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Resumo
O conceito principal desta tese € love brands, marcas que
conseguem crescer na mente dos consumidores de tal forma,
que estes sentem uma ligacao especial com elas, tornando-se
dedicados e amantes das mesmas.
O seu posicionamento forte no mercado, na mente e coragao dos
consumidores faz com que sejam amadas incondicionalmente.
Outro conceito, revisto € o low cost.
Sabemos que uma marca /ow cost ¢ uma marca que vende
produtos a baixo prego, oferecerecendo o mesmo que uma
marca normal. A questdo desta tese é: “Poderao
as marcas low cost tornar-se love brands em Portugal?”.
Para conseguir chegar a resposta recorri ao uso
de uma metodologia quantitativa através de um questionario
realizado de forma ndo aleatdéria e com uma amostra por
conveniéncia. Utilizei a escala de Carrol e Ahuvia (2006)
no questionario para compreender o nivel de aproximacao
que os inquiridos tém com as marcas em estudo.
Ao avaliar os resultados dos questionarios
recolhidos, concluo que a maioria conhece mas nunca adquiriu
nada através destas marcas, sendo a Groupon e o0 OLX os que tem
um valor percentual mais elevado de compras efectuadas.
Apesar de tudo as pessoas ndo sentem uma grande proximidade do
OLX e revelam sentir irrelevancia em relagdo ao CustoJusto e

Groupon.
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Keywords Brandig; Love brands; Low cost; Emotional branding.

Abstract The main concept behind this thesis is the concept of love
brands. Brands that are capable of growing in such a way, in the
minds of the consumer, that the consumer creates a special
connection, as well as he starts to devote and even worship them.
The strong positioning in the market, and in the minds and hearts
of consumers makes them be loved unconditionally. Another
important concept, is the concept of Low Cost. It is known that a
low cost brand is one that sell's products at a low price, but still
manages to offer the same as a normal priced brand. And so the
question of these thesis is: “Can Low cost brands become love
brands in Portugal? To get the answer, I recurred to a
quantitative method, with the use of a questionnaire created in a
non random way and using a convenience sample. I used the
scale of Carrol and Ahuvia (2006) to understand the level of
closeness the inquired had toward the three brands in the study.
After evaluating the questionnaires results, I discovered that
the majority of people who took the questionnaire, know these
brands altough they have never aqcuired any product through
them, beeing Groupon and OLX the ones with the highest
Percentual sales score. Even though people acknowledge the
existence of these brands, they don’t seem to feel a big
connection with OLX and even less with Group on and

CustoJusto, which are perceived as irrelevant.
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INTRODUCAO

“Don’t just tell me the facts,

tell me a story instead.

Be remarkable!

Be consistent!

Be authentic!

Tell your story to people who are inclined to believe it.
Marketing is powerful. Use it wisely.

Live the lie”

Seth Godin, All marketers are liars (2005)

O estudo das marcas ¢ um estudo em evolugdo, o inicio do brand love comecga em
1986 com Stenberg e o seu conceito de amor interpessoal, adaptado por Shimp e Madden
em 1988 ao marketing. Continuado por autores como Carroll e Ahuvia entre outros. Apesar
de muito ser conhecido estdo sempre a surgir novas teorias e formas de ver o brand love.

O branding ¢ como a defini¢do da personalidade das marcas, ¢ o que ajuda a

definir o que uma marca ¢ e o esta quer transmitir aos seus potenciais consumidores.
No branding emocional estuda-se ndo s6 a personalidade de uma marca, mas também a
capacidade que esta tem de se relacionar com os consumidores através do que mostra ser e
do que promete ser. E dificil para os consumidores confiarem nas marcas no entanto com
uma boa base de branding ¢ possivel ascender e ndo ser s6 uma marca estimada, mas uma
marca amada e a qual os consumidores sdo leais.

As love brands sao marcas que ascenderam a um plano mais alto, marcas que
deixaram de ser ordindrias e passaram a ser extraordinarias, amadas com consumidores leais
€ que conseguem manter uma relagdo com os mesmos.

Estes sdo os temas principais desta tese, os quais defini de forma geral e vou aprofundar nos
relatorios seguintes, at¢ ao documento final onde estardo concluidas as definicdes e

respondidas as questdes.



O tema onde se desenrola este trabalho cientifico é love brands, tendo como

subtema a pergunta “poderao as marcas low cost tornarem-se love brands em Portugal?”.
A escolha deste tema esta relacionado com o interesse pessoal pelo branding e o branding
emocional, mais especificamente pelas love brands, mas também porque na altura que
vivemos ¢ importante haver um destaque positivo pela parte das marcas, as grandes
corporacdes ja ndo sdo bem vistas e as pequenas e banais empresas estdo a ser absorvidas
pela crise. O que falta a este tipo de marcas ¢ o amor dos seus consumidores, local de
dificil acesso e restrito a um grupo de marcas muito pequeno. No entanto cada vez mais as
novas marcas que surgem se preocupam com uma identidade e profundidade e esperam
alcangar o coragdo dos consumidores.

Portugal esta submergido numa crise econdmica e social, ambiente perfeito para o
desenvolvimento de marcas /ow cost, mas ainda assim, serd possivel para estas marcas
continuarem no mercado portugués depois de o pior passar? Conseguirdo elas marcar tanto
os consumidores portugueses que mesmo depois de estarmos mais recuperados estas
continuardo na mente e coracao dos mesmos? Sao estas algumas das perguntas que tentarei
responder nesta tese.

A escolha de fazer a tese de mestrado sobre branding, mais precisamente as love
brands, provém desde o inicio da licenciatura onde foi percebido que o que mais gostaria
de fazer e de aprender era como criar uma marca ou ajudar uma ja existente a ser coerente
e pertinente para o publico, que disse-se algo e que fosse relevante no mercado. Percebi
que onde residia um maior interesse era na criatividade que envolve uma marca mas ndo
havia tomado ainda a decisdo que seria o branding a interessar mais.

Foi entretanto, ainda na licenciatura houve contacto com o branding e com o
branding emocional e mais tarde, e de forma mais aprofundada, no mestrado. Onde
percebi que apenas através do branding conseguiria oferecer as marcas aquilo que elas
precisam e foi decidido que o tema que dentro do branding mais fascinaria num trabalho
cientifico era as love brands, tudo o que as envolve e como elas sdo criadas.

Foi entdo que foi iniciado uma maior focalizagdo mais nestes temas e depois de
andlise do que tinha sido estudado e do mercado optando por integrar as marcas nascidas
na crise com as love brands e tentar perceber se as primeiras tem ou ndo potencial para se

considerarem love brands um dia.



CAPITULO 1 - REVISAO DA LITERATURA

1 - PRINCIPAIS CONCEITOS

1.1 - BRAND E BRANDING

O conceito de marca nasceu com a humanidade, desde o inicio dos tempos que
fabricantes identificavam com a ajuda de um simbolo ou nome o produto que tinham
fabricado, de modo a que quando um interessado se cruzasse com aquele simbolo ou nome
soubesse imediatamente de quem se tratava.

