhe o que ele realmente quer. Assim, para que futuramente seja
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possivel a obtencdo de conteudos e resultados importantes, € preciso que se
propicie a massificagdo do uso de software e de linguagem informatica

especificas.

2. Social Media

Drury (2008) caracteriza o Social Media como plataformas com ferramentas on-
line que permitem aos utilizadores, a partilha de varios tipos de conteudos,
percepcdes e ideias, em varios tipos de formatos, com vista a construcao de
uma relacdo e um dialogo com a audiéncia. A autora encara a componente

social como a chave para todo o processo ao nivel do marketing.

Para Breakenridge (2008), o social media implica ndo s6 ouvir atentamente e
aprender a partilhar a informacéo importante, mas também, em unir as pessoas
e construir relagcdes fortes entre eles. Por sua vez realca ainda que a transicao
da comunicacao individual de um para muitos veio substituir o conceito de
transmissao (broadcasting) pelo conceito de ligacdo (connecting).

Segundo a Spannerworks (2006) as plataformas de Social Media apresentam

as seguintes caracteristicas comuns:

e Participacdo - Apelam a participacdo, contribuicdo e feedback de todos
os utilizadores interessados;

e Abertura - A maior parte € aberta e permite a partilha de comentarios,
troca de conteudos e votacédo a qualquer utilizador;

e Conversacdo - Contrariamente aos Mass Media que transmitem e
distribuem os conteudos para grandes audiéncias, os Social Media séao
bidireccionais, de alguns para alguns;

e Comunidade - Permitem o desenvolvimento de comunidades e a partilha
de interesses e conteudos de forma facil e rapida;

e Conectividade — A maioria dos media passa pela sua interligacdo e

combinacgao entre sites, conteudos e pessoas.

Damésio (2002:29) realca a interactividade como cerne principal para os novos
media e para o utilizador. Deste modo, adianta que para além da

interactividade ser apresentada como um factor diferenciador e intrinseco neste
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tipo de tecnologias. Esta pode ainda ser utilizada para medir o grau de
inovacdo e para descrever o tipo de experiéncias que facilitam entre os
utilizadores e as tecnologias. Acrescentando que “o valor de uma experiéncia
«interactiva» estd associado a satisfacdo de um determinado tipo de

necessidades dos sujeitos”.

De acordo com DeMers (2013a), a melhor percepcdo da marca; a gestao de
branding; a promogao do word-of-mouth; o aumento da fidelidade do cliente e
da confianga associada; e por fim, a melhoria do alcance da audiéncia e da sua

influéncia séo alguns dos varios beneficios associados ao Social Media.

Neste ambito, o autor vai mais longe e prevé 7 tendéncias que vao dominar o
Social Media Marketing em 2014: 1. o investimento em social media vai se
tornar uma necessidade para a empresa e nao um luxo; 2. o destaque e
crescimento do Google +; 3. 0 aumento da partilha de conteldos de imagens e
videos que consequentemente aumentardo o crescimento do Social Media
desta categoria; 4. a proliferacdo dos micro-videos em substituicdo do contetudo
de texto; 5. diminuicdo do Foursquare em detrimento da crescente oferta de
ferramentas de geo-localizagcdo de outros Social Media (ex: Facebook); 6.
crescimento do Myspace devido ao recente re-branding e adaptacdo para
aparelhos moveis; 7. o posicionamento do LinkedIn como o Social Media com
maior fonte de criacdo de contetdo e valor para os profissionais principalmente
no B2B (DeMers, 2013a).

Por sua vez, Stelzner (2013) autor de um estudo global com base numa
amostra de 3015 individuos, adianta que 79% dos marketeers optam por
integrar campanhas de Social Media as suas actividades tradicionais de

marketing acrescentando varios beneficios para a sua empresa.
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Figura n® 8 - Beneficios do Social Media Marketing

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60%

Aumento da exposicdo
Aumento do trifico

Fornece visdo de mercado

Desenvolve fis leais

Gera leads

Melhora a procura de rankings

Aumenta as parcerias de negodcio

Reduz as despesas de Marketing
Aumenta as vendas
Fonte: Adaptado de Stelzner (2013:17)

Entre os varios beneficios propostos destaca-se o0 aumento da exposicao
(89%), o aumento do trafico (75%), o fornecimento de uma visdo de mercado

(69%) e o desenvolvimento de fas leais (65%).

Relativamente as plataformas de Social Media, o grande destaque recaiu sobre
0 Facebook (92%), o Twitter (80%) e o LinkedIn (70%).

Figura n®9 - Social Media com maior destaque

Sites Q&A (ex: Quorel) = 4%

Promocdes diarias (ex: Groupon) [ 4%
Podcasting k= 5%

Social Bookmarking (ex: StumbleUpon) === 10%
Geo-localizagdo (Ex: Foursquare) je=d 11%
Foéruns |jess=d 16%

Sites de partilhas de fotos (ex: Instagram) fe——d |18%
Pinterest d 41%

Google + d 42%

Youtube

Blogging

LinkedIn

Twitter

Facebook

i 56%

4 70%

80%
4 92%

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Fonte: Adaptado de Stelzner (2013:23)
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Assim, é possivel verificar que as plataformas sociais, que antes eram
encaradas mais para uso pessoal (ex: Facebook e Twitter) comecam a ser

utilizadas como meio privilegiado para a empresa.

Tendo em conta a analise supramencionada na figura nr° 9 torna-se
interessante saber que funcionalidades dos Social Media, o utilizador da
prioridade em Portugal (amostra de 450 individuos).

Figura n°10 - Funcionalidades do utilizador nos Social Media em Portugal.

Envio de mensagens | 74,4%
Servicode chat 59,7%
Procurar e fazer amigos / Sugeriramigos 44.7%
Comentar publicacdes (Posts) | 40,8%

Alertas de aniversarios de amigos | 37,0%

Criar albuns fotograficos ,l 36,6%

Gostar/ Fazer like nas publicagées de outros | 36,5%

Jogar (Ex. Farmville, Mafia \Wars, etc.) 35,1%
Criar / Aderir a grupos ] 27,0%

Apoiar/ Adlerira causas |essssss——" 23,6%
Divulgar eventos |ssssssss 23,3%
Escrevercomentariosna\Wall |jesssssssss 191%
Enviarpresentesvirtuais s 19,0%
Fazerpost de musicas/videos s 161%
Quiz/ Testes l— 8,6%
Criar aplicagGes - 51%
Outro | 0,4%

N% 20% 40% A0% aN%

Fonte: Obercom (2012)

No seguimento da Figura n°10 é possivel verificar a influéncia da interacgéo e
da componente social. Assim, a empresa deve encarar a construcdo e
desenvolvimento de relagdes fortes com o consumidor, como um veiculo de
comunicacdo e uma possibilidade de este se tornar 0 seu embaixador da
marca. Vai ser com base no feedback das suas accdes, coadunado com a
transmissdo das politicas e gestdo da empresa, que esta sabera se

efectivamente teve, ou n&o, sucesso.

Deste modo torna-se importante que a empresa, através do Social Media
estabeleca uma relagcdo com o consumidor, obtenha um feedback e entenda as
suas necessidades e o que efectivamente quer. Segundo DeMers (2013b) este

facto ndo sO é importante para a entrega dos produtos e servigos correctos,
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mas também “torna-se um grande factor para estabelecer a lealdade base do

consumidor e aumentar as vendas”.

Nesta perspectiva DeMers (2013b) vai ainda mais longe e realca que para
construir uma marca solida que se prolongue no tempo € importante saber o
gue os consumidores pensam sobre os produtos, servicos e qual a reputacéo
da marca percebida. Pelo que, ouvir os clientes aumenta a possibilidade de
melhorar os problemas, aumentar a felicidade dos mesmos e de gerar
feedback/ partilha. O que vai influir, igualmente, como um conceito “estratégico
na gestdo das organizacdes e dos seus recursos humanos” (Dutschke et al,
2013: 633).

DeMers (2013b), sugere ainda algumas ferramentas que facilitam este rastreio:
HootSuite, Sendible e a SproutSocial que permite saber os novos fas de
Facebook e os seguidores de Twitter, palavras-chave de busca, impressoes,

visitantes Unicos e referéncias a marca.

Por sua vez, Gaylord (2013) realca a importancia das recomendacdes geradas
pelo consumidor, os retweets (ou partilhas no caso do Facebook) e as vezes
mencionadas nos Social Media, pelo que encara “esses apoios como

plataformas perfeitas para a construgao de embaixadores da marca”.

Deste modo, Conrado (2012) alerta-nos para a mensuracdo dos resultados e,
para o facto, de nas redes sociais 0s critérios serem baseados no capital social

sugerindo os seguintes indicadores:

e Engagement/ compromisso — o empenhamento das pessoas na nossa
marca traduzindo-se em n° de fas, n° de seguidores e novos seguidores;
n° de pessoas a assinar o RSS ou podcast; n° de gostos no post entre
outros.

e Buzz - o barulho que a marca estd a gerar na internet com n° de
retweets, n° de comentarios gerados, n° de citacdes e referéncias da
marca, entre outros.

e Conversao — 0 quanto a marca esta a ser convertida para o mercado,
quantas vendas foram geradas vindas de media sociais, n°® de leads

gerados, e-mail captados, entre outros.
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Por sua vez Zeferino (2013) sugere o seguinte modelo de medicdo para o

Facebook aliado as ferramentas do Facebook Insight e Analytics:

Figura n°11 - Modelo de medigcdo genérico

Modelo de Medicao Génerico

Racional:

* Perceber a representacio holistica dos aspectos de medicdo genérica:

MEDICAO gﬁMENTA(;ﬁ.o LAt gVOLVIMENTO VALOR DA
PAGE LEVEL | ATENCIONAL ~~"  AUDIENCIA
Quantos sdo? Cuem nos vé? Quem se envolve?
Q Go? Q fala d 557
Onde estao? nemEmaenes CALL TO ACTION >
MEDICAO TIPO DE 2 VALOR DO
POST LEVEL CONTEUDO _~ ALCANCE _# ENVOLWVIMENTO > coNTEUDO
/// .//’

Texto Organico Clicar
Foto Pago Gostar
Video Viral Comentar
Etc. Partilhar

Fonte: Zeferino (2013)

Usando o Facebook, a titulo de exemplo, actualmente existem varios
indicadores que a marca pode utilizar para medir o valor da audiéncia e o valor
do conteudo, tais como: a classificacdo obtida, o nimero de gostos, quantas
pessoas estiveram no local ou, por exemplo, as criticas. Do mesmo ponto de
vista, o perfil da marca deve ser simples e criar valor, por exemplo, o contacto

telefénico e a morada com link directo para o google maps.

Segundo este prisma, Armano (2008), sugere o uso de micro interac¢gbes que
geram influéncia na relagdo e o envolvimento com o consumidor, ajudam a

propiciam o Word-of-Mouth e permitem uma definicdo mais precisa do alvo.

Por ultimo, segundo o website Adotas (2013) é possivel aumentarmos o grau
de engagement e a conexao do consumidor online através de: Pay-Per-Click
(PPC ); Search Engine Optimization (SEO); Content Marketing; Producdo de
Video; Mobile Web Design; e o uso de Aplicacdes moveis ( Apps).
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3. O Consumidor 2.0

Baudrillard (1995) encara a sociedade moderna como uma sociedade de
stress, na qual, a satisfacdo gerada pelo consumo € cada vez menor, devido ao
desequilibrio por parte do individuo da sociedade em si. Ao mesmo tempo, é
possivel visualizar o crescimento da concorréncia a um ritmo exponencial,

assim como, o0 proprio consumo.

Neste ambito, o autor vai mais longe ao afirmar que actualmente podemos
observar uma “sociedade de consumo generalizada, totalitaria, que funciona a
todos os niveis, economico, saber, desejo, corpo, signo e pulsées, coisas elas
produzidas como valor de troca num processo incessante de diferenciacéo e de
superidentificacao” (Baudrillard, 1995: 194).

Deparamo-nos com uma sociedade que encara o consumo como uma forma
de construcdo de identidade e status social, que da primazia a mobilidade
social ascendente, com o intuito de maximizar o prazer. AO mesmo tempo,
valoriza a liberdade de escolha, levando a que cada individuo se possa

diferenciar dos restantes enquanto ser autbnomo.

Lipovetsky (2010) corrobora as constatagdes mencionadas, acrescentando o
aparecimento de um novo consumidor: imprevisivel quanto aos seus gostos e
consumo; em busca do reconhecimento e da integracdo social; distante e
liberto das antigas culturas de classe e vitima da pressao imposta pelo estatuto

social.

Este novo consumidor foca-se na busca de experiéncias, mostrando-se cada
vez mais individualista, informado, critico, estético e infiel relativamente as
marcas, produtos e servigos, assim como, opta por dar prioridade a uma boa
relagdo qualidade/preco. Porém, tende a entrar num paradoxo, uma vez que,
tanto 0os seus gostos como o seu estilo de vida e prazeres, estdo cada vez mais

dependentes do acto de consumo e do comércio.
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A evolucéo tecnolégica em paralelo com o efeito de rede protagonizado pela
internet despoletaram, ao nivel do consumidor, um conjunto de alteracdes de

foro comunicacional, sociocultural, de consumo e comportamental.

Assim a web enquanto meio social, possibilitou que o consumidor se tornasse
mais exigente, informado, mas também, com maior poder de mobilidade e
acesso a conteudos globais, conforme a sua conveniéncia e comodidade. Ao
mesmo tempo possibilitou a criacdo e intensificacdo de lacos fracos entre
individuos, perante um padréo igualitario de interaccdo, onde as diferencas

sociais tém uma menor influéncia no processo de comunicagao.

Segundo Castells (2007: 443), a influéncia da audiéncia enquanto objecto
interactivo e ndo estanque desencadeou 0 caminho para a sua prépria
diferenciagcao e subconsequente mudanca dos media, que de comunicacéo de
massas passaram a segmentar-se, a individualizarem-se e a adequarem-se ao

publico.

O processo de comunicagdo passou assim, de um monélogo para um dialogo,
na medida em que a audiéncia passou a ser global, devido ao esmorecer das
fronteiras e do tempo, por influéncia da rede. Deste modo, o consumidor tem
acesso a criacao de conteudos, partilhas e a possibilidade de transferir a busca

e supressado das suas necessidades e experiéncias, por via on-line, digital.

A propria multiplicidade de informacdo das mensagens e das fontes tornou o
consumidor mais selectivo e exigente, quanto a adequacdo das mesmas, as

suas necessidades.

No seguimento da andlise supramencionada torna-se importante caracterizar
segundo Tapscott (2009: 16), as quatro geracdes de consumidores, a luz do

impacto da rede e das tecnologias:

1. Baby boom, nascida entre 1946 e 1964;
2. X ou Baby bust, nascida entre 1965 e 1976;
3. Net, geracao Y ou Millennials nascida entre 1977 e finais de 1997
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4. Next ou geracdo Z, nascida entre 1998 e a actualidade.

Quadro n° 8 — Impacto da rede e das tecnologias nas varias geracdes

Geracoes

Principais Caracteristicas

Baby
Boom

Marcada pela 22 Guerra Mundial e pela explosdo populacional ;
Poupanca de dinheiro devido as suas lembrancas do pds-guerra;
Baixa influéncia da marca;

Prefere qualidade a quantidade;

N&o domina suficientemente a tecnologia.

Geracéo
X

Cresceu com a televisdo a cores, 0s jogos de video e o walkman;
Tendéncia para acumular dinheiro;

Busca a concretizagdo dos seus direitos e a liberdade de expressao;
Primeira geragdo que teve acesso a Internet;

Contracultura como forma de protesto;

Geracéao
Y

A era digital sempre foi uma realidade — n&o prescindem das novas
tecnologias;

Privilegiam as redes sociais; comunidades virtuais; os blogues; partilhas de
dados online e a criacdo de contetidos online;

Participac@o activa na relagdo com a comunicacdo e as marcas — aceita a
marca e a estratégia de marketing, desde que sejam cumpridas as promessas
e visualize o valor da marca;

N&o aceita intromissédo agressiva e questiona valores;

Apesar do individualismo valorizam mais o “nés” do que o “eu”;

Facilmente aculturaveis — séo cidadaos do mundo;

Empreendedores e apologistas da experimentacdo da marca, produto e
servico;

Apreciadores da co-criagcdo de valor e personalizagéo;

Precisam de um significado na sua vida — facilmente seguem mentores;

Geracéo
ZouC
(de
contents)

Nasceu rodeada de tecnologias web de livre acesso;

Utiliza a internet como veiculo de informagédo principal, para aprendizagem,
divertimento e compra de produtos, servicos e consulta de marcas;

Elevado poder de influéncia potenciado pelas redes sociais;

Comum serem eles a ensinarem aos pais as ferramentas tecnolégicas; e sao
eles que usufruem mais da rede;

Co-criagdo de paginas e partilha de contetidos aliados a criatividade;

Utilizagdo de uma linguagem evoluida para o on-line.

Fonte: Adaptado de Serrano (2010); Tapscott (2009); Moutinho et al (2012)
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Encontramo-nos na era onde o consumidor tem o poder de decisdo. E o
consumidor pertencente a geracdo Y, mas principalmente o da geracdo Z
guem, cada vez mais, designa o que quer receber das empresas, quer seja ao
nivel da comunicacéo, produto, servico, marca ou informacgéo, focando sempre
a sua atencao apenas no que lhe é relevante e interessante. Esta capacidade
de selectividade do consumidor e das fontes chegou a ser anteriormente
prevista por Sabbah (1985: 219) quando mencionou que “a audiéncia tende a
escolher as suas mensagens, aprofundando assim a sua segmentacao,

intensificando o relacionamento individual entre emissor e receptor”.

Na verdade, o consumidor actual tornou-se num prosumer, na medida em que
€ tanto o produtor como o consumidor da informagdo e dos contetdos, tendo
um papel crucial na co-criagéo de produtos e no relacionamento directo com a
empresa.

Este facto é corroborado por Carrera (2009:168) quando afirma que “o
consumidor 2.0 é um prosumer, isto é, um misto de produtor e consumidor” e

sugere as seguintes vantagens para 0 mesmo:

e Acesso imediato a nova tecnologia
e Produtos criados de acordo com as necessidades reais

e Melhor relacionamento com o fornecedor.

Ja para as empresas, Carrera (2009a) sugere ainda que esta evolugdo

enquanto prosumer trouxe:

e O fortalecimento das relacdes com os seus clientes;
e A necessidade explicita de manter a satisfacao dos clientes;

e Um novo argumento para vender.

Estamos, assim, perante o reformular do comportamento do consumidor e do
potenciar da inteligéncia colectiva na construcdo e difusdo da informacédo, na
medida em que “o aparecimento de um novo paradigma tecnoldgico

organizado em torno de novas, mais potentes e flexiveis tecnologias de
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informacé&o torna possivel que a informacao se torne o produto do processo de
producao” (Castells, 1996:67).

Ao mesmo tempo, torna-se importante referir a importancia das ferramentas
sociais no desencadear da configuracdo da agregacao, tanto de individuos
como de grupos, na medida em que estas ferramentas primaziam a distribuicdo
da informacao, com o intuito a accdo e a cooperacao colectiva.

De acordo com Shirky (2008) é necesséaria uma menor intervencéo por parte do
utilizador quando realiza uma partilha de um objecto social, comparado com o
grau de cooperacdo necessaria por parte dos grupos de utilizadores num

ambiente social virtual.

Neste caso, o0 grau elevado de cooperacao, consequentemente, desencadeara
uma alteracdo do comportamento do grupo. Criarda e desenvolvera um
sentimento de pertenca entre pares e aumentara a sincronizag¢ao e cooperacao
entre utilizadores. Que por sua vez, levara a criacdo e fortalecimento de uma
identidade de grupo, assim como, a criacdo de tribos que interagem, muitas
vezes, em torno de dada marca e que partiiham e vivenciam as suas

experiéncias de consumo.

Esta perspectiva de criacdo de identidade de grupo € reforcada por Turkle
(1995: 167) ao mencionar que “as comunidades virtuais oferecem um novo e
espectacular contexto para pensar a nova identidade humana na era da
Internet”.

Em contrapartida, torna-se importante realcar a eventual desumanizacao das
relacBes sociais on-line, como uma forma facil de fugir a realidade (Slouka,
1995).

Deste modo, torna-se importante perceber os motivos pelos quais o0s
consumidores partilham os contetdos on-line, segundo um estudo de Brett
(s/d):
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Quadro 9 — Motivos de partilha para o consumidor

A partilha de informacédo é vista como uma ferramenta de gestdo da informacdo, na medida em

que:
e 85% Ao lerem acreditam que os conteddos publicados pelos outros os ajuda a entender e a

processar a informacéo.

Acreditam que a partilha de informacao tras valor e entretenimento para outros:

e 94% Acreditam que a partilha da sua informacgao vai ser (til;
e 49% Acreditam que a partilha permite informar os outros sobre os produtos que se preocupam e

torna possivel mudarem a opinido e encorajar 0s outros a ac¢ao.

Possibilidade de autodefinicdo perante os outros;

e 68% Partilham para mostrar melhor aos outros quem sdo e com o0 que se preocupam.

Desenvolver e cuidar as relacdes:

o  78% A partilha permite-os estar ligados com pessoas que de outra forma néo era possivel;

e  73% A partilha permite estar ligados com pessoas que partilham os mesmos interesses.

Auto compromisso:

e 69% A partilha permite sentirem-se mais envolvidos com o mundo.

Tornar o mundo melhor através de causas ou marcas:

e  84% Partilha porque € um modo de apoiar causas ou problemas com 0s quais se preocupam.

Fonte: Adaptado de Brett (s/d)

E possivel verificar que a partilha on-line ocupa um lugar primordial para o
consumidor ndo sé como ferramenta de informagéo, angariacdo de valor e
entretenimento, autodefinicdo e estabelecimento de relagbes com os outros,
mas também de auto compromisso com o mundo numa tentativa de torna-lo
melhor através de causas e marcas. Assim, é o consumidor quem controla a
relacdo que mantém com a publicidade, pelo facto de ter o poder de controlar e
seleccionar, de acordo com o0s seus interesses, escolhendo aquilo que quer

ver, ouvir e sentir (Oliveira e Zagalo, 2009: 373).

Ao mesmo tempo, Conrado (2012: 117-118) vai mais longe e encara o
consumidor digital como “um consumidor mais exigente, menos fiel, mais
centrado nos beneficios e conteudo (...) é ele quem define o prego que deseja
pagar pelo produto (...) & ele quem faz a melhor promog¢ao do seu produto com
uma comunicacao viral”’, alertando também, para a realizacdo e uso de boas

ferramentas de segmentagao on-line.
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Por ultimo, o consumidor também mudou ao nivel da compra. Actualmente,
devido ao desenvolvimento da internet e dos meios de comunicacdo movel
com as apps e o wi-fi, 0 consumidor 2.0 pode pesquisar, efectuar pagamentos
de servigcos e compra de produtos, de uma forma mais user friendly, rapida,
comoda e com mais privacidade. Este facto € corroborado através do aumento,
entre 2010 e 2012, de 44% na intencdo de compra on-line no sector da
alimentacdo e bebidas, e, por 61% dos individuos ja terem utilizado a internet
para pesquisas sobre estes produtos (Marketeer Online, 2012).

Em suma, encontramo-nos numa sociedade onde o consumidor evoluiu para
um prosumer, tornando-se o produtor, veiculo de comunicacdo e

potencializando a construcao da inteligéncia e cooperacao colectiva.

A evolucdo tecnolégica veio permitir ao consumidor a comparacdo de
caracteristicas de produtos e precos utilizando as varias ferramentas de busca,
a aquisicao de produtos e servicos com base em criticas construidas por outros
consumidores assim como, a aquisicdo de varias formas de entretenimento

para suportes moéveis.

Para, além disso, alterou os seus habitos de consumo e pesquisa tornam-se
mais exigente, selectivo, com maior sentido de compromisso com o mundo e

maior poder de influéncia, muitas vezes por tras de um nickname.

Deste modo, torna-se essencial para a empresa o foco no consumidor e
abertura para a cooperacao, intercriatividade e construcdo da inteligéncia
colectiva, com beneficios directos, ao nivel do produto, servico, marca e
restantes publicos. Torna-se por isso fulcral, a realizacdo de uma boa politica
organizacional, de comunicacdo e a inducdo de ferramentas de auto

segmentagao.
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Capitulo lll - A evolugao das marcas tradicionais as marcas

digitais

1. Fundamentacdes e evolucdo do conceito de marca

No mundo contemporaneo, os mercados sdo cada vez mais competitivos,
globalizados e marcados pela incerteza permanente (Guillame, 1993). O
namero de marcas presentes nos mais diversos sectores € avassalador, em
consequéncia, a criacdo de marcas fortes constitui um dos maiores desafio

para os departamentos de marketing (Bristow et al., 2002).

As marcas sdao um fendmeno omnipresente e 0s consumidores estdo em
constante contacto com elas nos mais diversificados contextos do quotidiano
(Mendes, 2009). Se concepcionarmos a intensificacdo do numero de bens de
consumo no nosso campo visual percebemos facilmente que em todos os
momentos da nossa vida temos contacto com diferentes marcas. Percebendo
esta realidade, e tendo em consideracdo os estudos introduzidos por Ries e
Trout (1991), a mente humana é incapaz de lidar com mais de sete
informacgdes diversificadas sobre a mesma tematica/categoria de produto,
desta forma os gestores actuais tém o duplo desafio de acrescentar e conferir

valor e de criar estranheza e tornar as marcas diferentes das demais.

Na perspectiva de Clifton e Simmons (2005), os gestores tém de ser capazes
de criar diferenciagdo e encontrar um espa¢co na mente do consumidor. As
marcas de hoje tém de garantir experiéncias e emocdes fortes aos seus
consumidores. Deste modo, tém de ser capazes de trabalhar todos os
processos cognitivos do cliente, percebendo que através das emocgdes, 0s
clientes sentem-se mais ligados as marcas. Uma forma interessante de apelar
as emocOes € através da estimulacdo sensorial e da experimentacdo através

do tacto, som, degustacéo ou, por exemplo, visualizacdo de imagens.

Segundo Keller (2003a), os consumidores tém cada vez mais hipoteses de
escolha mas, tém cada vez menos tempo para tomar decisdes, dai a
importancia da solidificacdo das marcas para simplificar a decisdo do

consumidor, reduzir o risco da sua escolha e satisfazer as suas expectativas.
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A luz de Porter (1996) a estratégia de uma empresa estd associada ao
desenvolvimento de um conjunto particular de actividades que Ihe permita
apresentar uma proposta de valor Unico e diferenciador face a concorréncia.
Para um gestor conseguir alcancar os objectivos de criacdo de valor e
diferenciacdo deve ter em conta trés conceitos fundamentais: 1. a identidade
da marca, que se caracteriza pelo “somatério de um conjunto de atributos, e
que através da multiplicidade dos sinais, das mensagens, dos produtos surgem
como um sO emissor, a identidade levanta a questdo da unicidade e da
permanéncia do mesmo emissor’ (Kapferer, 1991: 31); 2. promessa, que
representa 0 compromisso da empresa com o consumidor, ou seja, quando um
consumidor compra um produto de uma determinada marca cria uma
expectativa que devera ser cumprida com o beneficio proposto desse mesmo
produto; 3. posicionamento, é a “proposta de valor que a marca comunica ao
cliente” (Mendes, 2009, 49). Por outras palavras, € o conjunto de tragos
intrinsecos que permite criar uma personalidade Unica a marca e entrar na

mente do consumidor.

Segundo Aaker (1991) as marcas podem distinguir-se quanto ao
posicionamento de nove formas distintas: 1. através dos atributos do produto
(design, qualidade, conforto); 2. através dos elementos intangiveis (inovacao,
lideranca); 3. através dos beneficios que o consumidor adquirir a0 comprar a
marca; 4. através da forma de utilizacdo (intuitiva, complexa); 5. através da
associacdo a celebridades ou pessoas; 6. através da associacao a estilos de
vida; 7. através do tipo de categoria de produto; 8. através da area geogréfica a

gue a marca pertence; 9. através do tipo de concorréncia.

De acordo com Ward et al. (1999), a caracteristica central das marcas resulta
das mesmas constituirem promessas de valor, que devem ser relevantes para
0 consumidor, executiveis para as empresas, duraveis e crediveis no mercado,
e sempre associadas a um produto, servico, organizacdo que identifique a

fonte dessa promessa.

Na literatura podemos encontrar varias funcdes atribuidas a marca, esta
assume Vvarios papéis cruciais no desempenho da empresa perante varias

dimensdes: mercado, concorréncia, consumidor, entre outros. Através do
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quadro sintese n° 10 pretende-se evidenciar as varias funcdes e dimensdes

conferidas a marca na literatura.

Quadro n° 10- Apresentacéo da literatura face as dimensdes das marcas

Funcéo e Dimenséo

Autores de Referéncia

Identificacéo

Ao mercado

A marca é um nome e/ou simbolo distintivo que serve para identificar
0s produtos ou servi¢os de um fabricante ou grupo de fabricantes com

o0 intuito de os distinguir da concorréncia (AMA, 1960).

Diferenciacédo

Da concorréncia

A marca serve para singularizar a oferta (Berry e Parasuraman,1993).

Posicionamento

Dos produtos

A marca é um elemento posicionador dos produtos, o que lhe
proporciona um papel basilar no desenvolvimento dos negdécios da
empresa (Aaker, 1991).

Promessa

Aos consumidores

Os produtos podem mudar mas a promessa € a mesma.
A promessa tem que ser clara e concretizavel uma vez que é uma

ligacao fisica e psicolégica a marca (Kapferer, 1991).

Valor

Para a empresa e consumidor

A marca representa valor para a empresa pois estabelece uma oferta
diferenciada, incrementa a eficiéncia do esfor¢co de marketing, facilita
acesso ao mercado, representa esfor¢co permanente de inovagdo e
funciona como barreira a entrada de concorrentes (Serra e Gonzalez,
1998).

Estratégia
De defesa, para empresa e

A marca é uma estratégia defensiva que confere ao produto um sentido

Unico. Um produto é passivel de ser copiado ou substituido, enquanto a

consumidor marca, incluido elementos intangiveis como valores, personalidade, é
impossivel de reconstruir por imitacdo (Egan e Guilding, 1994).
Memoria A marca é um esfor¢co de memorizagéo junto do Target, que se espera
Da Marca que se traduza no momento de acgdo ou compra (Kapferer, 1991).
Futuro A marca servird como fio condutor de futuras alteragdes (Kapferer,

Dos produtos

1991).

Imagem

Da empresa e produtos

A marca serve como uma “unidade informativa” fonte de imagem
(Kapferer, 1991).

Uma das fun¢des da marca é fornecer aos consumidores informacdes
sobre a qualidade do produto. Em sentido inverso, a auséncia de
marca significa auséncia de informacao (Mendes, 2009)

Fonte: (Adptado de Rudo, 2006: 33-34)

Em suma, a marca, evidenciou-se como um dos activos da empresa que maior

destaque tem obtido no seu panorama estratégico. Hoje, a marca é sinénimo

de competividade e rentabilidade no mercado. A marca é um conceito de tal
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forma complexo e multidisciplinar que pode ser abordado de diversas

perspectivas, pelo que existem inUmeras e divergentes concepc¢des e visoes.

Quadro n°11 - Apresentacao da literatura face aos conceitos de marca

American Marketing “Marca € um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinagdo desses
Association (1960) elementos que deve identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou grupo

de fornecedores e diferencia-los dos da concorréncia”.

Pinho (1996: 44) “Marca € um nome, sinal ou simbolo usado para identificar itens ou servigos e

para diferencia-los dos outros concorrentes”.

Aaker (1991: 15) “Marca € um conjunto de activos e passivos ligados ao nome e simbolos
distintos (como logo6tipo, marca registada ou desejo de embalagem) que serve
para identificar os produtos ou servicos de um fabricantes ou grupo de

fabricantes e para a concorréncia”.

Kapferer (1991: 8) “Se é certo que os produtos morrem, submetidos a absoléncia natural, as

marcas, essas, nao conhecem limites”.

Keller (1998: 4) “A marca é um produto, mas um produto que fornece outras dimensdes que o
diferenciam de alguma forma, dos outros produtos que visam a satisfacdo da
mesma necessidade. Estas diferengcas podem ser racionais e tangiveis,
relacionadas com a performance do produto de marca, ou mais simbdlicas,

emocionais e intangiveis — relacionadas com aquilo que a marca representa.”

Kotler (2005: 55) “Marca é a promessa do vendedor em fornecer um conjunto de caracteristicas,

beneficios e servicos aos compradores levando a compra”.

Coelho e Rocha (2007: “As marcas sao seres vivos que nascem, crescem, amadurecem, reproduzem-

44) se, envelhecem e morrem”.

Fonte: Elaboracéo propria

O entendimento do conceito de marca tem sofrido evidentes alteracdes desde
a década de 80 do século XX e é a partir de entdo que o Marketing descobre o
seu verdadeiro potencial. As definicbes classicas de marca estavam
focalizadas no produto e apenas, posteriormente, o conceito evoluiu no sentido
da sua abrangéncia: a marca deixou de ser unicamente a identificacdo de um

produto especifico, passando a ser a identificacdo de uma entidade.

A concepcdo classica de marca apresentada pela American Marketing
Association (1960), baseia-se na conceptualizagdo de marca a partir dos seus
atributos visuais como forma de diferenciagdo. Esta perspectiva, que Grassi
(1999) designou de idealista, defendia que o valor das marcas estava ancorado
na consciéncia dos consumidores como uma construcao tedrica que dependia
fundamentalmente da sua gestdo. As marcas valeriam essencialmente pelos
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nomes, termos, simbolos ou designs que acompanhavam os produtos e que
ajudavam ao reconhecimento e consciencializacdo do consumidor. Na
realidade, estes (nomes, termos, simbolos ou designs) fazem parte dos
elementos de marca, ou seja, dos mecanismos que servem para identificar e
diferenciar a marca (Keller, 1998: 92-94). O autor identifica cinco critérios que
devem estar presentes na construgcdo e escolha de qualquer marca: 1.
facilidade de memorizagdo, 2. significado; 3. possibilidade de transferéncia; 4.

adaptabilidade e 5. possibilidade de protecgéo.

De acordo com Levitt (1980), as marcas sdo sobretudo extensdes delas
préprias, incluindo o nome, a embalagem, o servico, as garantias e todos os
elementos que constituem a base de diferenciacdo do produto. Esta opinido €
reiterada por Kotler (1997), que afirmou que a marca permite, ndo so identificar
um produto ou servigo, mas incorpora um conjunto de valores e atributos
intangiveis, relevantes para o consumidor e que contribuem para diferenciar a

oferta e motivar a compra.

Embora os signos distintivos da Marca ndo sejam 0s Unicos componentes
deste conceito, sdo essenciais para a sua identificagcdo e reconhecimento.
Segundo Aaker (1996a) estes signos cumprem trés objectivos: 1. identificar um
produto ou servico face a diversidade da oferta; 2. servir com garantia e
seguranca na escolha do consumidor, independentemente do lugar ou do
momento em que realiza a sua compra; 3. personalizar a oferta, sendo a sua
comunicacdo um veiculo gerador de representacdes sociopsicoldgicas, frente

as quais o consumidor se posiciona em relacdo ao seu ambiente social.

Sob a perspectiva de Aaker (1991), a marca identifica a fonte do produto junto
do consumidor e protege o produtor dos seus concorrentes que tentam
fornecer produtos aparentemente similares. Ainda o mesmo autor, confirma
gue as marcas sao simbolos que os consumidores aprenderam a confiar ao
longo do tempo, oferecendo atributos tangiveis e intangiveis valorizados pelos
seus compradores (Aaker e Joachimsthaler, 2000). Assim sendo, a relacéo
estabelecida entre os consumidores e a marca € um dos maiores factores

chave de sucesso e defesa da organizacao face a concorréncia.
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Kapferer (1991), ndo define marca como um conceito mas como uma
ferramenta que deve ser analisada a partir da distincéo clara face ao produto.
Este autor, contrariamente as perspectivas analisadas até entéo, acredita que a
marca nao pode ser reduzida ao produto, na medida em que os consumidores
compram, sobretudo, marcas e ndo produtos. A marca apresenta um elevado
valor para o cliente uma vez que funciona como fonte de informacgao que reduz
a incerteza da oferta e simplifica o processo de decisdo. Keller (1998), vai ao
encontro do principio levantado por Kapferer (1991), considerando crucial a
distincdo entre marca e produto. Segundo o autor, a marca assume diferentes
componentes que a diferenciam, sendo estes distintos, de acordo, com as
estratégias de cada empresa. Outro factor relevante na sua abordagem € o
facto de considerar que praticamente tudo pode ser uma marca: produtos,

lojas, locais e no limite até ideias.

Chernatony e Riley (1998) entendem a marca como um constructo
multidimensional pela qual os gestores aumentam e melhoram a sua oferta
através de valores que os clientes e utilizadores reconhecem. A actividade de
uma empresa (input) e as percepcdes dos consumidores (output) sdo as duas
principais fronteiras deste constructo. As marcas existem, essencialmente,
como resultado de um processo continuo onde os valores, missdo e
expectativas da empresa séo alocadas para o objecto marca e interpretadas e
refinadas pelos consumidores. As marcas sdo sumariamente, o resultado de
um processo ciclico das actividades da empresa e percepcao dos

consumidores (Mendes, 2009).

Para Kotler (1997: 79) as marcas ndo sao produtos de uma natureza particular
mas, acima de tudo, “a promessa do vendedor em fornecer um conjunto de
caracteristicas, beneficios e servicos aos compradores”. Assim sendo, uma
marca permite ndo s6 identificar um produto ou servigo, mas incorpora um
conjunto de valores e atributos intangiveis, relevantes para o consumidor e que

contribuem para diferenciar a oferta e motivar a compra.

De acordo com Serra e Gonzalez (1998: 22), a marca é definida como uma
“‘maquina semidtica apta a produzir e a atribuir significados, que afirma a sua
especificidade quando actua como instrumento de segmentacéo e de atribuicdo
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de sentido de uma forma ordenada, estruturada e voluntaria”. Neste sentido, a
identidade da marca néo incorpora somente os significados transmitidos por si
prépria, mas os transmitidos e percepcionados pelo somatério de discursos que

a empresa, concorréncia, consumidores, entre outros, emitem sobre ela.

2. A Imagem e identidade das marcas

A partir da década de 50 do século XX diversos estudos sobre imagem
receberam atencéo por académicos e gestores de marketing.
Segundo Boulding (1961) o comportamento humano ndo é direccionado pelo

conhecimento e informagé&o, mas sim pelas imagens.

A imagem da marca € composta e interpretada por diversos elementos da
marca segunda a optica do consumidor, isto é, consiste no posicionamento
mental desenvolvida pelos consumidores a partir de um conjunto de
informacgdes que lhe sdo transmitidas pelos componentes da marca (Riezebos,
2003).

Segundo Kapferer (2004) a percep¢ao ou leitura que o consumidor faz da
identidade de marca pode ser entendida como imagem de marca, uma vez,
gque a empresa ao comunicar mensagens o consumidor formula as suas
percepc¢des ou imagens. De acordo com Ruéao (2006: 19), a imagem da marca
“é uma impresséao criada ou estimulada por um conjunto de signos resultantes

da totalidade das formas de comunicacao entre a empresa e os seus publicos”.

Alguns autores véem a imagem como o resultado da interaccdo entre o
receptor e o estimulo desenvolvido pela marca (Kapferer, 1991; Upshaw,
1995). Neste caso, a imagem de uma marca € consequéncia das sugestdes
feitas pela empresa através de suas actividades do marketing mix, que sao

responsaveis pelo envio de mensagens sobre a identidade da marca.

Em contrapartida, Keller (1993) define imagem de marca como as percepcdes
gue um consumidor tem sobre determinada marca e que reflectem por meio de

associagfes estabelecidas na memoria do consumidor. Associacdes de marca,

42



para o autor, sdo conecc¢des que contém significados e informacdes sobre as
marcas. Sao assim classificadas pelo autor como os atributos, beneficios e
atitudes. O mesmo autor sugere que a associacao de marca é a imagem que 0

consumidor constréi por meio de trés tipos de associacdes:
* Marca como produto - esta perspectiva foca as proposi¢cées de valor da
marca, envolvendo beneficios funcionais;

* Personalidade de marca - esta perspectiva foca o tipo de marca que funciona

como uma afirmagéo sobre o consumidor;

» Associagbes corporativas - € particularmente importante quando a marca

corporativa esta sempre exposta ou envolvida no processo.