Quando no inicio do século XX se deu o aumento da emigracdo da populacio
europeia para os Estado Unidos da América, a Europa era um lugar com baixa mobilidade
social onde as chances de enriquecimento para a populagdo nao aristocratica eram infames,
todas as suas terras tinham um dono, ja nds Estados Unidos da América o que ndo faltava
eram oportunidades, terras e hipotese de enriquecer para quem se quisesse aventurar e
deixar a Europa para construir a América. Rapidamente fica claro que a quantitativa de
emigrantes europeus transformaria os E.U.A. num dos maiores mercados do Mundo para
produtos de consumo (NASCIMENTO & LAUTERBORN 2007).

Com o numero da populacdo a aumentar drasticamente rapidamente alguns
visionarios da altura reparam na necessidade que havia de todo o tipo de produtos, ja ndo
havia uma grande importancia pelo unico, era necessario construir mais pois cada vez mais
pessoas necessitavam do mesmo tipo de produto.

O fabrico em massa visava atendar as necessidades de trabalhadores e pessoas de
classe média, o fabricante que escolhesse fabricar em massa e praticar precos compativeis
com 0s que estas pessoas estavam dispostos a pagar, viria a sua fortuna aumentar
exponencialmente. Henry Ford, foi um dos visionarios desta época do consumo massivo,
aproveitou esta oportunidade e introduziu o seu famoso carro Ford T, carro este que, reza a
lenda, existiria em todas as cores imaginaveis, desde que essas cores fossem, claro, preto
(NASCIMENTO & LAUTERBORN 2007).

Os principios bésicos de uma marca sdo bastante primitivos, uma marca
basicamente serve para identificar um produto, diferencia-lo dos restantes e o valor

compreendido. Estes principios serviram para o inicio das marcas e hoje em dia tem a



mesma utilidade e ajudam a perceber certas questdes levantadas na construcdo de uma
marca, tais como, como se constréi uma marca forte; qual a melhor forma de manter esta
marca ao longo dos anos, entre outras.

No mundo das marcas existe um tipo destas que se designam por commodity , este
exemplo ¢ o melhor para a compreensdao mais acurada do que ¢ realmente uma marca
devido hé sua diferenca tdo substancial. Uma commodity ¢ um tipo de marcas que ndo se
diferenciam das outras, ¢ 0 seu conceito assenta em atributos maioritariamente funcionais.
Para além disso também a forma de comprar uma commodity é diferente de uma marca,
por norma uma commodity ¢ adquirida pelo seu preco e disponibilidade em bastantes
pontos de venda. O nome do produto e do fabricante pouco importa na altura da decisdo da
compra. A marca acrescenta valor ao seu produto enquanto uma commodity € o proprio
produto (DE CHERNATONY & MCDONALD, 1998).

De forma a exemplificar o quanto uma marca acrescenta valor a um produto
podemos analisar brevemente o teste cego feito entre a Pepsi e a Coca-Cola, foi dado a
algumas pessoas o desafio de provar dois copos iguais ambos com o liquido gaseificado e
de tom castanho caracteristico da cola e dizer apenas de qual gostavam mais.
Aparentemente ¢ um desafio simples, no entanto conforme as pessoas iam bebendo e
selecionando cegamente a sua bebida preferida, o numero de bebidas que pertenciam a
marca Pepsi comegou a ser superior ao numero de bebidas que pertenciam a marca Coca-
Cola. De seguida ¢ lancado outro desafio, desta vez provardo os mesmos copos de cola
mas desta vez os participantes sdo informados de que marca estavam a beber enquanto
provavam as bebidas, desta vez quem ganhou o numero de favoritas foi a Coca-Cola. O
que prova que de facto a marca acrescenta ao produto algo intangivel ao produto que vende
tornando-o mais do que estd perante os nossos olhos (DE CHERNATONY &
MCDONALD, 1998).

Uma das fungdes da marca ¢ informar o consumidor sobre o produto vendido, a
auséncia de marca ¢ igual a auséncia de informagao, falta de informacao ¢ indesejavel para
todas as partes envolventes na compra e venda de produtos (DE CHERNATONY &
MCDONALD, 1998).

No entanto se na antiguidade a marca era um elemento meramente identificador e
diferenciador, hoje em dia esta desempenha um conjunto muito mais vasto de fungdes para

o produtor bem como para o consumidor. De acordo com Jean-Noé&l Kapferer existem oito



funcdes que a marca desempenha e associa a cada uma delas um beneficio para o

consumidor.
Funcao Beneficios para o consumidor
Identificacao Ser clara e rapidamente vista

Economia de tempo e energia

Permitir poupancas de tempo e de energia
através da repeticao de compras e da lealdade

Garantia

Ter a certeza de encontrar a mesma qualidade
independentemente do local e do momento de
compra do produto ou servigo

Optimizagado

Ter a certeza de comprar o melhor produto da
categoria, o que tem o melhor desempenho
para uma tarefa particular

Caracterizagao

Confirmar a imagem que se pretende
apresentar aos outros

Continuidade

Satisfagdo  trazida pela familiaridade e
intimidade com a marca que se tem consumido
durante anos

Hedonista

Satisfagdo associada ao grau de atratividade da
marca, ao seu logo, a sua comunicagao

Etica

Satisfagdo  associada ao comportamento
responsavel da marca relativamente a
sociedade (ecologia, emprego, cidadania,
publicidade que ndo choca)

Tabela 1 — As fungdes e beneficios de uma marca para o consumidor
Fonte: Adaptado de Branding: A gestdo da marca de Antonio Mendes (2009)




Estas fungdes sdo como principios que as marcas devem seguir de forma a apelar
de variadas formas aos seus clientes. Seja por ser rapidamente identificavel, por dar a
certeza ao cliente que sempre que comprar aquela marca o que vai receber serd sempre da
mesma qualidade, por ser uma marca familiar e presente no mercado de forma constante,
quer seja por estar associada a alguma causa com a qual os seus consumidores se
identificam (MENDES, 2009).

Existem trés grupos distintos onde estas oito fungdes se podem repartir, o primeiro
grupo agrega as duas primeiras fungdes do quadro 1, sendo designado como esséncia da
marca, o segundo grupo agrupa as func¢des garantia, optimizagdo e caracterizagdo,
possibilitam a reducdo de risco percebido, o terceiro e ultimo grupo junta as fungdes
continuidade, hedonista e ética e visa associar as mesmas um prazer na sua utilizacdo
(KAPFERER, 1998)

Quando uma marca ¢ criada existe todo um processo por de tras da sua concepcao,
para uma marca ser bem sucedida ndo deve surgir sem um propo6sito e sem um plano. No
entanto uma marca tem um ciclo de vida, comec¢ando na introduc¢do, onde a marca ¢é testada
e introduzida cuidadosamente no mercado, passando para o crescimento, que visa o
desenvolvimento da mesma e a fixacdo de raizes no mercado, chegando a maturidade,
estado onde uma marca pode permanecer anos e anos sem fim a vista, ¢ a paragem onde
uma marca deve estar mais tempo, ¢ a altura em que ja estd feita ao mercado, ja esta
devidamente formada e madura e consegue agora tomar as decisdes certas para se manter
no seu lugar, até chegar ao declinio, quando as decisdes tomadas na fase anterior foram
mas ou inexistentes esta fase ¢ inevitavel para marcas que depois da sua maturidade
estagnam e se recusam a evoluir e melhorar.

Para evitar esta ultima etapa por um periodo o mais vasto possivel de tempo,
existem alguns passos a seguir, segundo Matthew Healey (2008) existem quatro passos a
cumprir de forma a desenvolver uma marca, Passo 1: pesquisar a situagdo atual, este passo
consiste na observacdo do mercado e a descoberta de lacunas no mesmo; Passo 2: imaginar
um futuro ideal, este passo esta ligado a inovagdo, e as empresas que nela apostem serdao
reconhecidas como marcas de maior valor; Passo 3: Combinar estratégia e criatividade,
para uma marca ser bem sucedida o seu gestor tem de assediar as pessoas, envolve-las e
com a ajuda do marketing, de investimento, e outros processos empresariais, culminando

no resultado final que ¢ fazer uma marca acontecer. A estratégia s por si ndo € suficiente,



deve ser acompanhada de uma identidade criativa que desperte os sentidos dos
consumidores e os fidelize; Passo 4: Esperar que resulte, depois aplicar de novo o Passo 1,
o passo final onde sdo lidos os resultados e analisados, uma marca precisa de ser testada
ndo sO no primeiro passo mas também pelos consumidores.

Como ja percebemos, uma marca ndo pode ser apenas mais uma empresa no
mercado, existem processos, que ajudam uma marca a chegar mais a frente, fungdes que
ajudam a ir mais longe, passos que levam as marcas a tornarem-se algo mais.

As melhores marcas sdo as que conseguem construir uma relacdo com os consumidores, as
marcas que terdo mais sucesso sdo as que comunicam de forma clara e criativa a sua
mensagem ¢ a sua promessa (HEALEY, 2008).

Um dos factores mais importantes que uma marca pode utilizar para melhor chegar
ao consumidor sdo as emogdes e quando uma marca conta uma histdria ao consumidor e o
envolve apela ao lado direito no nosso cérebro, que toma conta da nossa intuicdo, dos
nossos desejos e suas razdes, porque um amigo tem, porque € divertido, porque da status.

Claro que o lado esquerdo do cérebro também entra no processo de analise e
compra de uma marca, ¢ ele que analisa e compara pregos, junta factos, cria lista de pros e
contras, etc. Apelar as emocdes e criar uma histéria envolvente, credivel e real ¢
complicado, principalmente para uma marca nova, visto que as marcas familiares que ja
existem no mercado e na mente dos consumidores a muitos anos podem sempre apelar ao
saudosismo e a nostalgia.

No entanto existem sempre aqueles que dao o tiro no pé, como ¢ o caso da cadeia
de restaurantes Red Lobster da Florida, que para provar que o seu marisco ¢ o melhor conta
aos seus clientes que a sua origem estd em Maine, uma dos 50 estados dos Estados Unidos
da América, ¢ uma zona pesqueira com uma vasta costa rochosa, conhecido como por ter o
melhor marisco, principalmente as melhores lagostas dos E.U.A.. No entanto ndo existe
nenhum restaurante Red Lobster num raio de vastos quildmetros em Maine. Para algumas
marcas estas mentiras podem ser perdoadas e até vistas como parte da historia, mas na
maioria das vezes as marcas perdem notoriedade e acabam por ficar denegridas durante
varios anos (HEALEY, 2008).

E o desejo de grande parte das marcas prenderem um cliente durante toda a vida,
especialmente quando se trata de um servico cuja angariagdo de novos clientes ¢

complicada devido ao investimento que ¢ necessario fazer para manter tal servigo. Quando



o cliente estiver preso por determinada marca bastard apenas servi-lo quando este os
procura e pouco mais. E por isto que a maior parte da publicidade tem como target a faixa
etaria 18 — 35 pois se uma marca apanhar um cliente nesta altura, em teoria, manté-lo-a
toda a vida (HEALEY, 2008).

Acredita-se também que a grande maioria dos consumidores anseia a juventude
eterna, e qualquer anuncio que mostre jovens apreciando determinada marca atraird jovens
e pessoas menos jovens que desejam voltar a juventude. No entanto as pessoas todas
amadurecem e crescem, tornando-se dificil que comprem sempre os mesmos produtos,
visto que as suas necessidades também vao mudando.

E aqui que as marcas tem a oportunidade de criar varios produtos que satisfacam
pessoas de varias idades, sempre com a esperanga que as pessoas evoluam para o produto
ou servico seguinte, que se adequa melhor as suas necessidades, mas mantenham sempre a
lealdade aquela marca.

Realisticamente, a lealdade vitalicia a uma marca pode ser alcangada? Faz sentido
que as marcas tentem gerar esta lealdade, no entanto ¢ dificil fazer com que uma marca
agrade e satisfaga os desejos e necessidades tanto de adolescentes como de idosos.

Os adolescentes ndo querem usar 0 mesmo que Os pais usam, ¢ provavelmente
quando tiverem quarenta anos sentirdo que ja ndo tem idade para usar o que usavam a vinte
e cinco anos atrds. Marcas que realmente conseguem atrair todos durante a vida
praticamente toda, tem conceitos fortes a apoid-las como ¢ o caso da Coca-Cola, umas
marca universal conhecida por todos no Mundo inteiro, sempre associada a nocdes
apreciadas e desejadas por todos, como ¢ o caso desta ultima concepg¢do que ¢ a busca da
felicidade (HEALEY, 2008).

Sabendo que ¢ mais provavel que o consumidor se interesse por um marca capaz de
trazer emoga0 a sua mensagem e que ao apelar as nossas emocgdes tera entdo mais
consumidores, temos de nos perguntar como ¢ que uma marca, que fisicamente é apenas
um local, um produto ou uma embalagem ¢é capaz de nos emocionar e envolver de certa
maneira que nos deixa ligados a esta durante um vasto periodo de tempo.

A resposta estd antropomorfizacdo ou seja a capacidade de dar forma humana,
quando uma marca faz o seu trabalho bem feito, consegue passar ao consumidor que na

verdade tem caracteristicas humana e tem uma personalidade, interesses, crengas € que os



consumidores podem de facto relacionar-se com ela porque ela tem mesmo estas
caracteristicas.