Quadro n°12 - Apresentacédo do conceito de identidade das marcas

A identidade de uma marca é como o seu “bilhete de identidade...aquilo que
através de mdltiplos sinais (signos, formas, cores, normas, sons tracos)

define e identifica um emissor unico” (Kapferer, 1991: 14).

|dentidade “A identidade da marca consiste num conjunto Unico de associagdes,
da marca associagdes essas que constituem o que a marca representa e integram um
a promessa aos consumidores” (Aaker, 1996b :86).

A identidade de marca é a promessa ou proposta de valor que a promessa

faz aos seus clientes (Lencastre, 2007: 53-54).

Fonte: Adaptado de Aaker (1996b: 86); Kapferer (1991:14); Lencastre (2007: 53-44)

De acordo com o quadro n°13 supramencionado, a identidade de uma empresa
€ aquilo que permite a organizagao ter a sensacao de existir e “viver’ como um
ser coerente e especifico, assumindo a sua historia e ocupando um espaco em
relacdo aos outros (Kapferer, 2003, 84). Segundo 0 mesmo prisma, 0 termo
identidade € um conceito de emissdo que surge como um dos vectores que
permitem diferenciar a marca através da concretizacdo de uma “pseudo

personalidade propria” Kapferer (1991: 162).

Assim, a identidade de marca constréi-se ao longo do tempo, ndo sé pela

empresa de uma forma estatica, mas essencialmente, pela interac¢do que esta
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tem com as mais diversas entidades e ambientes, quer do ponto de vista

interno, quer externo (Chiavenato, 1997).

Os autores Aaker (1996b) e Kapferer (1991) concordam que sdo os valores,
missao, visao e personalidade da marca que constituem a base que organiza a
marca. Estes elementos tém em consideracdo as opcbes estratégicas da
empresa e estdo de acordo com os valores éticos e ideolégicos da
organizacdo, com o intuito de existir uniformidade e coeréncia em toda
identidade de marca, sem terem necessariamente de serem coincidentes.

Existem inUmeros modelos de diagnostico da identidade de uma marca, no
entanto, uma das ferramentas com maior ligagdo ao conceito de branding, e
por isto mesmo escolhido para ser analisado em profundidade na presente

dissertacdo, é o prisma da identidade de uma marca.

Figura n® 12- Prisma da identidade de marca
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Fonte: Kapferer (1991: 31)

Assim é possivel observarmos duas grandes dimensodes: 1. publicos internos e
publicos externos, 2. atributos tangiveis e intangiveis. Sob a perspectiva da
Kapferer (2001), a marca é a combinacdo ideal entre atributos tangiveis e
intangiveis, funcionais e hedonistas, visiveis e invisiveis, em condi¢bes
economicamente viaveis para ela. Este modelo € composto por seis faces, em

gue cada uma delas representa uma dimenséao do capital da marca, construido
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através da sua identidade. Estas faces sao: fisica, relacdo, reflexo,
personalidade, cultura e mentalizacdo. Deste modo, é possivel observar que as
dimensdes de reflexo e mentalizagdo representam as componentes que
influenciam o destinatario da identidade da marca, enquanto as dimensdes
fisico e personalidade baseiam-se no emissor da mensagem, ou seja, O
produto e a marca. Por outro lado, as dimensdes relagcao e cultura estabelecem
e representam o canal ou meio que permite 0 contacto entre emissor e

destinatario.

3. Estratégia de marca

O paradigma de crescimento empresarial esteve configurado, na década de 60,
pelo desenvolvimento de novos produtos, mais impulsionados pelo
desenvolvimento da tecnologia do que propriamente pelas necessidades de
mercado (Serra e Gonzalez, 1998). Este cenério de criacdo desenfreada de
novos produtos tornou a gestdo de marca mais complexa tornando evidente e
necessaria a adopcdo de um pensamento estratégico. A realidade, é que a
partir do momento que as empresas passaram a produzir mais do que um
produto uma questdo levantou-se: “como desenvolver as relagdes entre os
varios produtos e as relacbes com a marca da empresa” (Kapferer, 2000, 102).
Deste modo, como resposta a esta necessidade surgiu o conceito da

arquitectura da marca.

3.1 . Estratégias baseadas na arquitectura das marcas

A arquitectura de marca €, segundo Aaker (1999), a articulacdo de todas as
marcas da empresa de tal maneira que funcionem juntas e gerem mensagens
claras, sinergias e impacto. Por outras palavras, a arquitectura de marca
implica a ciéncia e conhecimento no uso de marcas e submarcas associadas e
harmonizadas entre elas face a estratégia geral da empresa. A arquitectura de
marca permite estabelecer relagbes entre produtos, linhas ou gamas de
produtos, que convergem em diversos tipos de estratégias ao alcance dos
gestores para as marcas. E neste contexto que Kapferer (2000), Aaker (2004) e

Serra e Gonzalez (1998) propdem uma arquitectura de marca baseada num
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sistema que apresenta trés dimensdes: marca institucional, marca produto e

marca umbrella.

Marca Institucional

E a raz&o social da empresa, incorporada como marca da empresa ou marca

corporate. Por exemplo, os Transportes Aéreos Portugueses transformaram-se

em Tap Air Portugal. A utilizacdo de marca institucional pode subdividir-se em

trés categorias: a marca institucional pura, a marca institucional umbrella e a
marca institucional hibrida (Aaker, 2004: 16-33).

Marca Institucional Pura - marca que ndo aparece normalmente nos
produtos da empresa. Estes produtos séo colocados nos mercados com
nomes diferentes, exemplo disto € a Lactogal (marca institucional) que
comercializa os seus produtos com outros nomes: Mimosa, Agros, etc.
(marcas de consumo). Estas sdo as marcas reconhecidas pelo
consumidor geral.

Marca Institucional Umbrella — identifica, simultaneamente, a actividade
institucional e o0s seus produtos, como por exemplo: Colgate e
Palmolive, que o nome da marca €, simultaneamente, o0 nome da pasta
dos destes e do gel de banho.

Marca Institucional Hibrida — conjuga as tipologias de marca
apresentadas no sentido que identifica a empresa e parte dos seus
produtos, detendo outras marcas proprias ndo associadas directamente
a marca institucional, como por exemplo: a Nestlé com os chocolates,
mas que também tem outras marcas como a Nescafé e Aquarel.

A Marca Institucional - envolve a decisdo consciente da lideranca como
dar a conhecer os atributos da Identidade Organizacional, de forma a
sustentar os esfor¢cos organizacionais para comunicar, diferenciar e

valorizar a marca.” (Balmer, 2001: 281).

Marca Produto

A cada produto que a empresa produz, corresponde uma marca € um

posicionamento distinto. Este tipo de estratégia corresponde, genericamente, a
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gama de marca. Por outras palavras, na mesma gama a marca dispfe de
diferentes produtos que possuem uma marca e um posicionamento diferentes
(Kapferer, 2000).

A marca produto pode, por sua vez, ser subdividida em: marca gama, produto

marca e marca familia.

e Marca Gama — diz respeito a uma marca que possSui uma gama
composta por diferentes linhas de produto. O exemplo mais facil para
perceber este tipo de estratégia € na categoria de produto dos produtos
para cabelo. A Pantene tem a disposi¢cdo do consumidor vérias linhas de
produto: Pantene cabelos pintados, Pantene cabelos finos, Pantene
cabelos encaracolados, entre outras.

e Produto Marca — é quando o consumidor designa o produto ao nome da
marca, ou seja, quando nado existe designacdo genética (nome) para o
produto e apenas conseguimos identificar através do nome da marca.

e Marca Familia — refere-se as marcas cuja designacao (nome) é formada

através do prefixo do nome da marca institucional.

Marca Umbrella

E uma marca que possui varias categorias de produtos muito distintos, mas
aplica o0 mesmo nome em todos os produtos. A marca designa varias
categorias de produtos com o nome da marca. Como as restantes estratégias
apresentadas até agora, a marca umbrella pode subdividir-se em quatro
categorias: genética, classificacdo, marcas de distribuidores e marcas sociais
(Aaker, 2004).

e Marca Umbrella Genética — refere-se as marcas que tém a maior
notoriedade possivel entre os consumidores, tornando-se 0 nome da
marca e 0 nome que o consumidor designa o produto. O exemplo mais
classico desta categoria € a Gillete, que o consumidor utiliza para
designar qualquer lamina de barbear.

e Marca Umbrella Classificacdo — € a atribuicdo aos produtos cuja origem,
performance e processo de fabrico resultam de um caderno de encargos
estabelecidos por uma instituicdo publica. O exemplo mais claro deste
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tipo de estratégia € o vinho do Porto, onde a classificacdo ndo tem o
estatuto de marca. Deste modo, é colectiva, pois apenas garante um
standard minimo de performances.

e Marcas de Distribuidores — sdo marcas pertencentes a grandes
distribuidores. Exemplo, a insignia Continente que concorre com as
marcas de produtor em muitas das categorias de produtos.

e Marcas Sociais — sdo marcas de cariz social com fins ndo lucrativos.

3.2. Estratégia baseada na extensdo das marcas

A extensao da marca visa usufruir, através do seu do posicionamento de marca
junto ao consumidor, no sentido de agilizar o langamento bem-sucedido de
novos produtos, com o minimo investimento em comunicagdo. No entanto, “é
uma estratégia de alto risco”, como afirma Sousa (1993: 46), pois a paternidade
de uma marca quando transferida pode gerar confusdo na percepcédo do

publico.

Aaker e Joachimsthaler (2000),dividem as extensdes de marca em dois grupos:
extensdes horizontais e extensdes verticais. As extensdes horizontais dizem
respeito a aplicacdo da marca a novos produtos, através da extensao de linha;
ou em aplicar o nome da marca a uma nova categoria de produtos através da
extensdo de gama. As extensdes verticais, contemplam o langamento de novos
produtos agregados a uma marca ja existente, mas através de um marketing
mix distinto. As extensdes verticais apresentam dois tipos de estratégia de
penetracdo de mercado: a estratégia extensiva vertical ascendente, que diz
respeito a novos produtos inseridos no mercado com pre¢os acima da média e
com promessas mais fortes e qualidade e atributos mais vincados; e a
estratégia extensiva vertical descendente, que diz respeito a novos produtos
que sao disponibilizados no mercado com um preco, promessa e qualidade

reduzidos.

Kapferer (2000: 251-252), distingue cinco extensfes de marca: 1. Extensdo de
linha, elementos adicionados na mesma categoria de produto sob o mesmo
nome de marca; 2. Extensdo de marca, utilizagdo do mesmo nome de marca

para lancamento de novos produtos em diferentes categorias; 3. Multimarcas,
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marcas que gerem na mesma categoria de produto, diferentes submarcas e
produtos, respondendo assim a necessidades distintas; 4. Novas marcas, a
empresa cria um novo nome que permita a identificagdo de um novo produto e
5. Reposicionamento, necessidade da empresa repensar a sua estratégia. Isto

pode ser devido a concorréncia, mudanca nas preferéncias do consumidor, etc.

Por ultimo, Serra e Gonzalez (1998: 56) afirmam que o conceito de extensao
de marca “ocorre sempre que o nome original da marca € utilizado para

denominar outro integrante numa nova e distinta categoria de produto”.

4. As Marcas como fonte de valor

A marca e o seu valor assumiram especial relevo na década de 80 do século
XX devido aos processos de aquisicdo de empresas por um valor varias vezes
superior ao seu valor contabilistico, despertando os responsaveis para o facto
de a marca poder ser um dos activos mais valiosos de uma empresa (Aaker,
1996a; Keller e Aaker, 1992).

O valor da marca resulta da sua capacidade de conquistar um significado
exclusivo, positivo e proeminente na mente do consumidor. Quando um cliente
compra uma marca tem expectativas que vao para além dos atributos fisicos
do produto, este tem também motivacBes psicoldgicas ou sociais (Mendes,
2009). Quanto maior for o valor da marca, maiores serédo as possibilidades da
marca sobreviver a ataques de marcas concorrentes, quer ao nivel de precos
ou promog0es, entre outras. O valor percebido pelo cliente é o factor chave que

permite & marca que os clientes estejam dispostos a pagar mais pelo seu
produto (Crimmings, 1992).

Segundo Kapferer (1998), a marca apenas tem valor para uma empresa
quando este valor é percebido pelo consumidor. Na mesma perspectiva,
Farquhar e Herr (1993), afirmam que a principal fonte de valor da marca
assenta no conjunto de associacdes que os clientes guardam na memoria. O

seu valor é reflectido pelo aumento de reaccdo que um cliente tem a
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determinado produto e ao espaco que lhe reserva na sua memoria (Farquhar,
1990).

Keller e Machado (2005) apresentam trés perspectivas para o estudo do valor
da marca: baseada no cliente, baseada na empresa e na perspectiva
financeira. O valor da marca segundo a perspectiva do cliente diz respeito a
atraccao ou repulsdo por parte de um consumidor a um determinado produto
derivado de factores que nao estdo relacionados necessariamente aos
atributos fisicos do produto, mas a parte “ndo objectiva” dele. O valor da marca
na perspectiva da empresa refere-se ao valor adicional que a empresa acumula
ao longo do tempo devido a presenca do nome da marca no mercado. E que
nao existiria se o produto ndo possuisse marca. Finalmente, a perspectiva
financeira considera “o valor da marca como o preco que a marca traz ou pode

trazer no mercado financeiro” (Keller e Machado, 2005, p.16).

Por sua vez, Brochand et al (1999) concordam que € possivel identificar duas
abordagens no que diz respeito ao valor da marca: abordagem no ponto de
vista qualitativo, baseada no valor da marca para a empresa e para 0O
consumidor; e abordagem no ponto de vista quantitativo, que esta baseada nos

bons resultados financeiros.

Valor das marcas para as Empresas e para os Consumidores

Na visdo de Keller (1998), o valor de uma marca esta directamente ligado a
cinco elementos principais: 1. a marca facilita a gestdo de uma carteira de
produtos, pois através das varias estratégias ja explicadas tem a capacidade
de facilitar a gestdo e o desenvolvimento de varios produtos; 2. atribui
proteccdo legal, através do registo da marca e patentes; 3. factores de
diferenciacdo comercial, fortalece a marca através de associacdes de valores
que permitem gerar diferenciacdo perante a concorréncia; 4. factor de
vantagem competitiva. Por um lado, a marca permite comunicar as
caracteristicas inovadoras de um produto, e, por outro, permite elevar o produto
como elemento proprio e Unico; 5. actividade de valor estratégico, o valor da

marca tem que complementar as estratégias que mantém os activos da marca.
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Segundo Kapferer (1991), o valor da marca corresponde a quota da mente dos
consumidores que a marca adquire. Deste modo, é essencial para os gestores
a andlise aprofundada dos comportamentos, hébitos e tendéncias dos
consumidores. Pois, é através desta analise que dada empresa pode identificar
quais os pontos fortes e fracos da mesma, contribuindo para o seu

fortalecimento e consisténcia.

O valor de uma marca decorre da capacidade dela se tornar uma referéncia
com significado Unico junto dos consumidores. Este valor pode ser baseado em

atributos tangiveis e intangiveis.

Neste sentido, € fundamental criar contactos envolventes. E através do
relacionamento social entre a marca e o cliente que o valor da marca pode ser
desenvolvido. E neste contexto que Hilton (2003) afirma que as marcas s&o,

actualmente, um dos principais factores de mudanca social.

Valor Financeiro como Fonte de Valor das Marcas

Numa perspectiva financeira, a marca deve desenvolver uma andlise
consciente as suas forcas e fraquezas, na medida em que € este indicador que
vai estabelecer a taxa de desconto e de capitalizacdo a utilizar sobre os cash

flows gerados pela marca (Mendes, 2009).

O valor da marca enquanto activo resulta dos investimentos que nela foram
efectuados durante um certo periodo de tempo. Para determinar esse valor
deveriam ser considerados todos o0s custos associados a marca durante um

determinado periodo de tempo.

O valor dos activos da empresa € composto pela soma do valor dos seus
activos tangiveis e intangiveis. Este valor é calculado de acordo com o valor
contabilistico da empresa, 0 qual tem por suporte a estimativa dos cash flows

futuros atribuidos a cada um dos activos da empresa.

O valor da marca é retirado a partir do valor dos activos intangiveis, que sao a
diferenca entre o valor contabilistico da empresa e o valor dos seus activos

tangiveis (Lencastre, 2007).
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Simon e Sullivan (1993) consideram como determinantes do valor financeiro da
marca: a publicidade, a idade da marca, a ordem de entrada no mercado e a

guota de mercado passada e corrente.

Para avaliar o valor financeiro de uma marca, Fisk (2009) constata que o0 gestor
deve, primeiramente, avalid-la segundo cinco elementos: l.compreender as
percepcbes da marca, ou seja, perceber quais os atributos e beneficios da
marca e se sao percepcionados pelo consumidor; 2. relacionar a marca com as
atitudes dos consumidores, avaliando por uma lado, o comportamento do
consumidor face a marca, e por outro, avaliar o impacto da marca no
consumidor; 3. relacionar o comportamento do consumidor face a compra,
perceber de que forma é que as estratégias e atitudes da marca podem gerar
atitudes no consumidor; 4. qualificar o impacto actual da marca; e 5. quantificar
o futuro da marca. Ou se seja, perceber até que ponto os esforcos e
componentes da marca geram comportamentos positivos no consumidor, ou,

se por outro lado, o consumidor esta saturado e exige mais da marca.

Em suma, a pluralidade de perspectivas e definicbes do valor da marca,
patente na literatura, condiciona e limita o desenvolvimento de um conceito

integrador e consensual. Segundo Baldinger (1990),

O conceito de valor de marca € bastante dificil de conceptualizar uma vez que
existe um mudltiplo nimero de agentes envolvidos neste tema. A propria
comunidade académica parece nao conseguir apresentar um conceito

unificado.

Contudo, podemos distinguir duas grandes perspectivas que surgem nesta
tematica: a perspectiva quantitativa e financeira, que entende o valor da marca
como os cash flow adicionais que resultam da associacdo de uma marca a um
produto (Farquhar, 1990).

E, a perspectiva qualitativa, que concebe o valor da marca como o valor
acrescentado de um produto s6 por estar associado a uma marca forte (Aaker,
1991).
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Valor da marca segundo o modelo de Brand Equity

No contexto de valor da marca surge o conceito de brand equity.

Quadro n°13 - Apresentacdo sintética do conceito de Brand Equity

Farquhar (1990) Brand Equity é o valor acrescentado que uma determinada marca concede a um

produto aumentando o seu valor para além das suas caracteristicas funcionais.

Aaker (1991) Brand Equity € o conjunto de activos e passivos ligados ao nome e ao simbolo de
uma marca, que adicionam ou subtraem o valor fornecido por produto/sevico a

uma empresa e aos seus clientes.

Keller (1998) Brand Equity é o efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a
resposta do consumidor. Este conceito o autor apelida de “custumer — based
brand equity”

Yoo et al. (2000) Brand Equity é a diferenga na escolha do consumidor por um produto de marca,
em detrimento a outro produto sem marca, considerando que ambos tém as

mesmas caracteristicas.

Marketing  Science | Brand Equity é o conjunto de associagdes e comportamentos dos consumidores,
Institute dos canais de sistribuicdo e da empresa proprietaria da marca que conduzem a
maiores volumes de vendas e margens, e que permitem uma vantagem

(in Keller, 1998) diferenciada face a concorréncia.

Simon e Sullivan | Cash flow incremental resultante dos produtos com marca relativamente os
(1993) produtos sem marca.

Fonte: Elaboragéo propria

As diferentes abordagens do brand equity oferecem diferentes caminhos para o
seu estudo e medicdo: Keller (1998) define brand equity baseado no
consumidor como o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta

do consumidor as acc¢des de marketing da mesma.

Francois e MacLachlan (1995) consideram que brand equity € o somatorio de
valores intangiveis que estdo associados a um produto e identificados por uma

marca.

Esta definicdo aproxima-se ao conceito apresentado por Aaker (1998: 16), que

considera brand equity como “um conjunto de activos e passivos ligados a uma
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marca, nome e simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado

a partir do valor fornecido pelo produto”.

Upshow (1995), percepciona o Brand Equity como o valor da marca que €
resultado do seu valor para dois tipos de audiéncias: a audiéncia da identidade
da marca, que representa no consumidor o lado mais atractivo da marca,
resultado do seu posicionamento e da sua personalidade; e, a audiéncia da
avaliacdo da marca, direccionada para os accionistas interessados no valor
financeiro da marca. Esta conceptualizacdo de Upshow permite concluir que
uma marca pode criar valor a partir da relagdo com o seu target e os publicos

gue comunica.