Quando um consumidor se apaixona por aquela marca ¢ porque a marca lhe provou
que tem uma personalidade e ¢ possivel relacionarem-se, este tende a usar palavras para
descrever a mesma que usariamos para descrever outras pessoas. Claro que nem todas as
marcas conseguem fazer isso, ao longo dos anos muitas marcas ndo conseguiram ter mais
do que consumidores, em vez de clientes apaixonados, porque nalgum lado pelo caminho
perderam a sua verdadeira esséncia e perderam o dom de comunicar com oS seus
consumidores, seja por falhas na comunicacdo, mudancas demasiado arriscadas, ou
simplesmente tem outra personalidade totalmente diferente, ou nenhuma de todo, em
meios menos controlados como areas below-the-line.

Claro que mesmo que isto acontega, ha sempre a chance de terem consumidores tao
apaixonados pela marca que ndo veem as lacunas, como um bom amigo muitas vezes nao
vé as falhas na nossa personalidade. Uma forma relativamente de facil de dar
personalidade “instantdnea” a uma marca € associa-la com uma figura publica, que pode
ser muito lucrativo e favoravel durante um periodo de tempo, mas ¢ também uma forma
muito fragil, pois uma celebridade, como qualquer pessoa, pode ter um problema e ficar
rapidamente mal visto ou esquecido aos olhos do publico geral (HEALEY, 2008).

Na minha opinido pessoal, este tipo de abordagem tem sempre os seus riscos €
muito raramente d4 bom resultado a longo prazo, temos o exemplo da Nespresso que
sempre fez valer o seu ar altivo através da pessoa do George Clooney e que resultou
bastante bem, as pessoas sentiam-se receptivas a imagem do ator e enquanto as mulheres
quiseram estar com George Clooney e os homens ser ele tudo estava bem, e apesar de ndo
ter ocorrido nada em particular que denegrisse a imagem do ator, a certa altura a marca
deixou de usar o mesmo. Talvez por acharem que ja ndo estava a surgir o mesmo efeito, ou
talvez porque nem toda a gente simpatiza com ele ou simplesmente quiseram alguém mais
novo nos anuncios televisivos. Certo ¢ que funcionou até certa altura e se a Nespresso nao
fosse uma marca com bases sdlidas podia nao ter corrido bem esta mudanga.

A marca para além da sua personalidade tem todo um conjunto de factores ndo
contabilisticos que cada vez mais tem valor e trazem valor as mesmas. Sempre que se
compra um produto de uma marca especifica, sabemos que ndo pagamos somente 0

produto, pagamos claro as suas componentes e manufactura, os seus portes e



intermediarios, pontos de venda, IVA, taxas, etc. Mas quando a este produto esta associada
uma grande marca, existe automaticamente um valor acrescido. Por exemplo, temos
smartphones, e depois temos iPhones, sabemos que um smartphone custa, por exemplo,
100 Euros e até achamos um pouco caro, apesar de receber chamadas e mensagens, email,
fotografias, ter camara e tudo o que um smartphone tem, a partir do momento em que este
smartphone € na verdade um iPhone tudo muda, e ai ja achamos que 500 Euros ¢ um prego
razoavel para um iPhone, porque estamos a pagar a nossa entrada na elite que ¢ a Apple e
no status que ganhamos quando temos um iPhone e todas estas razdes estdo ligadas ao
valor da marca, que vai muito mais além daquilo que ela vale no mercado, ou do prego das
suas accoes.

Porque se uma marca como a Apple fosse vendida, quem a compra-se nao sé ia
comprar uma empresa que aposta na tecnologia topo de gama e tudo o que com esta
advém, mas esta também a comprar espago no mercado e, mais importante, na cabeca dos
consumidores.

Desde que a marca seja vista pelos seus consumidores como a melhor e estes atuem
apropriadamente, a marca pode cobrar mais pelos seus produtos, o que lhe concederd uma
maior quota de mercado e gerara rendimentos mais elevados. A partir do momento em que
isto acontecer, sera visivel no cash flow o acréscimo de valor da empresa. No entanto o
valor da marca ndo se vé simplesmente através dum créscimo no cash flow, a marca
representa para a empresa valor imensuravel e se, por exemplo, houver interesse por parte
na empresa em langar um novo produto, este terd uma maior aceitacdo no mercado e uma
penetracdo mais rapida devido a sua associagdo com a marca (FARQUHAR, 1990).

Quando a Apple criou o iPod este teve uma aceitacdo rapida e gerou lucro muito
rapidamente por estas associado a uma marca tdo importante e pelo facto das pessoas ja
conhecerem, gostarem e confiarem na mesma. Para além disso, uma marca forte bloqueia a
entrada de marcas mais fracas que tentem fazer frente com produtos de prego inferior. E
como podemos saber o que € necessdrio para construir uma marca melhor, mais forte e
geradora de crescimento e rentabilidade? E muito simples, uma marca com ditas
caracteristicas tem sempre os olhos postos no consumidor. Sabe o que ele gosta e deseja e
estd sempre atenta as suas mudancas de necessidades. Apenas uma marca que esta atenta

aos seus consumidores consegue prosperar. Pois a principal fonte de valor acrescentado de

10



uma marca ¢ o conjunto de associagdes que os seus clientes tem na memoria
(FARQUHAR & HERR, 1993).

O valor est4 fortemente ligado a memoria e mente dos consumidores, uma marca
cria impressdes positivas ou negativas e elas mantém-se na mente do consumidor ao longo
dos tempos. O valor espelha-se através da reacdo dos consumidores a determinada marca e
ao espago que estes reservam na sua memoria para aquela marca em particular. E para que
tal aconteca ¢ necessaria a ajuda de uma ferramenta que faz com que a marca tenha valor,
essa ferramenta € o branding.

O branding tradicional ¢ definido por Keller e Machado (2006) como um conjunto
de actividades que tem como objectivo optimizar e diferenciar as marcas fazendo uma
gestdo de marca a longo prazo. E por Kotler (2008) que entende que o branding pretende
dotar os produtos e servi¢cos com o poder da identidade de marca, de acordo com o autor ¢
necessario dizer ao consumidor “quem” aquele produto é e porque razao este ¢ o produto
perfeito para si.

O ser humano tem uma grande necessidade de pertencer, pois na verdade somos
animais sociais, que precisamos de interagir com outros para nos sentirmos bem. E quando
uma marca nos envolve de tal forma que nos d4 um grupo onde pertencer o ser humano
agradece, apensar de ndo se tornar leal a marca que lhe oferece tal experiencia
imediatamente. Precisa de perceber se a marca em questdo comunica consigo, diz o que
quer ouvir ou promete algo que deseja.

Uma marca ¢ uma promessa de satisfacdo, ¢ um contrato ndo escrito entra
consumidores e produtores, os produtores garantem a qualidade e o cumprimento da
promessa feita e o consumidor promete ser leal e ter sempre presente na mente e coragao
tal marca. O branding ¢ um processo de luta constante entre estes dois que, de certa forma,
obriga ambas partes a cumprirem a sua parte do acordo (MENDES, 2009).

A esséncia do branding estd muito ligada a alguns fundamentos e principios da
histéria, sendo comparavel a um exercito que tenta defender as suas terras contra
invasores, tanto o exercito como o branding t€m uma causa, pessoas que lutam por eles,
um simbolo, um hino, vitorias, derrotas, batalhas, etc. E ¢ aqui que se centra a esséncia do
branding, fazer com que uma marca seja valorizada por um grande conjunto de pessoas
quem acreditem na marca e naquilo que ela representa. A esséncia do branding ¢ juntar um

aglomerado de pessoas que sigam o simbolo (marca), sintam-se apaixonado e movidos
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pela causa. O branding ¢ a ferramenta que faz para descobrir e construir valores e faze-los
ser representados para os consumidores (NASCIMENTO & LAUTERBORN, 2007)

Desde do inicio dos tempos que os homens vao criando simbolos que tenham
significado e valor para eles, os simbolos pagdos, simbolos religiosos e até simbolos
monetarios, todos estes tem valor, ndo significam o mesmo mas representam varios tipos
de valor. Tal como as marcas e os seus simbolos e identidades representam para os
consumidores um valor, um credo € uma causa.

Cada marca deve criar um valor que perdure e que ndo se torne obsoleto,
conseguindo que este se desenvolva ao longo dos anos mas conseguindo sempre que se
mantenha claro e verdadeiro. Um dos factores mais importantes para manter o valor de
marca e para o branding ¢ a coeréncia. Uma marca que comunique 5 mensagens diferente
num curto espago de tempo € uma marca sem coeréncia ou consisténcia, tornando-se num
pedo volatil que a qualquer momento pode deixar de ter importdncia para os seus
consumidores e para o mercado.

No entanto consisténcia ndo significa imutabilidade, ¢ possivel uma marca mudar, e
manter-se coerente a0 mesmo tempo. E necessario acompanhar os tempos e acima de tudo
acompanhar os consumidores e para isso por vezes sdo necessarias mudangas, podem ser
na aparéncia ou até na mensagem, o importante ¢ que se mantenha sempre leal aos seus
valores.

O branding pode dividir-se em cinco componentes: Posicionamento; Histdria;
Design; Preco; Atendimento ao cliente.

Posicionamento ¢ um conceito que tem como significado definir na mente do consumidor
0 que a marca representa e como se distingue das outras. A histdria ¢ a capacidade que as
marcas devem ter de contar uma boa e emotiva historia, quando uma marca utiliza bem
este componente, permite ao consumidor sentir que faz parte da histéria daquela marca.
Design estd ligado com todos os aspectos fisicos da marca e do produto, como o aspecto
visual, o rotulo, o produto em si, a embalagem, o nome, etc. O preco ¢ um dos
componentes com mais interesse, pois dominar o preco ¢ fundamental na concorréncia
com outras marcas, muitas aprenderam a sua propria custa que taticas de redugao de preco
a curto prazo podem ter consequéncias avassaladoras a longo prazo. E por fim atendimento
ao cliente, que ¢ o esfor¢o final para mostrar ao cliente que faz parte da marca e que ¢

especial (HEALEY, 2008).
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Uma empresa rica sem nenhum seguidor ndo ¢ marca nem durard durante muito
mais tempo. O mais importante de tudo ¢ que no meio destas historias e da capacidade de
envolvéncia de uma marca tem de haver verdade, a beleza do branding esta em identificar
estas verdades, contar a historia e fazer com que seja a melhor que o consumidor ja ouviu e
dessa forma vincula-lo a marca.

O branding pode ajudar a refor¢car uma boa reputacdo, estimular a lealdade,
garantir qualidade, garantir ao consumidor uma sensagdo de afirmagao e o passaporte para
uma comunidade imagindria de valores partilhados, demonstrar o valor da marca para que
determinado produto seja vendido a um preco superior (HEALEY, 2008).

Uma marca reside particularmente na mente dos consumidores, ¢ uma marca ¢
aquilo que o consumidor pensa que ela ¢, cabe ao gestor da marca fazer com que o
consumidor pense aquilo que a marca quer que pensem sobre ela. Os consumidores
pensam sempre que um artigo de uma grande marca ¢ melhor do que um sem marca,
apesar de ambos poderem ser igualmente bons, a marca que investe no design de produto,
embalagem e em publicidade demonstra maior valor. Uma embalagem mais bem
conseguida e com maior qualidade estd associada, na mente dos consumidores, com um
produto também de alta qualidade. As razdes pelas quais compramos determinados
produtos ultrapassam o racional, comprar um produto de determinada marca para aumentar
a nossa autoconfianga e autoafirmacdo, pois através da publicidade, a marca faz com que
ao comprar determinado produto, o consumidor entre num mundo imagindrio onde as
necessidades sdo satisfeitas e os valores confirmados. E por esta razdo que a maior parte
dos consumidores tendem a ignorar promogdes € as marcas brancas e continuam a comprar
marcas com mais valor (HEALEY, 2008).

A verdade ¢ que ao comprar-mos um produto de marca branca ou de uma marca
menos aclamadas estamos apenas a comprar o produto e ndo a mensagem, os valores, ¢ a
fantasia que uma grande marca consegue vender (HEALEY, 2008).

Apensar de se confirmar que as pessoas, regra geral, preferem marcas com
reconhecimento no mercado e para os consumidores no geral, o fator crise leva a que
muitas pessoas nao estejam tdo interessadas em marcas que possam oferecer tudo o que
mencionei acima, preferem gastar menos e consumir um produto semelhante do que pagar
mais sO pela experiencia de consumir determinada marca, especialmente com produtos

alimentares.
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Apesar de existirem marcas de produtos alimentares que conseguem ter um
posicionamento forte e estavel no mercado e na mente dos consumidores e continuem a ser

preferidos em relacdo aos seus rivais.

14



1.2 - BRANDING EMOCIONAL

Existe a ideia errada que o branding tem a ver com market share, quando na
verdade esta ligado sim ao share das emogdes e da mente (GOBE, 2009). Existem no
mercado imensas marcas que vendem produtos semelhantes, todas sedentas de se
destacarem e se sobreporem as concorrentes, entdo o que diferencia as marcas umas das
outras? Essencialmente o que as diferencia ¢ de facto a emogao, este elemento ¢ o que da a
marca as bases e o combustivel para a criacdo de um futuro de estratégias viradas para o
consumidor.

O branding emocional ¢ a ponte que leva o consumidor a ligar-se emocionalmente
com uma marca. Estas marcas chegam emocionalmente tdo longe através da imaginacao e
promessa fazendo com que os consumidores respondam positivamente. Segundo Marc
Gob¢ existem 10 mandamentos do branding emocional, que se referem a diferenga que
existe entre marcas simples e marcas que utilizam o branding emocional.