Kapferer (1998) manifesta uma abordagem a este conceito semelhante,
definindo Brand Equity como um valor financeiro que resulta dos activos de
marca deduzidos dos custos de gestdo da marca e do capital investido. Para
este autor, o valor percebido pela marca nos clientes é o resultado combinado

de factores como: notoriedade, qualidade percebida, atractividade.

Na visdo de Sampaio (2002), brand equity deve considerar uma série de
objectivos da organizacdo, aumentando o valor percebido da marca e,
consequentemente, gerando maior conhecimento nos consumidores sobre a
marca. Deve também gerar um diferencial sobre as marcas concorrentes,

proporcionando, com isso, maior confianga entre os consumidores.

Por sua vez Farquhar (1989) apresenta, basicamente, brand equity como o
valor incremental adicionado a um produto devido ao home da sua marca. Com
isso, 0 autor refor¢ca o argumento de Schultz (2000), que apresenta como uma
das consequéncias do valor de marca no mercado o0 preco premium que 0S
consumidores estdo dispostos a pagar para obter um produto ou servigo se

este for de determinada marca.
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Figura n® 13 - Brand Equity — Forca e Valor
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Fonte: Adaptado de Srivastava e Shocker (1991)

Na perspectiva de Srivastava e Shocker (1991), o brand equity é resultante da
forca e do valor da marca. A forca da marca € procedente do conjunto de
associacbes e comportamentos dos consumidores, dos distribuidores e da
empresa controladora da marca, o que lhe permite desfrutar de vantagens
competitivas diferenciais e sustentaveis. Deste modo, o valor da marca € o
resultado financeiro resultante da habilidade de gestdo para potenciar a forca

da marca através de accdes tacticas e estratégicas.

Algumas definicbes sobre brand equity (Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo e
Donthu, 2001) seguem a definicdo de Farquhar (1989), e resumem importantes
consideracdes sobre o seu significado: referéncia a percep¢ao do consumidor;
impressdo global de valor associada a marca; origem a partir do nome da
marca; ser uma medida relativa, e influenciar de forma positiva a empresa

financeiramente.

O brand equity baseado no cliente, baseia-se em construgcdes conceptuais
propostas pelos gurus da gestdo. Enquanto Aaker (1991) se concentra em
cinco dimensdes de brand equity - conhecimento da marca, associacdes de

marca, lealdade a marca, qualidade percebida e outros activos de marcas
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comerciais - Keller (1993) adoptou duas abordagens basicas (directas e
indirectas) para medir brand equity baseado no cliente enfatizando duas

construcdes: a notoriedade da marca e imagem de marca.

A abordagem indirecta tenta identificar fontes potenciais de sucesso da marca
baseado no cliente: canais de distribuicdo, a eficacia das comunicacdes de
marketing ou a consciéncia da marca e as associacfes a marca. A abordagem
directa foca a resposta dos consumidores aos diferentes elementos do

programa de marketing da empresa (Keller, 2003b; Kotler e Keller, 2007).

Existem diferentes modelos na literatura que visam explicar, definir e medir o
conceito do brand equity. Estes diferentes modelos estabelecem dois caminhos
para o seu estudo: definicbes orientadas para a empresa (numa perspectiva
financeira ou quantitativa) e definicbes orientadas para o consumidor (numa

perspectiva qualitativa).

Modelo de Farquar — Abordagem Empresa

Farquhar (1990) define Brand Equity como o valor acrescentado que uma
determinada marca concede a um produto aumentando o seu valor, para além
das suas caracteristicas funcionais. Para o autor, a constru¢cdo do valor é
resultado de trés factores distintos, s@o eles: 1. avaliacdo de marca positiva; 2.

atitude para com a marca acessivel; e 3. Imagem de marca consistente.

Segundo o autor, uma marca tem que ter por base um produto de qualidade
gue tenha uma performance de alto nivel para criar no consumidor associacoes
positivas, distinguindo trés tipos de associacfes: respostas efectivas, sdo as
emocdes ou sentimentos que o cliente desenvolve em relacdo a marca;
respostas cognitivas, sdo as interferéncias que o cliente retira do seu
conhecimento sobre a marca; e intensdes comportamentais, sdo desenvolvidas

através do habito e da experiéncia (relacdo) com a marca (Mendes, 2009).

O segundo aspecto fundamental salientado pelo autor para a criacdo do Brand
Equity € a acessibilidade de atitudes, isto é, a facilidade com que o cliente pode

aceder a determinadas recordacdes a propoésito da marca.
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Este distingue dois tipos de activacdo de memaria: automatica e controlada. O

objectivo da marca é coloca-la no primeiro modo atras anunciado.

Farquhar (1990) recomenda trés tacticas para atingir este objectivo: encorajar
o cliente a experimentar o produto, utilizar multiplos testemunhos avaliativos na
publicidade e induzir os clientes a aceder as suas atitudes no ponto de venda
(Mendes, 2009). O terceiro aspecto enaltecido pelo autor € o da necessidade

de construgcédo de uma imagem de marca consistente.

Desta forma, o brand equity implica, para o autor, a existéncia de avaliacbes
positivas em relacdo a um produto de qualidade; procura que as atitudes sejam
acessiveis para obter maior impacto no comportamento de compra dos clientes

e o desenvolvimento de uma imagem de marca forte e coerente.

Modelo de Aaker — Abordagem Empresa/Consumidor

Para Aaker (1998) o brand equity € o conjunto de activos e passivos ligados ao
nome e ao simbolo de uma marca, que adicionam ou subtraem o valor

fornecido por produto/servico a uma empresa e aos seus clientes.

Aaker (1998) construiu 0o seu modelo de brand equity baseado em cinco
dimensdes: a lealdade, notoriedade, a qualidade percebida, as associacdes da

marca e outros activos da marca.
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Figuran® 14 - O modelo de brand equity
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Fonte: Adaptado de Aaker (1998)

Em suma, este modelo de brand equity € encarado como um conjunto de
activos, cuja gestdo implica diversos investimentos por forma a cria-los e a

fornecé-los.

Por outro lado, cada activo da marca gera valor numa variedade de formas
diferentes, sendo necessario o seu integral conhecimento para avaliar o
impacto que os mesmos tém no valor da marca. Uma das implicagbes mais
importantes do modelo de Aaker é o facto de este defender que o brand equity
gera valor para a empresa e para o cliente.

Ou seja, o cliente ndo é visto apenas como um cliente final mas também como

um intermediario.

Modelo de Keller — Abordagem Consumidor

Keller (1993:18), apresenta o modelo conceptual de brand equity a partir da
perspectiva do consumidor. Nas palavras do autor, o brand equity baseado no
cliente é “o efeito diferencial do conhecimento da marca sobre a resposta do
consumidor aos esforcos de marketing”. Neste contexto, os efeitos sobre a
marca podem ser positivos ou negativos em funcdo do brand equity baseado
no cliente.
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A modelagem conceptual do brand equity baseado no consumidor parte da
dimensdo do conhecimento (knowledge) da marca que se apoia em duas

componentes: a consciéncia e a imagem da marca.

Neste quadro conceptual (Figura n°15), o conhecimento da marca é expresso
de acordo com um modelo de uma rede associativa de memdria: 0
conhecimento da marca e a imagem de marca. Ou seja, o brand equity
baseado no cliente ocorre quando o consumidor estd familiarizado com a
marca e tem com ela associacfes favoraveis, fortes e Unicas na memoria
(Kotler e Keller, 2007).

Figura n°15 - Brand Equity

Lembranga da Marca

!’/’; Reconhecimento da Marca

Tipos de Associagoes da Marca

Marca

/

Conhecimento
da Marca

\ Imagem —— Favorabilidade de Associagbes
da Marca
\ Forga das Associagbes
Exclusividade das Associagbes
Fonte: Adaptado de Keller (1993: 14-15)

Modelo Yoo et al

O modelo de Brand Equity fundamental para a investigagdo da presente
dissertacdo é o modelo proposto por Yoo et al (2000). Este modelo servira de
base para a construgéo do instrumento de recolha de dados, bem como para a

analise dos dados recolhidos.

A escolha deste modelo recaiu pelo mesmo conjugar as dimensionalidades do

brand equity proposta por Aaker e analisar o impacto que os esforcos de
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marketing (marketing mix) assumem nas mesmas. No entanto, a variavel do

marketing mix que sera aprofundada neste projecto € a comunicacao.

O estudo de Yoo et al (2000) explora as relacdes entre os elementos do
marketing mix e a criacdo do brand equity. Por outras palavras, este modelo
pretende perspectivar se os 4 P’s (Produto, Preco, Promog¢do/Comunicacao e
Canais de distribuicdo) tém impacto positivo ou negativo no brand equity. Os
autores propdem um modelo conceptual assente na idealizacdo de que os
esforcos de marketing estao relacionadas com as dimensdes de brand equity

proposta por Aaker (1991).

Este modelo pretende explorar, por outro lado, o impacto que as dimensdes do
modelo de brand equity, de Aaker (1991) tém para o valor da marca.

Figura n°16 - Modelo Conceptual

S Valor para
/? a empresa
Esforgos Dimensbes Brand
de —= do Brand —= Equity
Marketing Equity ~~., Valorparao
consumidor

Fonte: Yoo et al (2000: 296)

Este modelo conceptual proposto por Yoo et al (2000) € uma extensdo do
modelo proposto por Aaker (1991). Aaker no seu modelo propde: 1.0 brand
equity cria valor tanto para o cliente como para a empresa; 2. o valor para o
cliente gera valor para a empresa e 3. O brand equity consiste em multiplas

dindmicas.

Os autores Yoo et al (2000) estenderam este modelo em duas prespectivas:
primeiro, acrescentaram um novo constructo, o de brand equity, entre as
dimensdes de valor da marca e o valor para empresa e consumidor para
avaliarem o impacto que as dimensdes do brand equity tém para o valor da
marca. Segundo, acrescentaram a variavel esforcos de marketing (implicita no
desenvolvimento do Marketing mix) por acreditarem que estes assumem um

grande significado nas dimensdes do brand equity.
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Brand Equity e a Dimensionalidade

Yoo et al (2000) definem brand equity como o diferencial da escolha do
consumidor face a um produto com marca e um produto ausente de marca, que
assuma os mesmos beneficios e atributos fisicos. Esta comparacdo face aos
dois produtos em tudo idénticos com a excep¢ao da marca, demonstram de
forma evidente que a marca € uma das maiores fontes de valor para uma
empresa. A titulo de exemplo, os autores evidenciam no seu estudo uma
experiéncia com a marca Samsung, explicando que o0s consumidores
aparentam uma vVvisao clara dos seus produtos, interpretando-os como
superiores (qualidade percebida) face a um produto equivalente sem marca.
Este comportamento por parte dos participantes no estudo foi explicado através
do valor que a marca assume na percepcdo do consumidor e

consequentemente na sua decisdo de compra.

De acordo com Aaker (1991), o brand equity € um conceito multidimensional
que pode ser agrupado em quatro dimensdes essenciais: a Notoriedade; a
Lealdade; a Qualidade percebida; as Associacdes/Identidade. Yoo et al (2000),
defende que se estas quatro dimensdes forem bem trabalhadas pela marca,
estas tém um impacto positivo com o valor da marca. Sera entéo, a partir deste
ponto, essencial explicar cada uma das quatro dimensdes propostas por Aaker

(1991) com maior pormenor.

Esforcos de Marketing como Antecedentes do Brand Equity

Os autores constatam que o valor da marca pode ser criado, mantido e
expandido através do fortalecimento das dimens6es do brand equity. Contudo,
0S autores assumem que existe um diversificado nimero de antecedentes as
dimensdes do brand equity. As dimensfes: reconhecimento da marca,
qualidade percebida, lealdade e associagbes a marca podem ser
desenvolvidas através de programas de marketing estruturados e pensados a
longo prazo.

Assim, o valor da marca deve ser gerido ao longo do tempo mantendo a

consciéncia de marca e os fundamentos base e fontes da mesma. Os gestores
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devem perceber o impacto que os esforcos de marketing tém sobre o valor da

marca, antes de tomarem qualquer tipo de iniciativa.

Inimeros estudos suportam a afirmacéo de que as decisdes e estratégias de
marketing afectam directamente o valor da marca. Por perceber isto, os autores

fundamentam o seu estudo em alguns elementos base do marketing.

Em particular, seleccionaram o preco, imagem do ponto de venda, a
intensidade de distribuicdo, comunicacao e promoc¢des ao nivel do preco, como

representantes dos esfor¢cos de marketing.

As Dimensdes do Brand Equity

Notoriedade de Marca

Para Aaker (1991), a notoriedade relaciona-se, directamente, com a forgca com
que a marca esta presente na mente do cliente. Esta pode ser encarada pelos
gestores como uma das maiores vantagens competitivas e seus factores chave
de sucesso. Em primeiro lugar porque a notoriedade aproxima a marca dos
clientes e torna-a familiar e os clientes tendem em gostar do que lhes é familiar.
Em segundo lugar, a notoriedade do nome da marca pode significar o
compromisso da marca. Na medida em que, se o nome for reconhecido, é
porque existe alguma razéo (positiva ou negativa) para isso. Em terceiro lugar,
o reconhecimento de marca sera o factor chave no momento de decisdo de

compra.

De acordo com Aaker (1998) a notoriedade ou conhecimento de marca é a
capacidade que um comprador potencial tem de reconhecer ou de se recordar
de uma marca como integrante de uma certa categoria de produtos. E
importante ressalvar que Aaker e McCloughlin (2010) designam conhecimento

de marca (awareness) como “consciéncia”.

Keller e Machado (2006) desenvolvem a base dos principios do conhecimento
de marca ressalvando os componentes de marca individual designados por
identidades da marca e a marca na sua plenitude. O importante, é que todos os

tipos de informacdo possam transformar-se numa parte da memoéria do
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consumidor e afectar as suas respostas e comportamentos face as actividades

do marketing

De acordo com Aaker (1996b) existem quatro formas distintas de notoriedade:
reconhecimento de marca, que reflecte a familiaridade do cliente face a marca
através de exposicfes anteriores; notoriedade espontanea, reflecte o cliente
que se recorda da marca automaticamente quando € mencionada a categoria
de produto onde esta actua. A notoriedade espontanea subdivide-se em duas
categorias, a notoriedade top of mind, reflecte a primeira lembranca de um
cliente face a uma categoria de produto e a marca dominante, que diz respeito
a Unica marca recordada pelo cliente numa dada categoria de produto.

Segundo Keller (2003a) a notoriedade de marca desempenha um papel vital na
tomada de decisdo do consumidor possibilitando as seguintes vantagens: de

aprendizagem, consideracéo e escolha.

Lealdade

Aaker (1996b) entende que existem duas ordens de razdes para que a
lealdade seja uma das cinco dimensdes no seu modelo: em primeiro, entende
que o valor de uma marca para uma empresa € criado por uma base alargada
de clientes leais. Em segundo lugar, considerar a lealdade como um activo de
marca justifica a criacdo de programas de lealdade que ajudam a criar e

reforgcar o brand equity.

A luz de Atilgan et al (2005) as pesquisas sobre a lealdade & marca
demonstram que o principal desafio estd em definir e medir o conceito.

A lealdade a marca pode ser observada sob duas perspectivas:
comportamental e atitudinal. Enquanto a perspectiva comportamental é
baseada na quantidade de compras de uma determinada marca, a perspectiva

atitudinal incorpora as preferéncias dos consumidores face as marcas.

Aaker (1991.39) define a lealdade como “a medida de ligagdo que um cliente
tem com uma marca”. Por outras palavras, a lealdade reflecte a probabilidade

do consumidor mudar ou ndo de marca, especialmente se a concorrente fizer
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uma mudanca, quer em preco, quer em caracteristicas do produto. Para este
autor, a medida que a lealdade aumenta, a vulnerabilidade da base dos

clientes face a ac¢ao da concorréncia diminui.

Keller (2003b) por outro lado, examina a lealdade a marca sob o termo
‘ressonancia de marca” que se refere a natureza do relacionamento dos
clientes com ela, na medida em que os clientes sentem que estdo “em sintonia”
com a marca.

Neste sentido, a lealdade € um indicador do brand equity claramente ligado
aos lucros futuros, uma vez que se traduz directamente em vendas futuras
(Aaker, 1991).

Qualidade Percebida

A qualidade percebida é definida por Aaker como a “percepcéao do cliente sobre
a qualidade geral ou superioridade de um produto ou servi¢co, em relagdo as
alternativas” (Aaker, 1991: 85). E uma necessidade competitiva das empresas
actuais que transformaram a qualidade numa orientacdo para o cliente e uma
arma estratégica. Aaker refere que a qualidade € uma variavel estratégica para
muitas organizagOes, chegando a ser um dos principais valores e missédo da
empresa. A qualidade percebida cria satisfacao para o cliente e valor de forma
consistente, e lucrativa para a empresa pois, € a Unica associacdo de marca

que tem implicagOes directas na performance financeira da empresa.

Aaker alerta que este activo de marca ndo deve ser confundido com a
qualidade real, ou seja, com o facto do produto/servigo ter caracteristicas
superiores. Assim, a qualidade percebida de uma marca ndo deve ser
confundida com a qualidade do produto, uma vez que a qualidade percebida
ndo pode ser mensurada objectivamente pois assenta nas percepcdes dos

clientes.

Para Aaker (1991), a qualidade percebida gera valor para a empresa por cinco
motivos diversos: fornece ao cliente motivos de compra; diferencia e posiciona
a oferta; fornece oportunidades as marcas para trabalharem com precos

premium; e possibilita a extensdo de marca, uma vez que o consumidor
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associa que se a marca tem qualidade num produto devera ter em todos os

seus produtos.

Associacdo a marca

As associagcbes de marca sao factores que estdo, directa ou indirectamente,
associados a uma marca quando pensamos nelas. Estas associagbes podem
ter diversas intensidades, e como explica o autor, a intensidade da associacéo
tende a aumentar quando € baseada em muitas experiéncias ou exposicoes as

comunicac¢des da marca.

Uma associagdo a marca € algo “ligado” a uma imagem na memoéria do
consumidor. Aaker (1998) listou o valor das associacbes a marca que
alavancam a imagem de marca da seguinte maneira: ajudam a
processar/recuperar informagdes, diferenciam/ posicionam a marca, geram
uma razao para comprar, criam atitudes/sentimentos positivos e fornecem uma

base para extensfes de marca.

Rio et al. (2001) observam que as associa¢cdes de marca sdo um elemento
fundamental na formacdo e gestdo do brand equity. A este respeito um forte
brand equity implica que os consumidores tém fortes associacdes positivas em

relacdo a marca.

Principais Conclusdes do Estudo

Em termos gerais, os resultados deste estudo sugeridas pelos autores Yoo et
al (2000) demonstram que ao nivel da variavel preco, as promoc¢des constantes
e a reducdo no preco dos produtos face ao mercado tém uma impacto negativo
para o valor da marca.Por outra lado, precos premium, lojas apelativas,
distribuicdo intensiva e investimentos em comunicacdo sao factores que
contribuem para a construcdo do valor de marca ao nivel das quatro

dimensodes.

Quanto a variavel comunicacdo do marketing-mix, os autores constatam que é
uma forte ferramenta ao alcance dos gestores para fortalecer a imagem de

marca. Os autores constatam ainda que os consumidores tendem em acreditar

65



nos “statments” prometidos pela publicidade e compram os produtos para
perceber se estes cumprem o prometido. Quando os consumidores estdo em
constante contacto com a comunicagcdo de uma determinada marca tendem a
desenvolver uma maior percepcado e qualidade percebida. Uma das razdes
principais para a diminuicdo da lealdade dos consumidores € o abrandamento
do esforco da comunicacdo por parte das marcas. A imagem de marca €
construida através de mudltiplas experiéncias, factos e, acima de tudo, a
exposicdo de informacdo da marca. E, por isto mesmo, € que € um processo
moroso e gradual. Os autores reforcam que o0s gestores devem investir em

comunicacao, mas, com o objectivo claro de aumentar o valor da marca.

5. As marcas no mundo on-line

Tal como ja foi verificado, cada vez mais, é notéria a relacdo de proximidade e
a importancia desempenhada pelos meios digitais no consumidor, no mundo
empresarial e consequentemente, nas marcas. Este catapultar da presenca
das marcas a nivel on-line tem sido marcada pela proliferacdo da criacéo,
aparecimento de novos espacos de actuacao e logo novas oportunidades para
as mesmas. Com o aparecimento da Internet e o0 consequente
desenvolvimento da web 2.0 as marcas tiveram a oportunidade de se tornarem
globais. E deste modo, alargarem o seu poder de mercado e atingir publicos

que antes seria impenséavel.