O branding emocional transforma consumidores em pessoas. Quando uma marca
ndo utiliza o branding emocional encara os seus consumidores como alvos a recrutar para
o nosso lado, decoram como os consumidores passam a sua vida, a forma como falam,
aquilo de que gostam e tentam mostrar, muitas vezes erradamente, que sio mesmo a marca
indicada para eles. Ao passo que o branding emocional sabe se as pessoas sdo todas
diferentes e tentam chegar as mesmas respeitando-as, ouvindo o que elas tém para dizer,
estando presente com mensagens significativas na vida das pessoas.

O branding emocional transforma produtos em experiencias. Quando se compra
apenas para satisfazer uma necessidade, compra-se apenas pelo preco e conveniéncia. Mas
quando se compra para poder experienciar algo diferente, como quando compramos um
produto da Apple e somos envolvidos pelo ambiente inspirador da loja, isto acrescenta
valor que fica retido na mente do consumidor que vai sempre ligar aquela experiéncia
maravilhosa com aquela marca. Para manter estas experiencias e para que os produtos
atraiam o interesse dos consumidores, estas marcas tém de inovar, publicitar e lancar
produtos novos de forma a que exista sempre uma mistura entre o que ¢ esperado e

inesperado e o que ¢ inovador e tradicional.
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O branding emocional ¢ confidvel e ndo apenas honesto. A honestidade ¢
praticamente obrigatorio para quem pretende fazer negocios durante um longo periodo de
tempo, no entanto para um consumidor sentir que pode confiar numa marca ¢ necessario
um esfor¢o de parte da mesma para estar atenta as necessidades do consumidor e chegar a
medidas que fagam com que este confie e saiba que pode sempre contar com dita marca.

O branding emocional transforma qualidade em preferéncia. Qualidade ¢ algo que
todos os consumidores esperam de qualquer marca. Obviamente se pagarem mais por
determinado produto esperam que a qualidade seja mais elevada. No entanto sempre que
uma compra ¢ feita o cliente espera qualidade, ninguém comprara segunda vez um produto
se a primeira compra tiver sido defeituosa. Preferéncia por uma marca ¢ uma questdo
diferente, por exemplo, sabemos que tanto a Coca-Cola como a Pepsi sdo marcas com
qualidade e valor, no entanto uma grande parte das pessoas prefere Coca-Cola porque de
certa forma sentem uma ligacdo emocional com esta, coisa que ja ndo sentem em relagdo a
Pepsi.

O branding emocional torna notoriedade em aspiracdo. Ser conhecido e ser amado
ndo ¢ a mesma coisa, a notoriedade ¢ o que nos d4 a conhecer mas para que os
consumidores sintam amor temos de chegar as aspiracdes dos mesmos. Ser conhecido ¢é
das melhores coisas que podem acontecer as marcas, mas para além do conhecimento da
existéncia de certas marcas o que o consumidor procura ¢ aquela que para além de ser
notoria também tem de ir de encontro as aspiragdes dele.

O branding emocional ¢ a personalidade Vs. a identidade. Identidade ¢ a
capacidade de ser reconhecida e a personalidade estd ligada ao caracter e ao carisma. A
personalidade de cada marca ¢ tinica, expressa um ponto de vista e defende certos ideias,
tal como uma pessoa. Sdo este tipo de caracteristicas que faz com uma marca se ligue
emocionalmente aos seus consumidores.

O branding emocional torna funcionalidade em sensag@o. O dos factores que ajuda
uma pessoa a relacionar com uma marca € a sua aparéncia fisica. Se o design do produto
ou da embalagem ndo for apelativo os consumidores ndo terdo tanta curiosidade em
experimentar e pode até dar a entender que o produto ¢ de qualidade inferior. Um produto
desenhado apenas para ser funcional ndo envolve nem cativa o cliente, ndo o faz ter uma

experiencia quando compra o produto.
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O branding emocional transforma ubiquidade em presenca. Estar presente na vida
do consumidor pode causar um grande impacto no mesmo, principalmente se estiver
associado a um estudo do estilo de vida dos consumidores. As marcas muitas vezes
confundem estar presentes no dia-a-dia do consumidor com estar em todo o lado a0 mesmo
tempo. Quando uma marca exagera e esta demasiado presente, cria uma sensagdo de
desconforto ao consumidor, que deixa de conseguir olhar para a marca da mesma maneira,
a marca torna-se “chata” porque o consumidor tem a sensa¢do de que olhe para onde olhar
aquela marca estd 14 a lembra-lo que existe. Quando uma marca consegue envolver os
clientes numa atmosfera favoravel e ligeiramente mostrar a sua presenga, estes sentem-se
muito mais receptivos a sua mensagem.

O branding emocional transforma a comunicagdo em didlogo. Comunicagdo ¢ uma
estrada com apenas um sentido, no que toca 4s marcas, elas dizem o que pretendem dizer e
apenas alguns consumidores ouvem o que tem para dizer e ainda menos tem interesse em
ouvir. As marcas falam através da publicidade, através dos medias e da web, através de
eventos, através de comunicados, etc. Este ponto toca de certa forma no anterior, estar
constantemente a bombardear o consumidor com mensagens ¢ contra produtivo. O didlogo
¢ uma conversa entre consumidor e marca. Cada vez mais uma marca que aspire ao
sucesso tem de ouvir o que os seus clientes tém para dizer. S3o eles que convivem com a
marca no mercado e ¢ neles que a marca deve sempre confiar para perceber se estes ficam
satisfeitos ou insatisfeitos. Com a ajuda das redes sociais hoje em dia ¢ complicado gerir a
opinido dos consumidores, se alguém ficar descontente com certa marca o mais provavel é
que demonstre a sua frustracdo nume rede social. Isto tem um lado bom e outro mau. Por
um lado qualquer pessoa pode dizer o que bem entender, e pode, com ou sem razdo,
denegrir a imagem de uma marca. Por outro lado ¢ um 6timo veiculo que as marcas tem
para chegar a opinido de milhares de consumidores sem ter de fazer estudos de mercado.
Bem gerido este didlogo so trara coisas boas para ambos marca e consumidor.

E finalmente o branding emocional transforma prestacdo de servigos numa relacao
pessoal. Prestagdo de servigos ¢ vender, ¢ uma troca comercial ¢ o que permite que uma
venda seja ou ndo feita. Aquilo que observamos na maior parte das lojas ¢ uma mera
prestacdo de servicos, o consumidor tem uma necessidade a marca tenta chegar a essa
necessidade e a compra pode acontecer. Ja uma relacdo pessoal faz com que a marca tente

verdadeiramente entender o que motiva o cliente e o que este deseja (GOBE, 2009).
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Tudo isto ¢ conseguido através de um conjunto de factores, a decoragdo da loja, a
musica, as cores, o ambiente, a roupas dos funciondrios, a forma como o atendimento ¢é
feito, etc. Quando entramos numa loja Expresso, por exemplo, existe sempre uma venda
personalizada, o colaborador da loja através do cartdo do clube Expresso sabe o nosso
nome, as nossas preferéncias, o que gostamos de comprar, como gostamos de tomar o
nosso café, sugerem o que talvez venhamos a gostar, encarrega-se pessoalmente de mostrar
a loja e as ofertas, ndo necessitamos de ir buscar o café, ¢ o proprio colaborador que retira
as embalagens do expositor e coloca no nosso saco, oferecem sempre se gostariamos de
tomar um café, etc. Estas caracteristicas fazem com que os consumidores se sintam
especiais, podem ndo se sentir em mais lado algum mas ali vao se sentir bem e vao querer
voltar e recomendar aos seus pares. Este tipo de atendimento cria inevitavelmente um lago
entre a marca e o consumidor (GOBE, 2009).

Branding emocional, ¢ a capacidade que uma marca tem de criar lagos com o0s
clientes através da criagao de uma identidade, com valores, uma missao e caracteristicas
como se de uma pessoa se tratasse.

Com a oferta que existe hoje em dia é crucial que uma marca se distinga das suas
concorrentes, tem de ter algo que as outras ndo tem, tocar as pessoas de forma que as
outras ndo facam.

Sem esta capacidade de diferenciacdo ¢ impossivel que as pessoas sintam uma
ligagdo com a marca e se tornem fié¢is a mesma, o que ¢ crucial para a existéncia de uma
marca principalmente nos dias que correm, ser um marca sem alma ndo resistird no
mercado durante muito tempo, ¢ imperativo que as marcas facam as pessoas se

apaixonarem por elas (GOBE, 2009).
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1.3 - LOVE BRANDS

As love brands ou love marques sdao a evolugdo de uma marca, todas as marcas
vendem produtos e algumas até conseguem fazer com que as pessoas comprem e prefiram
os seus produtos e sejam fié¢is a0 mesmo, mas ser uma /ove brand ndo ¢é para todas e muitas
vezes nao significa estar acessivel a todos, uma love brand tem personalidade, cria um
relacionamento sério com os seus consumidores, como se de uma relagdo entre duas
pessoas se trata-se, uma marca pode-se considerar /ove brand quando tem pessoas a ama-la
profundamente, e quais sdo os elementos essenciais para que isto acontega? A marca para
além de personalidade e produto com qualidade, tem de ter mistério, tem de ter uma grande
histéria, um passado, um passado e um presente, tem de ter inspira¢do e inspirar e tem de
explorar os sonhos e icones; sensualidade, tem de apelar a audi¢do, a visdo, ao olfacto e ao
tacto; e intimidade, tem de querer comprometer-se € emanar empatia e paixao.

As marcas possuem respeito da parte dos seus clientes, uma love brand possui respeito e
amor (ROBERTS, 2005).

O brand love € o resultado da aplicagdo do branding emocional, ¢ o amor que os
consumidores sentem por determinada marca. E designada por love brand uma marca que
¢ alvo deste amor e estima por parte dos consumidores.

De acordo com Aaron Ahuvia (2005) o amor pode ser comprovador se os seguintes
pontos forem cumpridos, se houver paixdo pela marca, apego a marca, avaliagdo positiva
da marca, emogdes positivas em relacdo a marca e declaragdes de amor a marca. Existem
varias diferencas importantes entre marca e love brand, de acordo com Kevin Roberts
(2005) enquanto uma marca da aos seus cliente informacgdes, uma love brand possui um
relacionamento pessoal com os seus clientes, uma marca ¢ reconhecida pelos seus
consumidores e uma /ove brand ¢ amada pelas pessoas, uma marca ¢ genérica ao passo que
uma love brand ¢é pessoal, uma marca apresenta uma narrativa € uma love brand cria uma
histéria de amor, uma marca promete qualidade, uma love brand tem um toque de
sensualidade, a marca ¢é simbolica e a love brand iconica, a marca ¢ definida e a love brand
infundida, a marca faz uma declaracdo e uma /ove brand conta uma historia, uma marca
tem atributos definidos € uma love brand é envolta em mistério, a marca tem valores, a
love brand possui espirito, a marca ¢ profissional, a love brand passionalmente criativa e

finalmente a marca utiliza uma agencia de publicidade ao passa que a love brand usa uma
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companhia de ideias. Para perceber se uma marca ¢ ou ndo uma love brand existem escalas
de medicdo concebidas por alguns autores, refletindo sobre os pontos das ditas escalas ¢
possivel perceber se determinada marca ¢ ou ndo, pode ou ndo vir a ser uma love brand
(ROBERTS, 2005).

A investigacdo existente para perceber se ¢ ou ndo possivel amar um produto ou
uma marca mostra-nos que da perspetiva do consumidor, pode de facto haver amor e uma
espécie de posse em relagdo a determinada marca ou produto (ALBERT et al. 2008).
Embora o numero de estudos realizados seja limitado, € notorio crescente o interesse pelo
tema (BERGKVIST & BECH-LARSEN, 2010) que tem atraido atenc¢des no seu todo, e
também como uma porc¢do ou faceta de um constructo, como a ligagdo emocional dos
consumidores as marcas.

Em qualquer dos casos, tem sido demonstrado que o brand love influéncia
positivamente variaveis de marketing importantes, nomeadamente a lealdade. Apesar da
maior parte dos estudos serem relativamente recentes neste campo, foram Shimp e Madden
a introduzir o conceito de amor e relaciond-lo com o marketing em 1988, adaptando ao
marketing a teoria do amor interpessoal de Stenberg (1986) que consiste em trés
dimensodes, paixao, intimidade e decisdo ou compromisso. Foram transformadas de forma
a adaptar-se ao comportamento do consumidor e transformam-se em desejo, gosto e
decisdo ou compromisso. A presenga ou nao deste amor interpessoal adaptado as marcas
leva a uma tipologia de oito tipos de relagdes possiveis, ndo gostar, gostar, funcionalismo,
desejo inibido, utilitarianismo, desejo sucumbido e lealdade (ALBERT, 2008).

Ser uma love brand ¢ algo que todas as marcas anseiam ser, ter aquela relacdo
especial com os clientes, dar a sensacdo as pessoas que fazem parte de um grupo, que

existe um marca que lhes diz algo, que os ouve e com a qual se identificam a varios niveis.
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1.3.1- COMO MEDIR O BRAND LOVE

De forma a compreender se determinada marca pode ou nao considerar-se love brand
existem varios autores que chegaram a varias formas e escalas de medida de brand love.