Deste modo, Frangca e Carvalho (2008) apontam que cada vez mais, as
empresas estdo a entender a importancia da gestdo da marca como um
instigador do seu principal activo intangivel, aquilo que os diferencia do
restante mercado e lhes concede um caracter préprio. Ao mesmo tempo
reforcam que, com base nos meios de comunicacdo digitais, as empresas
pretendem fortalecer e construir uma imagem positiva junto dos seus
consumidores propiciando a vivéncia de experiéncias positivas e inovadoras,

capazes de transmitir os seus valores e conceitos.

A alteracdo do comportamento e da atitude do consumidor a nivel digital tem
vindo a interferir na marca. De acordo com Tapscott (2009: 36-37) os

consumidores pertencentes a geragcdo Next “querem ser prosumers — co-
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inovadores dos produtos e servigcos com os produtores. O conceito de marca

esta sempre a mudar por causa deles”.

Segundo o mesmo prisma Oliveira e Zagalo (2009: 380/381) reforcam que este
consumidor co-produtor de informacado visa “ter a satisfacdo de controlo,
experiéncia e também um certo retorno do produto e da marca”. Deste modo,
torna-se importante que as marcas aumentem a sua capacidade de agregacao
e a respectiva influéncia dos seus grupos. Ao mesmo tempo, tendo em conta o
estudo desta geracdo, as empresas podem entender como devem redesenhar
a experiéncia dos seus consumidores, tendo como foco a sua empresa, através

da co-ajuda dos mesmos promovendo a inteligéncia colectiva e a colaboracéo.

Na verdade, o valor do poder colectivo esta intrinseco no valor da rede e das
suas ferramentas Web 2.0. Exemplo disso é a proliferacdo de websites
dedicados a criticas e recomendacdes de produtos, servicos, empresas e
marcas. Segundo este prisma, Kotler et al (2011:75) reforcam que através do
dialogo, os consumidores tecem criticas e atribuem classificacbes a marca e a
sua historia, pelo que “criticas e classificagdes Optimas irdo influenciar a rede
para aceitar essas histérias” aumentando assim a notoriedade e influenciando

a qualidade percebida.

De acordo com um estudo realizado pela IBM Corporation (2013:6), para que a
marca consiga ganhar a confianga e lealdade dos clientes, € necessario que
ela coordene sempre, em todos os momentos, as actividades e mensagens de
todos os canais e 0s mantenha alinhados conforme a mudanca das
circunstancias. Ao mesmo tempo, ja existem ferramentas digitais, como é o
caso da Net Promoter Score, que servem para medir a lealdade baseada na
predisposicdo dos consumidores para recomendar uma marca aos Seus
contactos da rede. Segundo este prisma, 0s consumidores ao efectuarem
recomendacgdes irdo arriscar a sua propria reputacdo, pelo que, apenas uma
marca forte obtera uma pontuacdo elevada neste tipo de ferramentas
(Reichheld, 2003).

Ja o estudo realizado pela McKinsey & Company (2009) reforca que as

relacbes construidas entre as organizacdes e o0s clientes, através das
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ferramentas Web 2.0 “aumentaram a notoriedade e o reconhecimento dos

produtos assim como o aumento da satisfagao dos clientes”.

Por altimo, Kapferrer (2004:17) corrobora com o valor agregado da experiéncia
Web e apela ao uso de transparéncia por parte da marca, em relacdo ao seu
mercado. Paralelamente a este facto, o autor alega ainda que “a notoriedade
sO tem valor porque é compartilhada”, realgando deste modo, a importancia
das relacbes entre consumidores no estabelecimento de confianca e
tranquilidade, através da partilha e troca de conteddos com a restante

comunidade.
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Capitulo IV - Metodologia

1. Enquadramento situacional da marca em estudo

O Grupo Chamartin é resultado de um projecto empresarial com mais de meio
século de existéncia, aliado a experiéncia e a constante aposta na sua

evolucéo.

Actualmente esta colocada, entre as maiores empresas ibéricas do sector
imobiliario, subdividindo-se em trés sub-holdings: a Chamartin Retail (que
detém a marca Dolce Vita, e sobre a qual, ira ser debrucado este estudo); a
Chamartin Residential & Development; e por fim, a Chamartin Corporate
Solutions.

Figura n® 17 — Estrutura Organizacional

Chamartin
Portugal
I | ,
Chamartin Chamartin Chamartin
Retail Residential & Corporate
HoMc Development Solutions

SHIFMSL

Fonte: Adaptado de Chamartin Imobiliaria (2013)

A Charmartin Residential & Development, com epicentro na cidade de Lisboa,
€ direccionada para area de negocios Residencial. Nomeadamente, para a
recuperacao e reabilitagdo urbana através da marca "Para Quem Ama Lisboa”.
Ao mesmo tempo, aposta na criacdo de studios residence, como palco de um
produto diferenciado, dirigido a um nicho de mercado cujo foco €
acessibilidade, mobilidade e utilidade dos espacos habitacionais.

Por sua vez, a Chamartin Corporate Solutions corresponde a um sub-holding
da Chamartin, para a unidade de negocios Corporate Solutions e tem como

principios chave aumentar a taxa de ocupacao e a rentabilidade dos activos.

Relativamente a Chamartin Retail (ou Chamartin Imobiliaria), esta €
caraterizada pela construcdo de obras e edificagdes, tanto de ambito oficial
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como de iniciativa privada. Actualmente, a Chamartin Retail posiciona-se como
um player ibérico, cuja actividade se desenvolve em torno da abertura,
consolidagdo dos Centros Comerciais que estdo em operacdo; mas também,
na manutencdo da notoriedade da marca Dolce Vita que agrega (Chamartin
Imobiliaria, 2013).

Sobre a marca Dolce Vita debruca-se a promocao da construcdo dos Centros
Comerciais; a comercializagdo dos espacos; e por fim, a propriedade,
exploracdo e gestdo dos varios Centros Comerciais. Quer numa fase de
desenvolvimento, quer na fase de rendimento. Ao mesmo tempo diferencia-se
do mercado através do forte envolvimento com as comunidades e pela

importancia dada a sustentabilidade (Dolce Vita, 2013).

Actualmente podemos encontrar 10 Centros Comerciais Dolce Vita em Portugal

e 3 Centros Comercias em Espanha.

Ao mesmo tempo, os 25 prémios atribuidos a esta marca, ao longo dos anos,
véem confirmar a construcdo de uma marca soélida e de grande notoriedade,
tanto por parte do consumidor, como para os restantes stakeholders. Entre
estes, destacam-se os varios prémios de Sustentabilidade; Marketing; Melhor
Empreendimento; Melhor da Europa na categoria de Centros Comerciais; e
principalmente, o prémio de Digital Media a nivel Europeu, ganho em 2011 pela
ICSC Solal Marketing Awards (Chamartin Imobiliaria, 2013).

Por ultimo, torna-se importante realcar que a marca Dolce Vita representa,
hoje, aproximadamente 70% do Gross Asset Value do portfolio da Chamartin

Portugal.

Deste modo, s6 em 2010, a marca global auferiu 129 milhdes de Euros em
volume de negécios e 1.586 milhdes de Euros em activos de gestao,
representando um crescimento de 5,4% face ao ano anterior. E no que
concerne ao desempenho social, forneceu 71 millhares de euros em apoios a
comunidade e 1398 horas de formacao (Chamartin Imobiliaria, 2010; Chamartin
Imobiliaria, 2009).
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2. Enquadramento, justificacdo e delimitacdo do problema

De acordo com Carvalho (2002: 107) a investigacdo tem inicio na explicacao
do objecto e do objectivo do estudo que se pretende desenvolver. Deste modo,
0 objecto “delimita a problematica a tratar” e o objectivo pretende “pormenorizar

as linhas que acrescentam valor.

O efeito da problematica em estudo é aferir qual a relacdo existente entre a
comunicacao efectuada sob influéncia das plataformas digitais de Social Media
(em especial o Facebook), nas dimensdes do brand equity (valor da marca). E
consequentemente, aferir a relacdo destas dimensfes na construcéo do valor

da marca, possibilitando a sua percepcéo pelo consumidor e pela empresa.

(Para aferir este problema sera utilizado o modelo conceptual de Yoo et al
(2000: 296).

Figura n® 18: Modelo conceptual de Yoo et al.

s Valor para
J, ,-/_?’ a empresa
Esforgos Dimensbes Brand
de —= do Brand —> Equity
Marketing Equity ™. Valorparao
consumidor

Fonte: Yoo e tal (2000:296)

Segundo Yoo et al (2000) este modelo de brand equity (ou valor da marca)
corresponde a uma extensdo do modelo de Brand Equity Ten de David Aaker
(1996: 319).

Segundo Aaker (1996b) o valor da marca é capaz de criar valor tanto para a
empresa como para o consumidor. A0 mesmo tempo sugere que o valor
percebido pelo consumidor aumenta, proporcionalmente, o valor da empresa.

Por dltimo, acrescenta ainda que o valor da marca assenta num conjunto de
dimensdes: qualidade percebida, lealdade, associagcbes e notoriedade da

marca, mas também, outros activos como o comportamento do mercado.
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No mesmo ponto de vista, Yoo et al (2000: 197) acrescentam que as
actividades do marketing tém efeitos cruciais nas dimensdes do valor da
marca, uma vez que ‘representam o efeito dos investimentos acumulados de
marketing na marca”. Por sua vez, reforgam que estes, contribuem para o valor
da marca, na medida em que criam valor tanto para a empresa como para o

consumidor.

Como actividades de marketing, os autores focaram-se em elementos
representativos do Marketing Mix (produto, preco, distribuicdo e comunicacéo).
Contudo, tendo em conta o objectivo deste trabalho, a andlise recaird somente
na comunicacdo, mais propriamente na analise da influéncia das plataformas

digitais de Social Media (em especial o Facebook).

Tendo em conta as dimensdes similares apresentadas por outros autores, tais
como o conhecimento, a identidade, e a imagem da marca (Keller, 1998), ou a
lealdade e as associacdes da marca (Shocker et al, 1994), os autores deste
modelo conceptual, reconhecem a qualidade percebida, a lealdade, as
associacfes, a notoriedade da marca e outros activos, como as dimensdes

comuns do valor da marca, pelo que, cingem-se a analise destes.

Assim, Yoo et al (2000) de acordo com Zeithaml (1988: 3) entende a qualidade
percebida como “o julgamento subjectivo do consumidor sobre a exceléncia e
superioridade do produto”. Ao mesmo tempo, adiantam que a necessidade, o
consumo e as experiéncias pessoais com base nos produtos ou servi¢os, sao
elementos capazes de influenciar o consumidor relativamente a qualidade
percebida da marca. Mas também poderdo levar o consumidor a optar pela

marca em questéo, em detrimento, de outra dada marca concorrente.

Por sua vez, Aaker (1996b) reforca que a qualidade percebida e a qualidade
real (ou de fabrico) do produto sdo elementos distintos.

Relativamente a lealdade, Yoo et al (2000) de acordo com Oliver (1997: 392),
define-a como “um profundo compromisso enraizado de forma a padronizar as
preferéncias por um produto ou servigco consistentemente no futuro”. Deste
modo, caso a lealdade do consumidor seja evidenciada, o consumidor podera

acabar por comprar um produto/ servigo de determinada marca em detrimento
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de outra concorrente, resistindo assim a mudanca, pelo que, quanto mais leal o

consumidor se apresentar, mais valor reconhecera na marca em causa.

No gque concerne as associacdes, Yoo et al (2000) com base em Aaker (1991:
109) caracteriza-as como “ qualquer coisa ligada da memdéria para a marca”, ou
seja, algo que esta directa ou indirectamente relacionado com a marca em
questdo quando nos recordamos desta. Neste ambito, estas associacdes
podem estar relacionadas com as experiéncias ou exposi¢cdo do consumidor a
comunicacao e serem, por exemplo, encaradas como um sinal de qualidade ou

compromisso e leva-lo a um comportamento.

Por ultimo, a notoriedade da marca, esta fortemente relacionada com as
associacfes a marca, na medida em que tém impacte na construcdo da

imagem da marca para o consumidor.

Perante Kapferer (1998), a notoriedade entende-se como a capacidade da
marca em simbolizar a categoria de produtos e/ou servicos e ser a melhor

representacéo para o consumidor.

Deste modo, as variaveis em analise do modelo conceptual nesta investigacao

séo as dimensdes do brand equity:

e Lealdade;

e Qualidade percebida;

e Notoriedade;

e Associacdes da marca,

e Qutros activos da marca.

3. Objectivos em investigacao

De acordo com Quivy e Campenhoudt (2005:109) uma investigacdo tem como
intuito “alargar a perspectiva de analise e travar conhecimento com o
pensamento de autores ou modelos tedricos, cujas investigacbes e reflexdes
podem inspirar o investigador a revelar facetas do problema nas quais nao teria

certamente pensado por si proprio”.
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De acordo com Dias (1999: 97) é necessario “identificar e explicitar os
objectivos que procuram definir mais precisamente o trabalho, o tipo de

problema e o material necessario a sua concretizagao”.

Por sua vez Carvalho (2002) realcam que o objectivo cientifico de uma
determinada discplina, é construido com base no conjunto conceptual, com o
intuito de apurar uma multiplicidade de objectivos reais que essa ciéncia visa

estudar.

Freixo (2010:164), numa outra Optica adianta que o objectivo de um estudo
baseia-se num enunciado declarativo que agrega as variaveis-chave e que “o
objectivo, por sua vez, juntamente com o problema e respectivas questdes de

investigacao, determina igualmente as hipéteses de trabalho”.

Deste modo, o tipo de trabalho empirico que se pretende desenvolver serd um
estudo de caso, aplicado a marca Dolce Vita.

A base que ira sustentar e fundamentar o modo de analise da realidade em
estudo serd o modelo proposto por Yoo et al (2000: 198). Este modelo tem
como finalidade investigar as relagfes existentes entre os varios elementos do
Marketing-Mix (com destaque para a comunicagdo), as varias dimensdes do
brand equity. E consequentemente, apurar de que forma este altimo incide e &

percepcionado pelo consumidor e pela empresa.

Deste modo, sao essas relacdes que este estudo pretende aferir. Ou seja, 0
objectivo deste estudo é identificar de que forma, a comunicacgao realizada sob
influéncia das plataformas digitais de Social Media (em especial o Facebook),
tem impacto nas dimensbes do brand equity, e consequentemente, na
construcdo do brand equity percepcionado, essencialmente, pelo consumidor e

pela empresa.

4. Estratégia metodoldgica e sua operacionalizacao

A estratégia metodologica mostra-se extremamente importante na medida em
gue agrupa todos os elementos condutores para a delimitacdo das hipoteses e

a posterior criacdo de um modelo adequado para teste das mesmas. Assim,
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segundo Carmo e Ferreira (1998:25) a estratégia metodoldgica engloba todos
0os elementos estruturantes e de limitacdo de um caminho, que permitem a
posterior concepgdo de um projecto, capaz de reunir toda a informagao para
afericao das hipéteses pré-definidas.

De acordo com Maylor e Blackmon (2005), existem dois tipos de abordagem ao
trabalho de pesquisa: 1. a cientifica, caracterizado pelo factor objectivo e que
procura padrdes; e 2. a etnografica, essencialmente subjectiva e focada a nivel

individual, procurando analisar sobretudo as praticas.

Ao mesmo tempo, de acordo com Dias (1999: 101) a metodologia “deve
procurar a solugdo adequada para a analise do problema em questéo (...) o
que implica que se ajuste aos conteudos e aos objectivos propostos”. Deste
modo, a recolha de informacdo deve ser encarada como um processo
organizado, realizado junto de varias fontes com o objectivo de passar a um
nivel de conhecimento ou representacdo de uma determinada situacédo (Ketele
e Roegiers, 1993).

Deste modo, a presente investigacao incidir4 sobre o estudo de caso da marca
Dolce Vita, tendo como objectivo aferir a relagdo existente entre a comunicacao
efectuada sob influéncia das plataformas digitais de Social Media (em especial
o Facebook), as dimensodes do valor da marca; o valor da marca; o consumidor

€ a empresa.

Devido ao facto de se tratar de um tema relativamente recente, a literatura
realizada ao longo deste estudo serviu, ndo so para levantar as hipoteses a
aplicar nos questionarios, mas também para construir uma percepcao geral
sobre o tema das comunicac¢fes digitais como elementos influenciadores na
construcdo do valor da marca e de que forma este conceito € percepcionado

pelo consumidor e pela empresa.

4.1 Dados Secundarios

Os dados secundarios utilizados para enriquecer este estudo de caso serédo a

analise documental da marca e a entrevista de base exploratéria.
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Andalise Documental

Para Deshaies (1992) a andlise documental baseia-se na observacdo de
relatorios, analise de conteudos, website e também, pela observacdo de

cartografia dos fenémenos.

Por sua vez, Hébert et al (1990), realcam a importancia da analise documental
na aquisicdo de conhecimentos, para posterior aplicacdo dos varios modelos

teoricos.

BN

Para que possamos ir de encontro a problematica em estudo, bem como,
conhecer a marca e todos os seus envolventes, a analise documental em foco
visara a recolha e analise do contetdo do website e do perfil de Facebook da

marca Dolce Vita. Mas também, a recolha e analise de documentos da marca.
Deste modo, os documentos/relatérios a analisar serdo:

e Relatério de contas Chamartin — 2009;

e Relatorio de contas Chamartin — 2010;

e Estratégia de Marketing Digital 2010/ 2011;
e Manual de Identidade da marca Dolce Vita;
e Dolce Vita Style Guide 2011;

e Site Institucional da marca Dolce Vita - http://www.dolcevita.pt;

e Facebook Oficial Dolce Vita -

https://www.facebook.com/DolcevitaShoppingCenters?fref=ts;

A recolha deste periodo temporal deve-se ao facto da marca Dolce Vita apenas
ter podido facultar estes dados. Mas também, por serem 0s mais recentes,

permitindo desta forma a realizacdo de uma andlise factual dos mesmos.

Torna-se importante realcar que todos o0s documentos utilizados sé&o
desenvolvidos pela propria marca, conferindo assim, veracidade e credibilidade
para o estudo. O que corrobora a sustentacéo de Deshaies (1992: 315) quando
destaca a importancia da fiabilidade dos documentos recolhidos e analisados,

para a posterior validacdo dos mesmos.
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Entrevista

Ketele & Roegiers (1993:22) caracterizam uma entrevista como um método de
recolha de informacdo através de conversas orais, que podem ser individuais
ou de grupo, sendo que, o0s participantes deverdo ser seleccionados
cuidadosamente. Ao mesmo tempo, destacam que o objectivo da realizacao da
entrevista é “obter informacédo sobre factos ou representacdes, cujo grau de
pertinéncia, validade e fiabilidade € analisado na perspectiva dos objectivos da

recolha de informagdes”.

De acordo com Freixo (2010: 192), as entrevistas podem ser “estruturadas”
quando as questdes se encontram previamente formulados pelo entrevistador;
ou entdo, “nao-estruturadas”, quando existe a auséncia de um guido com

guestdes direccionadas ao entrevistado.

Tendo em conta o presente estudo e 0s objectivos propostos para 0 mesmo,

sera realizada uma entrevista estruturada a Responsavel de Marketing da
marca Chamartin Imobiliaria - Dolce Vita, a Dra. Diana Pinheiro.

Esta entrevista de base exploratéria terd& como objectivo limar arestas
resultantes da analise documental e aprofundar o conhecimento sobre a marca
Dolce Vita.

4.2 . Dados Primarios

O método de afericdo de dados primarios utilizados nesta dissertacdo sera o

inquérito por questionario.

Inquérito por Questionario

De acordo com Quivy & Campenhoudt (2005: 45) O questionario pode ser
encarado como um instrumento cientifico de observacdo, que engloba um
conjunto de questBes escritas dirigidas a uma amostra de individuos, com o
intuito de aferir determinadas opinides, valores, comportamentos e outras

informacdes factuais sobre os mesmos.

Ao mesmo tempo, pode ser encarado como um importante instrumento

cientifico para “medir variaveis diferentes” (Shaughnessy et al, 2012: 173) e
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para “verificagcdo das hipoteses previamente formuladas” (Baranano, 2004:
96).

Na verdade, a construcdo de um questionario valido poderd se mostrar
complexa, uma vez que abrande uma série de variaveis (Ghiglione e Matalon,
2001).

Moreira (2009:124) realca que na elaboracdo dos questionarios, o investigador
podera optar pelo uso de “itens de resposta aberta ou fechada”, consoante as
opcOes tedricas assumidas. Ao mesmo tempo, acrescenta que 0s questionarios
de resposta fechada possibilitam uma “maior facilidade do tratamento de dados
e clareza de informagao”. Em contrapartida, menciona que os questionarios de
resposta aberta poderdo promover outras informagcdes, mas que por sua vez
requerem da parte do investigador uma maior interpretacédo e confrontacdo das

respostas dos diferentes individuos.

Deste modo, o questionario aplicado com base na marca Dolce Vita visa aferir
as variaveis da dimenséo da marca, possibilitando assim a posterior verificacdo

das hipéteses formuladas.

Na sua construcdo foram utilizadas maioritariamente perguntas de resposta
fechada para uma maior clareza e facilidade no tratamento de dados, e

apenas 1 pergunta de resposta aberta.

Relativamente as escalas, na elaboracédo das respostas foi utilizada dois tipos

de escalas: a nominal e a ordinal.

Tendo em conta o destaque da comunicacéao digital e das suas plataformas
para o presente estudo, optou-se pela utilizagdo de um questionario on-line
através do servidor eSurveyspro. O questionario foi disponibilizado diariamente,
durante trés semanas (de 3 de Abril a 24 de Abril de 2012), através de uma
aplicacéo inserida directamente na pagina oficial de Facebook da marca Dolce
Vita. Torna-se importante realcar que este facto vem permitir a andlise da
percepcdo dos consumidores da marca sobre as varidveis em estudo de uma

forma mais consistente e directa.
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Ao mesmo tempo torna-se importante acrescentar que o questionario utilizado
teve como base o apuramento dos dados secundarios ja mencionados
anteriormente, bem como o0 seu cruzamento com a problematica de estudo e o

modelo conceptual de Yoo et al (2000: 296).

Deste modo, as perguntas n°® 1, 2 e 3 sdo direccionadas para a caracterizagao
do perfil da amostra, pelo que, poderemos assim aferir o perfil do consumidor
Dolce Vita.

Posteriormente, as restantes perguntas do questionario assentam em cinco
variaveis de analise: lealdade; notoriedade; qualidade percebida; associacdes

da marca; e por ultimo, outros activos da marca.

Deste modo as restantes perguntas estdo divididas da seguinte forma, para

afericdo destas variaveis:

Quadro n° 14 — Variaveis de analise do questionéario

Pergunta Variavel
Perguntas n°® 4; 10.1; 16.3; 16.4; 16.9; | Notoriedade
16.10; 16.11;
Pergunta n° 6 ; 10.2; 10.3; 14; 14.1;15; e | Qualidade Percebida
15.1; 16.1; 16.2; 16.6; 16.7;16.8; 16.12;

Perguntas n°® 9; 5; 17 Associagfes a marca
Perguntas n°°7; 8; 11; 13 e 16.5; Lealdade a marca
Pergunta n® 10.4; 10.5e 12 Outros activos da marca

Fonte: Elaboracgéo prépria

4.3 Amostra e horizonte temporal de investigagéo

O investigador deve utilizar uma amostra adequada face aos dados em estudo
e a aplicacdo de um questionario. Este facto € corroborado por Moreira (2009:
404-405) ao afirmar que “a amostra utilizada para recolher dados para analise
factorial deve ser suficientemente representativa da populagdo com a qual se

pensa vir a utilizar o questionario”. O mesmo autor sugere ainda que, a partida,
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guanto maior for a dimensdo da amostra menor sera a dispersdo dos valores
obtidos.

De acordo com o estudo em questao foi escolhio 0 método de amostragem nao
probabilistica acidental. Para Freixo (2009: 185) esta amostra é “constituida por
sujeitos ou elementos que sdo facilmente acessiveis e presentes num preciso
momento”.

Tendo em conta a problematica e as hipdteses para o estudo de caso, a
amostra baseou-se no universo de fas da pagina oficial de Facebook da marca
Dolce Vita. A data da realizacdo dos questionarios o universo em anélise
representava 107086 fas, tendo sido averiguado pela disponibilizacdo de um
questionario durante trés semanas (de 3 de Abril a 24 de Abril de 2012) na
pagina oficial de Facebook.

O total da amostra apurada foi de 317 individuos.

Quadro n° 15 - Representacao da amostra

N n N n N n N n N n
10 10 100 20 280 162 a00 260 2800 338
[ 15 14 110 g6 290 165 330 265 3000 341
20 19 120 92 300 169 200 269 3500 346
25 24 130 97 320 175 950 274 4000 351
30 28 140 103 340 181 1000 278 43500 354
[ 35 32 130 108 360 136 1100 285 2000 387
40 36 160 113 380 191 1200 prach G000 361
45 40 170 118 400 196 1300 297 7000 364
30 44 180 123 420 201 1400 a0z 8000 367
[ 55 48 130 127 440 205 1500 208 9000 368
&0 22 200 132 480 210 1600 310 10000 370
65 26 210 136 450 214 1700 313 15000 75
70 29 220 140 a00 7 1500 7 20000 T
[ 75 63 230 144 550 228 1500 320 30000 T8
80 66 240 145 GO0 234 2000 322 40000 380
85 70 250 132 G350 242 2200 327 30000 381
a0 73 260 155 700 248 2400 331 75000 382
ES il 270 1529 750 254 2600 335 100000 354

Fonte: Huot (2009: 38)

De acordo com o quadro n° 16, Huot (2009:38) sugere um minimo de 384
respostas para um universo superior a 100.000. Contudo, é possivel observar
gue quanto maior € universo em estudo, menor é 0 aumento entre niamero de
individuos sugeridos para amostra. Assim tendo em conta que 317 ainda € um
namero elevado e que o estudo foi realizado directamente aos fas e seguidores
da marca, durante um horizonte temporal alargado, considera-se uma amostra

relevante para o estudo.
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5. Limitacfes ao Estudo

Em primeiro lugar, € importante realgcar que o estudo dos meios de
comunicacao digitais, como fontes geradoras de valor para as dimensdes da
marca, ainda é algo muito recente.

Deste modo, ainda nao existem muitos autores que se debrucem
detalhadamente sobre esta problematica. Pelo que, foi importante a realizacéo
de um estudo que abrangesse varios conceitos englobadores do mesmo, e que
estao intrinsecamente ligados para a construcao do valor da marca.

Como por exemplo, a importancia da construgdo e do desenvolvimento de
relacdes entre o consumidor, a marca e 0s varios publicos; ou por exemplo, a
criacao de valor agregado através da experimentacao e do acto de partilha por
parte dos consumidores 2.0, como uma forma de criacdo de notoriedade para a

marca (McKinsey & Company, 2009 e Kapferer, 2004).

Existem varios factores/métricas que poderdo ser importantes para a
guantificacdo e afericdo de alguns dados importantes para a marca nos Social
Media, como, por exemplo, a taxa de conversdo através do numero de
comentarios (Kaushik, 2011).

Contudo, na presente investigacdo optou-se apenas pela abordagem sintética
de algumas métricas digitais (Zeferino, 2013), de forma a ndo se criar

disperséo no estudo.

6. Hipodteses em Investigacéao

De acordo com Quivy e Campenhoudt (2005:46), “as hipéteses de trabalho
constituem o0s eixos centrais de uma investigacao” podendo ser encarados

como proposi¢cdes que respondem a questéao inicial.

Por sua vez, Deshaies (1992:271), realca a importancia das hipoteses para:
garantir uma orientacdo face a pesquisa; propor uma tentativa de explicacao
entre as variaveis e os conceitos; fornecer um plano e indicagbes precisas de
acordo com a forma de conducdo do estudo exploratério; e por ultimo, para
possibilitar a sua verificacdo sistematica e satisfazer as necessidades da
ciéncia.
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Deste modo, apdés o estudo da problematica foram definidas as seguintes

hipoteses:

H1- A comunicacao digital da marca Dolce Vita, através dos Social Media, influi
na qualidade percebida, lealdade, associacdo, notoriedade da marca e outros

activos da marca;

H2- A qualidade, lealdade, associacao, notoriedade percebida pelo consumidor
e outros activos da marca tém impacte na construgéo do valor da marca Dolce
Vita.
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Capitulo V - Estudo de caso: A marca Dolce Vita

1. Analise dos resultados obtidos pela anélise do contetdo

A marca Dolce Vita

7

A marca Dolce Vita € encarada como uma marca umbrela da Chamartin
Imobiliaria, que agrega todos 0s projectos relativos aos centros comerciais,
tanto em fase de promocao como de gestdo, podendo ser encarada como a

propria area de negocio.

De acordo com o Dolce Vita Styleguide (2011), a marca Dolce Vita pode ser
considerada um mundo, uma receita que mistura gente, ambiente, energia,
paixao, inspiracdo e mudanca. E é através da troca de experiéncias com 0s
seus consumidores, comunidade e restantes stakeholders, que a marca se
pretende destacar no mercado. Ao mesmo tempo, cada um dos seus cinco
valores corresponde a uma das cores presentes no seu logétipo: paixdo, o
vermelho; exceléncia, azul; comunidade, amarelo; solucdes, roxo; e por fim,
sustentabilidade, o verde. Deste modo, é através desta metafora conceptual e

visual que estéo presentes os principais fundamentos da marca.

Caracterizacdo da marca numa matriz de valores 3.0

De acordo com Kaotler et al (2011: 35-54), na era do Marketing 3.0 a marca para
além do forte lado colaborativo e cultural, passa também a desempenhar e a
ser encarada pelo consumidor, como uma forte componente espiritual, com

base em valores.

Deste modo, a marca passa a ter uma “mente, coragao e espirito”. De acordo
com o autor, embora seja essencial a percepcdo da satisfacdo e o
desempenho que os consumidores esperam de determinado produto ou marca,
torna-se primordial que uma dada marca seja percepcionada, como sendo
capaz de praticar a compaixao e de concretizar as aspiragdes emocionais
refletidos na misséo, visdo e valores. Tendo em conta a andlise efectuada, é
possivel observar que a marca Dolce Vita enquadra-se perfeitamente nesta

teoria.
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Quadro n° 16 — A marca Dolce Vita numa matriz de valores 3.0

Mente Coracgao Espirito
Misséo: Centros Produtos de elevada A marca pretende ser reconhecida
Cultivar o comerciais que gualidade direccionados através dos seus produtos, como
primado da vao de encontro para a inovacao e um pélo dinamizador voltado para
competéncia, ao segmento-alvo. sustentabilidade. a familias (o seu principal

segundo padrfes
elevados de
responsabilidade
ética, ambiental e
social,
maximizando
valor para os
seus stakeholders

segmento-alvo) e para o lazer,
com uma forte componente de
sustentabilidade e
responsabilidade social. Pretende
ainda afirmar-se no segmento de
moda e o principal veiculo sera a
estratégia com foco nos Social
Media.

Visao
Ser um player
internacional de
referéncia em
projectos
sustentaveis e de

exceléncia.

Para a Dolce Vita
a criacao de valor
econémico
sustentavel passa
por apoiar a
comunidade e as
organizagdes
locais, a0 mesmo
tempo,que
alcanga um
crescimento

rentavel.

Prémios ganhos:
Melhor Empreendimento
do Ano 2011 (Dolce Vita
Tejo) pelos Oscares do

Imobiliario;
4° Melhor relatério de
sustentabilidade do
mundo em 2008 pela
CRRA;
1° Prémio de Marketing —
Categoria de Centros
Comerciais, pelos
prémios Marketeer
(2011).

Valores Sustentaveis;
Relatorio de Sustentabilidade
(2010) publico.
CertificagBes ambientais e de

gestao.

Valores
Paixao;
Exceléncia;

Comunidade;

Solugdes;

Sustentabilidade.

A for¢a da marca
reside nos
colaboradores e
nos seus
consumidores,
reflectida nos
seus produtos
(centros
comerciais).

Projecto Biodiversidade
nos Dolce Vita,;
Projecto Aldeia Criancas
SOS;

Projecto Orquesta Dolce
Vita.

Fazer o mais correcto de acordo
com padrdes socialmente
responsaveis e de
sustentabilidade ambiental através

da metodologia “six-sigma”.

Fonte: Elaboragéo Prépria

84



Os “Trés I” da marca Dolce Vita

Segundo Kaotler et al (2011) este modelo pode ser muito importante no contexto
dos Social Media. Deste modo, deve existir uma harmonia entre o

posicionamento, a diferenciacdo e a marca.

Figuran® 19 — Os “Trés I” da marca Dolce Vita

Integridade da marca

Posicionamento Diferenciagao
“A melhor marca ao nivel da Forte orientacdo para a
prestacao de servigos ao Sustentabilidade e
convidado e criagao de valor Responsabilidade
junto do mesmo” Social
1 A tL
% Trés |
96. C;b
% &
% <&
% &
2, &
. S
>
? Marca &
Dolce Vita

Fonte: Elaborag&o Prépria

7

Deste modo a identidade da marca é classificada com base na experiéncia
acumulada na comunidade, sendo que uma ma experiéncia podera deteriorar a

integridade da marca Dolce Vita.

Este € um dos principais motivos que leva a marca a apostar na monitorizacao
constante, tanto do ponto de vista de activacdo, como no acompanhamento da
pagina a questdes colocadas, necessidades expostas do consumidor e outros
factores importantes que possam colocar em risco a imagem da marca

percepcionada pelo consumidor e restante mercado.
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Marketing Mix da Marca Dolce Vita

Produto

Os 13 centros comercias jA em operacionalizacdo, assim como o Dolce Vita
Braga em fase de construcdo e comercializagcdo, sao considerados marcas

produto.

Preco

O preco dos estabelecimentos comerciais existentes nos centros comerciais
sdo calculados com base no M?; na localizac&o da loja no centro comercial; na
negociacdo estabelecida; na possibilidade de se tratar de uma marca ancora,
ou seja, se por si sO, € uma loja que vai captar pessoas; e por ultimo, se é uma

marca menos conhecida.

N&o foram disponibilizados valores concretos de transacc¢des pela empresa.

Distribuicao

Tendo em conta o0 servico em causa, a distribuicdo neste caso, remete-se
apenas para uma Optica de localizacdo dos centros comerciais. Deste modo,
podemos caracteriza-la como uma rede de centros comerciais, com primazia
na regido Norte e Centro de Portugal continental. Ndo descorando, contudo, a
regido Sul e a Regido Autbnoma da Madeira. Em Espanha podemos encontrar

3 centros comerciais.

Comunicacéao Digital

De acordo com a estratégia de marketing digital realizada para 2011/2012 a
marca Dolce Vita baseia a sua comunicacdo em duas vertentes: interna e

externa.

Contudo, tendo em conta o objectivo deste estudo vamos abordar apenas a

comunicacdo externa.
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Deste modo, ao nivel da comunicacéo digital o marca Dolce Vita dirige a sua

comunicacdo com foco nos seguintes publicos:

Publico Geral (B2C — Business to Consumer);
Comunicacao com os diferentes meios de Comunicacéo Social,
Comunicagédo com entidades de caracter Sociocultural e Comunicagéo

de Sustentabilidade;

Comunicacdo da marca com Operadores, Expositores e outros clientes
retail B2B;

Comunicacéo com (Potenciais) Investidores, Parceiros e Clientes.

Tendo em conta o presente estudo de caso, vamos nos direccionar apenas

para o publico geral B2B. Neste ambito, a comunicacédo da marca é realizada

com base:

Ferramentas de comunicacgdao, tais como, envio de newsletter ao publico;
e-mailing de campanhas; envio da revista Closet.
Ferramentas de intelligence/ apoio a deciséo;

Site e Redes Socais (Facebook e criagcdo de um canal no Youtube).

A aposta num perfil de Facebook da marca é oriunda desde 2010 e permite a

marca o contacto directo com os fas dos centros comerciais

Em relacdo a comunicacdo, a marca opta pela divulgacdo junto do seu perfil,

das agendas das varias actividades existentes nos centros comerciais, mas

também pela criagcdo de passatempos e accBes promocionais e de forma a

aprofundar a ligagdo emocional com os seus fas.

Transversalmente, apostaram também em accdes criadas especificamente

para a captacdo de novos fas e que estdo integradas nos varios meios de

comunicacao above e bellow the line utilizados.
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2. Analise dos resultados obtidos pela andlise do questionario

A amostra desta investigacdo foi de 317 consumidores da marca Dolce Vita
gue responderam ao questionario disponibilizado na péagina oficial de

Facebook, durante o periodo temporal proposto.

2.1 Resultados dos dados de caracterizacéo

Grafico n° 1 — Género

® Masculino

® Feminino

Fonte: Elaboracédo prépria

Dos 317 inquiridos, podemos concluir que a grande fatia da amostra corresponde ao
sexo feminino, com 72% (227 inquiridos) e que somente 28% (90 inquiridos)

pertencem ao sexo masculino.

Gréafico n° 2 — Idade
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Qr

m<18
m 18-25
m26-35
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Fonte: Elaboragéo propria
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No que diz respeito a idade, € possivel verificar através do grafico acima
exposto (grafico n°2), o predominio dos inquiridos com idade compreendida
entre os 18 e os 25 anos, com 42% das respostas, seguido de 34% dos

inquiridos, cuja idade se situa entre os 26 e 35 anos.

Assim, € possivel concluir que os consumidores da marca Dolce Vita que
utiizam as redes sociais, regra geral, pertencem a uma faixa etéria
relativamente jovem, centrando-se essencialmente nos dois primeiros grupos
mencionados anteriormente. Em contrapartida, somente 1% tem idade igual ou
superior a 56 anos, verificando-se também, uma crescente diminuicdo da
percentagem de inquiridos a medida que a faixa etaria aumenta, excepto

agueles com idade inferior a 18 anos (8% dos inquiridos).

Grafico n° 3 — Habilitacdes literarias

0% 3%

® Ensino Primario

38% . L.
m Ensino Basico

Ensino Secundario

® Ensino Superior

Fonte: Elaboracéo propria
Relativamente a questdo habilitacdes literarias, maioritariamente, 59% dos
inquiridos possui algum grau académico ao nivel do ensino superior, seguido
de 38% e 3% com o ensino secundario e 0 ensino basico, respectivamente. No

mesmo ambito, nenhum dos inquiridos tinha apenas o ensino primario.

Deste modo, de acordo com o gréfico anteriormente referido, € possivel afirmar
que quanto maior forem as habilitacdes literarias, maior € a percentagem de
consumidores da marca Dolce Vita que utilizam suas as redes sociais neste

caso de estudo, o Facebook.
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2.2 Resultados globais das perguntas do questionario

Gréafico n°4

Pergunta n®4 - Qual a sua primeira escolha em Centros Comerciais?
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Fonte: Elaboracgéo propria

De acordo com o Grafico 4, é possivel observar que, esmagadoramente, a

primeira escolha a nivel de Centros Comerciais, € o Dolce Vita, com 215

respostas. Por sua vez, torna-se interessante analisar que existiu um ndmero

relativamente consideravel de centros comercias enumerados pelos individuos

e distribuidos de norte a sul do pais, incluindo a Regido Autonoma da Madeira.

Esta grande discrepancia vem reforcar a notoriedade da marca, posicionando-a

como uma marca Top of Mind, para os fas da pagina de Facebook e dos seus

clientes.
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Graficon®5

Pergunta n®5 — Das imagens apresentadas, qual delas representa o actual
logotipo dos Centros Comerciais Dolce Vita

1% 1%

E|magem 1
m|magem 2

Imagem 3

Fonte: Elaboracéo propria

No que concerne a pergunta Das imagens apresentadas, qual delas representa
o actual logétipo dos Centros Comerciais Dolce Vita, o grau de associacdo foi

muito elevado quanto a identificacdo do logoétipo correcto, por parte dos

inquiridos, apds a visualizacéo de trés imagens.

Deste modo, 98% (310 inquiridos) respondeu correctamente, ao afirmar que a
imagem 2 correspondia ao logotipo actual dos Centros Comerciais Dolce Vita.
Inversamente, apenas 1% em ambos os casos, indicou a imagem 1 e a

imagem 3 como os logotipos da marca em questao.

Graficon®° 6

Pergunta n°6 — Qual o seu grau de satisfacédo face aos Centros Comerciais
Dolce Vita
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Fonte: Elaboracéo propria

No que diz respeito a pergunta Qual o seu grau de satisfagédo face aos Centros
Comerciais Dolce Vita, 172 pessoas afirmaram decisivamente estarem
satisfeitas com a marca Dolce Vita o que vem demonstrar a qualidade

percebida quanto a marca Dolce Vita. Logo em seguida, 97 pessoas afirmaram
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estarem muito satisfeitas e somente 33, 10 e 5 pessoas respectivamente,
assinalaram como resposta “‘nem satisfeito, nem insatisfeito”, “muito
insatisfeito” e por fim, “insatisfeito”.

Graficon®7

Pergunta n® 7 — Recomendaria o Centro Comercial Dolce Vita a terceiros

Certo 98
g  Muito Provavel 123
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Fonte: Elaboragéo propria

A sétima questdo, recomendaria o Centro Comercial Dolce Vita a terceiros,
esta intimamente ligada a pergunta para aferir o grau de satisfagdo da marca
(gréfico n° 6). Pelo que, os dados revelados nédo sao surpreendentes, visto que
a grande maioria dos inquiridos afirmou estarem satisfeitos ou muito satisfeitos

com a marca.

Logo, ja seria de esperar que sendo a qualidade percebida elevada e
comprovada através da satisfagdo dos individuos, que a recomendagdo
também esteja presente, reflectida por sua vez, na lealdade dos individuos.
Este facto é corroborado por 123 dos inquiridos recomendarem “muito
provavelmente” os Centros Comerciais Dolce Vita a terceiros, seguidos de 98 e
76 pessoas que recomendam certamente ou provavelmente a marca,

respectivamente.
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Graficon®° 8

Pergunta n°® 8 - Com que assiduidade costuma frequentar os Centros

Comerciais Dolce Vita?
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Fonte: Elaboragéo propria

De acordo com o gréfico mencionado anteriormente (grafico n° 8), que remete
para a pergunta com que assiduidades costuma frequentar os Centros
Comerciais Dolce Vita, 119 pessoas afirmaram que costumam frequentar “as
vezes”. Seguidos com uma diferenca minima de apenas 6 pessoas (taxa de
resposta de 113 pessoas), que garantiram frequentar “muitas vezes”. Este facto
vem corroborar a lealdade face aos centros comerciais e consequentemente a

marca.
Graficon®9

Pergunta n® 9 — Das palavras/expressfes apresentadas assinale todas as

gue na sua opiniao melhor se identificam com os Dolce Vita
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Fonte: Elaboragéo propria
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Relativamente a pergunta das palavras/expressdes apresentadas assinale
todas as que na sua opinido melhor se identificam com os Dolce Vita, 13,62%
dos inquiridos ressaltaram a orientacdo para a familia; 13,05% a “inovagao”;
10,36% a “disponibilidade” e por dultimo, destacaram também a

“sustentabilidade” com 9,79% das respostas.

Tendo em conta que esta pergunta tinha como objectivo principal apurar as
associacbes e percepcbes estabelecidas, por parte dos consumidores, em
relacdo aos valores estabelecidos pela marca, € possivel constatar que
somente a “sustentabilidade” foi identificada. Pelo que, os restantes valores
nomeadamente, a “paixdo”, “exceléncia’, “solu¢cdes” e “comunidade” obteram
somente 4,16%; 8,08%; 8,89%; 8,56%, respectivamente.

Todavia, torna-se importante realcar a importancia das respostas dadas no que

concerne ao cruzamento e a identificacdo de algumas percepcdes e

associacoes tidas por parte dos inquiridos.

Assim, no que concerne a expressao “orientada para a familia” é possivel
verificar que os inquiridos identificaram correctamente, ainda que nao

directamente, o principal target-alvo dos Dolce Vitas, as familias.

Ao mesmo tempo, a “inovagdo” esta intrinsecamente ligada aos valores
ambicionados pela marca, a “paixao” e a “exceléncia’. Assim, entre outros
elementos, na propria designacdo de “paixdo” a marca realgca a “paixao por

inovar e fazer melhor” (Chamartin Imobiliaria, 2011:13).

Relativamente, ao valor “exceléncia” a marca adianta que “inovamos
constantemente e antecipamos os desejos dos nossos clientes e operadores”
(Chamartin Imobiliaria, 2011: 15).

Por ultimo, a “disponibilidade” vem confirmar a presenga constante da marca
nas plataformas digitais e a consequente criacdo de proximidade com o
consumidor através da resposta imediata e personalizada da marca,

possibilitada através do uso destes meios.
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Grafico n° 10

Pergunta n® 10.1 — Sabia que ao longo dos ultimos anos os Dolce Vita tém

vindo areceber varios prémios em varias categorias?

uSim

mNao

Fonte: Elaboracgéo propria
De acordo com a pergunta Sabia que os Dolce Vita tém vindo a receber varios
prémios em varias categorias, 58% dos inquiridos desconhecem esta pratica e
apenas 42% responderam afirmativamente quanto a esta questao.
Graficon° 11

Pergunta n® 10.2 — Confia nesta marca?
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Fonte: Elaboragéo propria

Relativamente a questdo, confia nesta marca, 98% dos inquiridos, logo, a
grande maioria da amostra ndo apresenta qualquer duvida ao afirmarem
positivamente que confiam na marca. Pelo que, somente 2% da amostra

responderam negativamente quanto a questao colocada.
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Grafico n° 12

Pergunta n°® 10.3 — Esta marca apresenta um bom desempenho?
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Fonte: Elaboragéo propria

Quanto a questdo, esta marca apresenta um bom desempenho, 95% da
amostra afirmaram “sim”, ao contrario de 5% dos inquiridos que quando
questionados responderam “nao”, possibilitando assim a afericdo da qualidade

percebida por parte dos inquiridos.

Tendo em conta os dados apurados relativamente ao grafico n° 10, é possivel
concluir que apesar de 58% dos inquiridos ndo terem conhecimento quanto aos
prémios atribuidos, esse facto ndo apresenta qualquer influéncia na sua
tomada de decisdo, quando questionados quanto ao desempenho da marca e
0 seu grau de confiangca na mesma.

Ao mesmo tempo, os dados obtidos através do grafico aqui analisado (n° 12)
em conjunto com o gréfico n°® 11 vém reforcar que apesar de na pergunta n° 9,
o valor “exceléncia’ nao ter sido um dos quatro mais mencionados, esse facto
nao invalida a associacdo do mesmo por parte dos inquiridos, uma vez que
este esta ligado tanto a confianga como ao desempenho percebido por parte

dos inquiridos.
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Grafico n° 13

Pergunta n® 10.4 — Os centros comerciais Dolce Vita tém as suas marcas

preferidas?
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Fonte: Elaboragéo propria

Na questdo, os centros comerciais Dolce Vita tém as suas marcas preferidas,
83% dos inquiridos responderam afirmativamente, sendo que 17% dos

mesmaos contrapuseram quanto a questéo em causa.

Graficon® 14

Pergunta n® 10.5 — Conhece o cartdo Dolce Card, "o0" gift card dos Dolce
Vita?
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= Nao

Fonte: Elaboracéo prépria

Quanto a questdo, conhece o cartdo Dolce Card, "o" gift card dos Dolce Vita,
56% dos inquiridos alegaram desconhecer a existéncia do cartdo Dolce Card e

somente 44% dos mesmos garantiram ter conhecimento do mesmao.
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Grafico n° 15

Perguntan® 11 — Com que frequéncia costuma visitar o Site oficial da

marca Dolce Vita?

Sempre
Muitas vezes

. As vezes
- Raramente
o
o Nunca
T}
0 20 40 60 80 100 120
N° Pessoas

Fonte: Elaboragéo propria

Relativamente a questao, com que frequéncia costuma visitar o Site oficial da
marca Dolce Vita, 99 pessoas afirmaram visitar o Site “as vezes”, seguido de
93, 73, 41 e por fim 11 pessoas que adiantam frequenta-lo “raramente”,
‘nunca”, “muitas vezes” e “sempre”, respectivamente. Este facto vem
possibilitar a identificacdo da lealdade dos inquiridos na consulta da marca

através do site.

Grafico n° 16

Pergunta n® 12 — Das seguintes afirmacdes assinale a afirmag¢éo mais

importante. Visito o Site dos Dolce Vita para consultar:

1%

m Cinemas

m Actividades e
Promocdes

o

Directdrios de Lojas

Fonte: Elaboragéo propria

Na pergunta acima colocada (grafico n°® 16), 48% dos inquiridos asseguraram
visitar o Site do Dolce Vita para consultar as “actividades e promocgdes’;

seguidos de 31% que tém como intuito os “directorios de lojas”; 20% os
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‘cinemas” e por ultimo, apenas 1% dos mesmos usam-no para consultar as

politicas de sustentabilidade.

Grafico n° 17

Pergunta n® 13 — Com que frequéncia costuma visitar o Facebook oficial

da marca Dolce Vita?
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Fonte: Elaboragéo propria

Perante a questdo com que frequéncia costuma visitar o Facebook oficial da
marca Dolce Vita, 107 pessoas, logo a grande maioria, reiteraram visita-lo “as
vezes”, seguidos de 75, 48, 67 e por ultimo, 20 pessoas que afirmam

” o« ” o«

frequenta-lo “nunca”, “raramente”, “muitas vezes” e “sempre”.

Comparativamente com os resultados apurados do grafico n°® 15 € possivel
concluir que existe um maior nimero de pessoas que costuma visitar o

Facebook da marca Dolce Vita, em detrimento do Site Oficial.

Ao mesmo tempo, a par do que aconteceu no grafico n°15 esta pergunta vem

também comprovar a lealdade a marca através desta plataforma de Social

Media.
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Grafico n° 18

Pergunta n® 14 — Qual a principal razdo para acompanhar a marca atraves

das redes sociais do Dolce Vita?
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Fonte: Elaboragédo propria

Tendo em consideracdo a pergunta qual a principal razdo para acompanhar a
marca através das redes sociais do Dolce Vita, € possivel observar a
concentracdo maioritaria das respostas, por parte dos inquiridos, em torno de

duas grandes respostas.

Por esta ordem, em primeiro lugar surge a resposta “acompanho por causa das
actividades, concursos e ofertas” com 42%, logo seguida de “acompanho

porque sou consumidor da mesma” com 40% das respostas.

Este facto revela a percepcdo e a importancia percebida por parte dos
mesmos, relativamente a comunicacéo efectuada por via digital, assim como, a

lealdade e a importancia que a marca ocupa na mente no consumidor.

Torna-se importante destacar que 4% dos inquiridos mencionou “outro”.
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Grafico n° 19

Pergunta n® 14.1 — Qual?
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Fonte: Elaboragéo propria

No seguimento da pergunta n® 14, 4 pessoas responderam que nao existe
nenhuma justificagcdo para o facto de acompanharem a marca, tendo sido as
outras justificacdbes o Facebook e a o facto de outro inquirido afirmar que
acompanha o Facebook “a espera que facam passatempos”. O que vem
mostrar também, a importancia da comunicacdo e da criacdo de actividades
que possibilitem o desenvolvimento das relacbes entre os fas e a marca,

reforcando consequentemente a sua percepgdo quanto a marca.

Gréafico n° 20

Pergunta n°® 15 - Qual a principal razdo para ndao acompanhar a marca

através das redes sociais do Dolce Vita?
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Fonte: Elaboragéo propria
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Quando os inquiridos foram questionados pela principal razdo porque nao
acompanhavam a marca nas redes sociais, é possivel constatar através do

grafico n°® 20, que este facto prende-se acima de tudo pelas questbes de

privacidade, privilegiadas por 30 inquiridos.
Grafico n° 21

Pergunta n® 15.1 - Ndo acompanho. Outro, qual?
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Fonte: Elaboragéo propria
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De acordo com o grafico n°® 21, a principal razdo para os inquiridos nao
acompanharem a marca prende-se essencialmente com a falta de tempo (4

pessoas) seguido de nenhuma justificacao apresentada (2 pessoas).
Gréfico n° 22

Pergunta n® 16.1 - Considero o Site e a pagina de Facebook muito

interessantes
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Fonte: Elaboragéo propria

No seguimento da afirmacéo, considero o Site e a pagina de Facebook muito
interessantes, maioritariamente, 42% dos inquiridos concorda com a afirmacao,
seguidos de 34% que estdo indecisos. Ao mesmo tempo, apenas 4% dos
inquiridos discorda totalmente desta afirmacdo. Deste modo, € possivel
averiguar a boa qualidade percebida em relacdo a estas plataformas de

comunicacao da marca.
Grafico n° 23

Pergunta n® 16.2 - Consulto com regularidade os conteudos produzidos

pela marca
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Fonte: Elaboracéo propria
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Relativamente a afirmacéo consulto com regularidade os conteudos produzidos
pela marca, 31% estdo indecisos, mas seguidos imediatamente de 30% dos
inquiridos que concordam o0 que demonstra que existe lealdade a marca

vinculada nas redes de Social Media.
Grafico n° 24

Pergunta n® 16.3 - Interajo e/ou dou feedback online das publicacdes

existentes da marca
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Fonte: Elaboracéo propria

De acordo com a afirmacéo Interajo e/ou dou feedback on-line das publicactes
existentes da marca, maioritariamente, 28% dos inquiridos concorda com a
mesma e apenas 8% concordam plenamente. Como ja foi anteriormente
analisado na revisdo da literatura, tanto a interacdo como a partilha de
publicagcbes e outros conteudos na era digital, podem ser considerados
indicadores da percepcdo da notoriedade e do reconhecimento atribuido a

marca.
Gréafico n° 25

Pergunta n® 16.4 - O acompanhamento que mantenho da marca Dolce Vita

nas redes sociais, fez com que partilhe informacgé&o online com outros

utilizadores
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Fonte: Elaboracéo propria
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Segundo a afirmacéo para aferir a relacdo entre 0 acompanhamento da marca
Dolce Vita nas redes sociais e a partilha de informacao on-line entre outros
utilizadores, apurou-se que, maioritariamente, 29% dos inquiridos concorda
com esta afirmacdo, sendo acrescido a este valor, 11% das pessoas que
concordam totalmente. Este facto, vem permitir a identificacdo directa da

notoriedade da marca através das redes sociais.
Gréafico n° 26

Pergunta n® 16.5 - Visito com regularidade o Facebook dos Centros
Comerciais Dolce Vita
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Fonte: Elaboracgéo propria

A afirmacdo visito com regularidade o Facebook dos Centros Comercias Dolce
Vita, possibilita a identificacdo de que a maioria dos inquiridos concorda com a
afirmacao (30% das respostas), seguidos de 23% que estdo indecisos. Esta
afirmacao vem reforcar a identificacdo da lealdade por parte dos seguidores a

marca, e consequentemente, aos conteudos produzidos no Facebook.
Gréfico n° 27

Pergunta n® 16.6 - Opinides emitidas com base em informacdes

publicadas nas redes sociais dos Dolce Vita
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Fonte: Elaboracao prépria
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No seguimento da afirmacéo Ja emiti opinides no meu ciclo de amigos, familia
ou ambiente de trabalho sobre a marca, as actividades, promocdes ou
concursos da mesma, com base em informagdes publicadas nas redes sociais
dos Dolce Vita, a maioria dos inquiridos respondeu que concorda (33% dos
inquiridos). Este facto traduz-se na boa qualidade percebida da marca e dos

conteudos gerados nos Social Media, por parte dos inquiridos.
Gréfico n° 28

Pergunta n° 16.7 - J& adquiri produtos/servicos com base na informacéao

publicada nas redes sociais da marca
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Fonte: Elaboracao prépria

De acordo com a afirmacdo ja adquiri produtos/servicos com base na
informacdo publicada nas redes sociais da marca, maioritariamente das
pessoas 27% corroboram este facto. Como foi anteriormente abordado na
revisdo da literatura, a aquisi¢cdo de produtos ou servicos s6 acontece porque o

consumidor consegue identificar a qualidade dos mesmos e da marca.
Gréfico n° 29

Pergunta n° 16.8 - Ja adquiri produtos/ servicos com base na informacéao

publicada por outros utilizadores nas redes sociais
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Fonte: Elaboracéo propria
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Através a afirmacdo ja adquiri produtos/servicos com base na informacéo
publicada por outros utilizadores nas redes sociais mencionada no grafico n°
28, podemos observar a crescente importancia e influéncia da opinido dos
pares e da comunidade envolvente, no desenvolvimento da qualidade
percebida. Este facto é corroborada pela concordancia de 25% dos inquiridos e

de 12% dos inquiridos concordarem totalmente.
Gréfico n° 30

Pergunta n° 16.9 - Conheco as promoc¢des das marcas existentes nos
Centros Comerciais Dolce Vita através das redes sociais
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Fonte: Elaboracgéo propria

A afirmagéo, conhego as promogOes das marcas existentes nos Centros
Comerciais Dolce Vita através das redes sociais, é corroborada pela
concordancia de 32% dos inquiridos 0 que nos permite apurar a notoriedade e

o reconhecimento da marca face as suas promog¢des nos Social Media.
Grafico n° 31

Pergunta n° 16.10 - Conheco as actividades e concursos realizados pelos

Dolce Vita através do Facebook
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Fonte: Elaboracao prépria
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De acordo com a afirmacdo Conheco as actividades e concursos realizados
pelos Dolce Vita através do Facebook, € possivel analisar que maioritariamente
40% dos inquiridos concorda com esta afirmagcdo. O que possibilita o

reconhecimento e a afericdo da notoriedade digital da marca.
Gréfico n° 32

Pergunta n° 16.11 - Conheco as actividades e concursos realizados pelos

Dolce Vita através do Site da marca
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Fonte: Elaboragéo propria

Relativamente a afirmacdo conheco as actividades e concursos realizados
pelos Dolce Vita através do Site da marca, 27 % dos inquiridos concorda, mas
seguida de 24% que estdo indecisos. Comparativamente com o grafico n®
16.10 é possivel observar que existe um maior reconhecimento dos conteudos

produzidos e realizados pela marca, na plataforma de Facebook.
Grafico n° 33

Pergunta n° 16.12 - Encaro mais positivamente uma marca com perfil nas

redes sociais
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Fonte: Elaboracéo propria
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A grande maioria dos inquiridos (36% ) concorda com a afirmac&o encaro mais
positivamente uma marca com perfil nas redes sociais , 0 que nos possibilita
identificar um aumento e desenvolvimento da qualidade percebida pelo
consumidor, através desta presenca on-line. Por sua vez, apenas 9% discorda

desta afirmacéo.
Grafico n° 34

Perguntan®17 - O que € a Closet?
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Fonte: Elaboragéo propria

Por ultimo, de acordo com a questao, o que € a Closet, a esmagadora maioria
dos inquiridos afirmou correctamente (90%), que se trata de uma revista de

moda e lifestyle dos Dolce Vita.

Através desta pergunta podemos analisar a correcta associacdo on-line, por

parte dos consumidores da marca Dolce Vita.

3. Reflexédo aos resultados dos dados do estudo e validacao das
hipoteses em investigacao

Os dados apurados pelo questionario permitem-nos validar as hipoteses

definidas anteriormente na estratégia metodologica. O objectivo deste estudo

empirico foi identificar de que forma, a comunicagdo realizada sob influéncia

das plataformas digitais de Social Media, tem impacte nas dimensdes do brand
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equity, e consequentemente, na construcdo do brand equity percepcionado,

essencialmente, pelo consumidor e pela empresa.

Para sua afericdo foi utilizado o modo conceptual de Yoo et al (2000: 296)
baseado por sua vez no modelo de Aaker (1991: 196) e nas cinco variaveis em
estudo: lealdade; notoriedade; qualidade percebida; associagcbes da marca e

outros activos importantes.

Qualidade Percebida

Através do estudo realizado € possivel observar que a qualidade percebida na
era digital pode ser comprovada pelo elevado grau de satisfacdo, de confianca
obtido. Ao mesmo tempo, foi possivel identificar que o0s consumidores
acompanham a marca nas redes sociais, essencialmente, por ja serem
consumidors da mesma e por causa das actividades alusivas concursos e
ofertas realizadas a nivel digital. Inclusivamente é possivel observar que os
consumidores da marca e representantes da amostra em causa, ja
estabeleceram relacdes e emitiram e partilharam conteddos com terceiros
sobre actividades ou, por exemplo, concursos publicados nos Social Media. O
gue € possivel considerar que acreditam na marca e apresentam uma forte
percepcao da qualidade da marca Dolce Vita, arriscando a sua reputacdo na

divulgacao de conteudos on-line.

Lealdade

Através do estudo realizado € possivel observar que na era digital, a lealdade a
uma marca é dificil de conseguir e esta relacionada a vérios factores. Deste
modo podemos observar que no caso da marca Dolce Vita esta variavel pode
ser verificada pela elevada taxa de recomendacdo; pela assiduidade na
frequéncia dos centros comerciais; e na afirmacédo de frequéncia regular, tanto
do site, como da sua pagina de Facebook e dos restantes conteudos
produzidos pela marca. O que nos confirma que a comunicagao digital tem

impacte na lealdade a marca
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Notoriedade

Quando questionados sobre a sua principal escolha em centros comercias, a
grande maioria escolheu sem qualquer davida os Centros Comerciais Dolce
Vita como sua primeira op¢ao. Este facto possibilita a caracterizacdo da marca
como uma marca top of mind para os consumidores. Para além disso, ficou
também comprovada a interaccdo e partilha de contetdos produzidos pelos
Dolce Vita, assim como 0 reconhecimento das promoc¢des, cOncursos e
actividades praticadas pela marca com base nas redes sociais. O que

representa uma elevada notoriedade da marca e dos seus produtos.

Associacbes a marca

Relativamente as associacfes, quanto aos valores principais da marca estes
ainda nao estdo suficientemente explicitos na mente do consumidor. Contudo,
guando é solicitado que o consumidor associe algo representativo da marca,
como, por exemplo, o logo6tipo, € possivel observar que 98% dos inquiridos ndo
apresenta qualquer divida na escolha correcta do mesmo.

Ao mesmo tempo, a grande maioria dos inquiridos conseguiu identificar e
associar correctamente, a Revista Closet ao segmento pertencente. Torna-se
importante realcar que esta revista é distribuida essencialmente por via digital,
o que vem confirmar também a ligacdo das associacfes a comunicacao digital

da marca.

Outros activos da marca

Relativamente a outros activos da marca consideramos algumas ac¢des ou
actividades da marca que possam ser importantes para o utilizador. Deste
modo, a grande maioria dos inquiridos respondeu que 0s centros comerciais
tém as suas lojas preferidas e que utilizam o site essencialmente para consultar

actividades e directorios.
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Deste modo, tendo em conta a analise supramencionada € possivel constatar

gue ambas as hipoteses foram validadas:

H1- A comunicacado digital da marca Dolce Vita, através dos Social Media,
influi na qualidade percebida, lealdade, associa¢do, notoriedade da marca e

outros activos da marca.

H2- A qualidade, lealdade, associacdo, notoriedade percebida pelo
consumidor e outros activos da marca tém impacte na construcao do valor da

marca Dolce Vita.

Assim, podemos observar que a comunicacdo digital influi em cada uma das
variaveis da dimensdo da marca, e que consequentemente, a lealdade,
gualidade percebida, associacdo, notoriedade percebida e outros activos da
marca tém impacte na construcéo do valor da marca (brand equity) e que, este

ultimo, é percepcionado pelo consumidor através das suas acgoes.

Ao mesmo tempo, na entrevista fornecida, a marca Dolce Vita corrobora a
importancia da comunicacéo digital na construcdo e manutencédo do valor da
marca, possibilitando ao mesmo tempo a criacdo de uma imagem forte da

marca aos olhos dos seus fas e dos seus restantes stakeholders.
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Conclusdes

A presente investigacdo vem confirmar a relacdo existente entre a
comunicacao efectuada, com base nas plataformas de Social Media, na criacéo
de lealdade, qualidade percebida, associacdes a marca, notoriedade percebida
e outros activos da marca. Em conjunto, estas cinco dimensdes possibilitam a
construcdo do valor da marca — o brand equity e sua percepcdo, para o

consumidor e para a empresa.

Cada vez mais € notoria a relacdo de proximidade e a importancia dos meios
de comunicacao digitais na construcado de relagbes de proximidade entre o

consumidor e as marcas.

Ao mesmo tempo, este catapultar da informagdo vem possibilitar novas
oportunidades de mercado e a possibilidade da marca atingir novos publicos
através da colaboracdao, troca de experiéncia, partilha e intercriatividade. O que
por sua vez vai propiciar a criagcdo de uma imagem positiva da marca, junto dos

Seus 0s consumidores.

Tendo em conta o presente estudo e para que futuramente o investigador
possa obter uma maior validacdo quanto as variaveis em analise, sugiro a
aplicacdo de um questionario, tendo como base um uma amostra em maior
escala cientifica, e consequentemente, a obtencdo de uma maior validagédo

cientifica dessa amostra face ao universo global de fds da marca Dolce Vita.

Por sua vez, para afericdo do valor da marca, o estudo podera também ser
alargado as restantes variaveis do Marketing - Mix, ou seja, produto, preco e

distribuicao.

Por ultimo torna-se importante realcar que este estudo podera ser alargado a
outros modelos e areas de negdcio, assim como, a outras plataformas de
Social Media importantes para a constru¢ao do valor da marca Dolce Vita, bem
como se poder investigar a percepcdo dos consumidores de outras marcas

face as suas diferentes redes sociais.

Em sintese, considera-se, deste modo, que esta investigacdo mais do que um

fim em si mesma €, sobretudo, encarada como um inicio de um processo de
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investigacdo que se espera realizar, em novos estudos no futuro proximo, face
a importancia que a comunicacdo digital tem na percepcdo e concepcao de

valor nas marcas.
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Anexos



Anexo 1: Entrevista



Entrevista a Responséavel de Marketing da marca Chamartin Imobiliaria — Dolce
Vita, a Dra. Diana Pinheiro (DP).

1. Qual a estratégia e os objectivos de Comunicacdo e de Marketing
Digital dos Dolce Vita?

DP- “A marca Dolce Vita tem como principais objectivos em 2012 e 2013
posicionar-se em trés segmentos essenciais.

O mais importante € o segmento familia e a marca pretende ser reconhecida
como um polo dinamizador voltado para a familia e lazer, oferecendo uma forte
programacao anual, gratuita e voltada para os mais novos.

O segundo eixo € a moda e para isso a marca desenvolveu uma ferramenta
sobre a qual toda a estratégia “moda “tem lugar. Trata-se da revista CLOSET
que sofreu uma reformulacéo profunda e este ano apresenta-se de forma mais
glamourosa, versatil e com mais contetudos. Ao contrario do ano 2011( ano de
lancamento da revista) a CLOSET, com caracter trimestral, apresenta-se em
formato papel e digital, desenvolveu varias parcerias com os principais blogers
nacionais ( Pipoca Mais Doce, Maria Guedes ), possui ainda um microsite onde
se podem seguir as principais e mais actuais tendéncias e noticias de moda.
Serd importante acrescentar que estdo planeadas pontualmente acc¢bes e
parcerias que vém ainda dar mais forca a este segmento.

O terceiro grande eixo € precisamente a area digital e que se reflecte

essencialmente nas redes sociais e concretamente no Facebook.

A marca Dolce Vita criou no inicio de 2010 um perfil no Facebook, sendo que o
namero de Fas no final do ano, ultrapassava os 30.000. A activacdo durante
2011 foi feita através do parceiro que para além do contacto directo com os Fas
da marca “dar feedback ao feedback”, desenvolve mensalmente, em conjunto
com 0s centros acgdes comunicacado das agendas de actividades dos centros,
criacdo de passatempos e accbOes promocionais. Transversalmente, foram
criadas também accdes de captacao de novos Fas, baseadas em dinamicas de

oferta de prémios apeteciveis (operacionalizadas com intervalos de 3 meses).



O objectivo estratégico para 2012, passa por dar continuidade a activacao
desta rede social e criacdo continua de conteudos inovadores e relevantes

para os potenciais/ actuais Fas.

Para alem do Facebook, a marca faz a gestdo diaria do Site
www.dolcevitashopping .eu, parcerias variadas /campanhas conjuntas com 0s
principais blogs nacionais, bem como a monitorizagdo das restantes redes..

Twitter , You tube, My space.”

2. Em que ponto, a aposta numa Estratégia de Comunicacéo Digital se

tornou relevante para a marca?

DP- “A estratégia digital tornou-se em dois anos num dos 3 eixos fundamentais
da marca Dolce Vita. E fundamental para uma marca estar presente e
actualizada a este nivel e por isso a marca Dolce Vita desde cedo tem vindo a
apostar, com bastante sucesso nesta area.

Redes sociais, blogs, o site da marca e a comunicacao que é feita em formato
digital possuem um valor bastante interessante no que se refere a custos/
proveitos e como tal exploramos este meio de forma planeada e integrada na

estratégia anual.”

3. Que impacto tem a péagina oficial do Facebook dos Centros

Comerciais na construcao do valor da marca?

DP- “A pagina DV do Facebook € neste momento a nossa principal ferramenta
para comunicar online. Pelas suas caracteristicas e rapidez, na passagem de
informacgé&o/conteudos, trata-se de um meio que nNos exige uma monitorizacao
constante, sob ponto de vista de activacao (criacdo de campanhas e conteudos
gue vao de encontro ao que o consumidor deseja) e também sob ponto de vista
do acompanhamento das questdes colocadas (dar feedback ao feedback),
reclamacdes e outros comentérios que possam colocar em risco a imagem da
marca. Neste ponto temos um parceiro ao nivel da gestdo da comunicacdo que

esta encarregue por essa monitorizacao.”



4. No ultimo ano, a Chamartin Imobilidria ganhou o segundo prémio
na categoria Digital Media, do concurso ICSC Solar Marketing
Awards 2011 que reune e elege as melhores campanhas na area do
Marketing, a nivel Europeu e da Africa do Sul. O que diferenciou a

vossa campanha das restantes?

DP- “Tratou-se de uma accdao diferente de tudo o que ja havia sido feito. A ideia
original centrava-se num casting nacional (nos Dolce VITA) para bandas de
garagem. O objectivo era dinamizar o Verdo dos nossos centros, oferecendo
cultura e lazer em espectaculos de grande qualidade e de forma gratuita.
Desenvolvemos uma parceria com o produtor Luis Jardim, convidamos um jUri
de renome (Soénia Tavares, Fernando Ribeiro e o préprio Luis Jardim) e
tivemos a Mega Hits, como media partner (0 Unico meio para além do online).
Toda a accéo foi desenvolvida online e com activagdo no Facebook da Marca,
desde o lancamento do concurso a divulgacdo, angariacdol/inscricao das
bandas, votacéao.

Esta accdo teve um orgcamento bastante baixo, mas um impacto brutal.

Aumentamos cerca de 5 vezes o nimero de fas no Facebook, em 2 meses!”

5. A Chamartin Imobiliaria, nomeadamente o segmento Centros
Comerciais Dolce Vita, considera-se uma marca responsavel. O que

Isso significa?

DP- “ A Chamartin atribui um grande valor ao facto de se poder considerar uma
marca com uma forte orientacdo para a Sustentabilidade e Responsabilidade
Social. O percurso da nossa empresa rumo a sustentabilidade comecou pela
internalizagdo de factores externos que em ultima analise nos conduziram até
aqui. As caracteristicas do nosso negocio e a nossa ambicdo de desenvolver
projectos que vao ao encontro das necessidades dos nossos clientes mais
exigentes levou-nos a dar alguns passos, inovadores a principio, que hoje séo

pratica comum nos NOSSOS projectos.



Hoje orgulhamo-nos de apresentar um portfélio de projectos de diferentes

unidades de negocio que integram e consolidam as preocupacdes sociais,

ambientais e econdmicas que defendemos. Por detras destes projectos temos

uma equipa em constante formacdo que se dedica a identificacdo de novos

desafios, de forma a podermos antecipar os riscos de mercado e apresentar

solucBes aos nossos clientes. Com base nestes principios desenvolvemos e

disseminamos a nossa Politica de Sustentabilidade.

O percurso da Sustentabilidade iniciado pela Chamartin, reflecte-se no

compromisso assumido pela gestdo de topo, suportado na metodologia Six

Sigma, com as seguintes linhas:

Gestéo eficiente do consumo de Energia e Agua — praticas de reducdo
dos consumos: energia e 4agua, as quais estdo associados,
investimentos ao nivel dos equipamentos.

No ano de 2007 os centros comerciais Dolce Vita reduziram, em 15,3%
o0 consumo de agua. Este valor corresponde a uma reducédo de menos

21.869,48 Euros investidos no fornecimento de agua.

Gestéo de Residuos — promogéao de préticas de separacdo de residuos
(ao nivel dos operadores e convidados) dos Centros Comerciais Dolce
Vita. No ano de 2007 os centros comerciais Dolce Vita encaminharam

um total de residuos para reciclagem de 29,7%.

Energia — No ano de 2007 os centros comerciais Dolce Vita reduziram,
em 10,5% o consumo de energia. Este valor, corresponde a uma

reducao de -166,949,80 Euros investidos no fornecimento de energia.

Formacdo aos Operadores e seus colaboradores sobre préticas

ambientais, e em planos de emergéncia.

Sensibilizacéo para Convidados dos Centros Comerciais — promogéao de
accoes de sensibilizacdo ambientais.



e Apoio Social através de campanhas de sensibilizacdo e angariacao de

fundos em parceria com instituicdes nacionais de solidariedade.

e Desenvolvimento da Economia Local com contratacdo preferencial de

fornecedores locais.

e Promocéo de Acessibilidades e Outros meios para pessoas portadoras
de deficiéncia. “

6. Qual a posicdo dos Dolce Vita sobre a filantropia corporativa e de

patrocinio?

DP- “No ambito do nosso projecto de desenvolvimento sustentavel e
responsabilidade social, desenvolvemos parcerias e atribuimos apoios aos
mais variados tipos de organizacdes. Desde o desporto, a cultura, apoio social

e ao desenvolvimento econdmico, ndo esquecendo o ambiente (fauna e flora).

Os projectos nos quais estamos envolvidos enchem-nos de orgulho e a sua
grande maioria esta directamente envolvida com 0s centros comerciais que
foram desenvolvidos nessa regido. Acreditamos que o impacto que temos junto
de uma determinada cidade/ regido, bem como da sua comunidade e
organizacdes locais, deve ser sempre positivo. Acreditamos também que os
projectos em que nos envolvemos devem estar associados 4s comunidades
nas quais estdo envolvidos e ter um caracter de continuidade e por isso desde

a fase de projecto, sdo pensadas solu¢des que se enquadrem neste objectivo.”



Anexo 2: Inquérito por Questionario



Questionario Dolce Vita

As respostas assinaladas com * sdo obrigatérias

Este questionario tem como intuito a recolha de dados para a dissertacdo de
Mestrado em Comunicacdo Integrada no Instituto Superior de Novas Profissdes.

Deste modo venho pedir a sua importante colaboracdo, de modo a aferir a
influéncia dos meios de comunicacdo digitais na construcdo do valor da marca

Dolce Vita.

Trata-se de um questionario simples, rapido e garante totalmente 0 seu anonimato.

1. Género: *

O Masculino O Feminino

2 Idade: *

O«<«s Q1825 One3s O 3645 O 4655 O>s6
3. HabilitagGes Literérias: *
QO Ensino primario (O Ensino Basico QO Ensino Secundario

QO Ensino Superior

4, Qual a sua primeira escolha em centros comerciais?

i/ ®
DOLCEVITA (@D 0 VITa
BJoWc
vl T G

SHOPPING CENTRES 2

5. Das
imagens apresentadas em cima, indique qual delas representa o actual

log6tipo dos Centros Comerciais Dolce Vita:*



QO Imagem 1
QO Imagem 2

QO Imagem 3
6. Qual o

seu grau de satisfacdo face aos Centros Comerciais Dolce Vita? *

O Muito Insatisfeito

QO Insatisfeito

O Nem satisfeito, nem insatisfeito
QO satisfeito

O Muito Satisfeito

7. Recome

ndaria o Centro Comercial Dolce Vita a terceiros? *

O Impossivel
O Pouco Provavel

O Provavel

o Muito Provavel

O Certo

8. Com

que assiduidade costuma frequentar os Centros Comerciais Dolce Vita? *

O Nunca

O Raramente
O As Vezes
O Muitas Vezes

QO sempre

9. Das

palavras/expressdes apresentadas assinale todas as que na sua opiniao

melhor se identificam com os Dolce Vita: *

QO Paixéo (O Responsavel
O Fiavel O Exceléncia
®) Inovacao QO orientagéo para a famila

(O Comunidade QO sustentabilidade



Q Unica QO Disponibilidade
Q Solugdes (O Companheira

10. Das

seguintes questdes assinale SIM ou NAO cada uma das op¢des

SIM NAO

10.1 - Sabia que ao longo dos ultimos anos os Dolce Vita tém vindo
a receber varios prémios ao nivel de sustentabilidade, marketing,
melhor empreendimento, melhor da Europa, entre outros?
10.2 -- Confia nesta marca?
10.3 - Esta marca apresenta um bom desempenho?
10.4 - Os centros comerciais Dolce Vita tém as suas marcas
preferidas?
10.5 - Conhece o cartdo Dolce Card, “o” gift card dos Dolce Vita?

11. Com

que frequéncia costuma visitar o Site oficial da marca Dolce Vita? *

ONunca

O Raramente
QO As vezes
O Muitas vezes

O Sempre

12. Das
seguintes afirmagdes assinale a afirmag¢&o mais importante.

Visito o Site dos Dolce Vita para consultar: *

O Cinemas O Directorios



QO Actividades e Promogdes QO Paliticas de Sustentabilidade

13. Com
que frequéncia costuma visitar o Facebook oficial da marca Dolce Vita? *
O Nunca
O Raramente
QO Asvezes
O Muitas vezes
O Sempre
14. Qual a principal razédo para

acompanhar a marca através das redes sociais do Dolce Vita?

Assinale por favor a afirmacao mais importante.
Nota: Caso ndo acompanhe a marca através das redes sociais avance directamente

para a pergunta niamero 15

Acompanho porque sou consumidor da mesma

Acompanho por causa das actividades, concursos e ofertas

Acompanho porque as outras pessoas que conhec¢o sdo fas ou amigos da marca
Acompanho porque a pagina oferece contelido interessante ou de entretenimento
Acompanho porgue 0s meus amigos recomendam

Outra. Qual?

000000

15. Qual a principal razédo para néao

acompanhar a marca através das redes sociais do Dolce Vita?

Assinale por favor a afirmacao mais importante.
Nota: N&o preencha apenas esta pergunta caso tenha respondido afirmativamente a

pergunta anterior (nUmero 14).

N&o acompanho por questdes de privacidade
N&o acompanho porque a marca tem actualizacdes constantes

N&o acompanho porque a marca hao tem actualizacfes constantes

O 000

N&o acompanho porque tive mas experiéncias com outras marcas



QO outra. Qual?

16. As proximas afirmacodes
pretendem aferir a relacdo do consumidor com a marca, com base no Site
oficial e na pagina de Facebook da marca Dolce Vita.

Indique o grau de concordancia em relagdo as seguintes afirmagdes utilizando

a escala de 1 a 5, na qual 1 significa “Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3

“Indeciso”, 4 “Concordo” e 5 “ Concordo Totalmente”

16.1 - Considero o Site e a pagina de Facebook muito

interessantes

16.2 - Consulto com regularidade os contetdos produzidos pela

marca

16.3 - Interajo e/ou dou feedback online das publicacdes

existentes da marca

16.4 - O acompanhamento que mantenho da marca Dolce Vita
nas redes sociais, fez com que partilhe informacé&o online com

outros utilizadores

16.5 - Visito com regularidade o Facebook dos centros

comerciais Dolce Vita

16.6 - Ja emiti opinies no meu ciclo de amigos, familia ou
ambiente de trabalho sobre a marca, as actividades, promocdes
ou concursos da mesma, com base em informagdes publicadas

nas redes sociais dos Dolce Vita

16.7 - Ja adquiri produtos/servicos com base na informacéao

publicadas nas redes sociais da marca

16.8 - Ja adquiri produtos/servigos com base na informagéo




publicada por outros utilizadores nas redes sociais

16.9 - Conhecgo as promocdes existentes das marcas existentes

nos Centros Comerciais Dolce Vita

16.10 - Conheco as actividades e concursos realizados pelos

Dolce Vita através do Facebook

16.11 - Conheco as actividades e concursos realizados pelos

Dolce Vita através do Facebook

16.12 - Encaro mais positivamente uma marca com perfil nas

redes sociais

17.

a Closet? *
O E o nome das actividades infantis dos Dolce Vita
O E a revista de moda e lifestyle dos Dolce Vita
O E 0 nome do passatempo do blog da Mini-Saia
A sua colaboracéo foi muito importante. Muito Obrigado!

Nota: No fim, ndo se esquega de clicar no botao “concluido”.

Desistir Concluido

Oqueé
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