Neste caso decidi usar a escala de Carroll e Ahuvia (2006), que definem brand love
como “the degree of passionate emotional attachment a satisfied consumer has for a
particular trade name”, no questiondrio que realizei de forma a perceber se as marcas por
mim estudadas tem ou ndo potencial de ascender a love brand. Mais a frente irei entdo
mostrar a forma como as marcas OLX, CustoJusto e Groupon, que sdo analisadas em
questionario, estdo ou ndo proximas de serem love brands. De acordo com Carroll e
Ahuvia (2006), o brand love inclui certos requisitos sendo eles (1) paixdo pela marca, (2)
ligacdo a marca, (3) avaliacdo positiva da marca, (4) resposta & marca com emogdes
positivas e por fim (5) declaragdes de amor para com a marca. No entanto a escala que
utilizei de Carroll e Ahuvia foi a seguinte, que apresenta 10 elementos: (/) this is a
wonderful brand,; (2) this brand makes me feel good; (3) this brand is totally awesome; (4)
I have neutral feelings about this brand (reverse-coded item); (5) this brand makes me
very happy, (6) I love this brand; (7) I have no particular feelings about this brand
(reverse-coded item); (8) this brand is a pure delight; (9) I am passionate about this
brand; (10) I am very attached to this brand. Esta escala esteve presente no questionario
que realizei, e para compreender o grau que cada pessoa sentia em relacdo a cada marca
utilizei a escala de Likert, concordo, concordo totalmente, ndo concordo nem discordo,
discordo e discordo totalmente.

Para além desta escala, sendo no caso desta tese em particular a escala utilizada no
questionario e a mais importante, existem outras que também ajudam a perceber como se
mede o brand love.

Um desses exemplos ¢ a escala de Bergkvist e Bech- Larsen que vai um pouco mais
a frente, ndo apenas até a medicdo do amor. Sabendo que o brand love esta relacionado
com a lealdade e o word-of-mouth, duas caracteristicas importantes no que toca as marcas,
o objectivos destes dois autores ¢ conhecer os antecedente do brand love de modo a poder

fornecer mais e melhor ferramentas aos marketers.
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Neste modelo a escala tem apenas dois itens que sdo avaliados numa escala de
quatro pontos. O primeiro mede o amor declarado (Do you feel deep affection, like “love”,
for Brand X?) e o outro a sensacdo de perda que o consumidor pode sentir caso a dita
marca ndo esteja disponivel (Would you miss Brand X if it was no longer available?).
Bergkvist e Bech-Larsen consideram que estes sdo os factores mais importante e que
realmente mostram o verdadeiro amor por uma marca, principalmente quando misturados.
A primeira pergunta faz com que os inquiridos se questionem se gostam ao ponto de dizer
que amam uma marca, mas a segunda ¢ a que toca mais e faz pensar de forma diferente,
sera que eu sentiria falta de X marca? Este tipo de questdes faz com que o consumidor
pense realmente naquilo que pra ele ¢ importante, e se a dita marca o ¢é. Através destas
duas escala ¢ possivel permitir as marcas perceber se sdo ou ndo estimadas e amadas pelos

seus consumidores (BERGKVIST & BECH-LARSEN, 2010).
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1.4—- A IMPORTANCIA DO DESIGN NO BRANDING EMOCIONAL

Para uma marca existir no mercado e ter notoriedade, ndo pode contar apenas com
o seu servigo ou produto, de forma a conseguir maior atengao, para além de todo o trabalho
feito a nivel de publicidade e todos as outras ferramentas do marketing, ¢ importante o seu
visual, a coeréncia ¢ extremamente importante para qualquer marca que deseje ascender a
love brand, para além de bons produtos/servi¢os € necessario ter uma imagem a condizer.
Coeréncia € o primeiro passo para uma vida prospera, coeréncia ¢ uma arma vital na guerra
dos mercados (HEALEY, 2008).

Design ¢ o processo de dar forma estética a algo, no branding, o design comeca
com o design de produto e avanga para a embalagem, rotulagem e vai até a publicidade,
logotipos, paginas da web, flyers, brochuras, merchandising, mupis, outdoors, fardas,
decoragdo do ponto de venda, etc.

O design ¢ a parte visual e tactil que a marca e o branding emocional se esforgam
para demonstrar ao consumidor, e ¢ ele que liga tudo e faz com que a marca mostre a sua
coeréncia em todos os seus angulos. Por vezes o design torna-se o mais importante num
produto, pois este torna-se iconico como ¢ o caso, por exemplo, do novo Mini, mais
importante que ter um carro melhorado e com uma boa performance ¢ que capte a esséncia
e a imagem do antigo, ¢ principalmente o design que as pessoas estdo a comprar.

O design de embalagem tem também um papel extremamente importante pois ¢ a
primeira coisa que o consumidor vé, e € esta que lhe d4 a primeira impressdo da marca. O
design ¢ tdo importante enquanto aspecto estético como funcional, um produto muito bem
conseguido e esteticamente apelativo que ndo seja funcional ou de utilizagdo confusa ndo

serve o seu proposito (HEALEY, 2008).
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1.5 - MARCAS LOW COST

Low cost € provavelmente o termo mais ouvido nos ultimos anos, e as marcas low
cost tem vindo a inundar as nossas vidas existindo um sem niimero de marcas novas no
mercado com estas caracteristicas. Low cost ¢ uma estratégia de pricing onde a marca em
questdo coloca deliberadamente os precos mais baixos de forma a concorrerem
directamente com os lideres do mercado onde se inserem. A estratégia de pricing low cost
¢ uma alternativa a estratégia de diferenciacdo e tende a ter sucesso quando se trata de um
produto de certa forma genérico e que tenha um volume de produgdo elevado.

Como ja referi anteriormente as marcas querem provar o seu valor e mostrar aos
seus cliente que podem confiar na sua qualidade. E vimos também que uma estratégia de
pricing pode ndo ser muito favoravel a longo prazo, sendo mesmo prejudicial quando feita
de forma repentina. No entanto uma estratégia low cost ¢ vista de maneira diferente.
Apensar de as pessoas ndo confiarem plenamente numa marca mais baratas, ja estdo
familiarizadas com o termo e comegam a confiar mais neste tipo de marcas.

Quando uma marca ¢ demasiado focada num nicho e ndo produz em massa ¢ dificil
ser low cost pois para conseguir se focar no nicho existem associados a servigos, beneficios
que torna os precos finais mais elevados. Com a chegada do low cost alguns deste servicos
e beneficios foram reduzidos e exterminados de forma a poder dar aos consumidores o
produto/servigo com um custo o mais baixo possivel, mantendo a qualidade e a
autenticidade do mesmo.

As trés marcas que decidi analisar nesta tese, OLX, CustoJusto e Groupon,
enquadram-se nas defini¢des de low cost, sdo marcas que vendem produtos, ndo proprios, a
baixo preco. A diferenca entre as trés marcas que escolhi e outras /ow cost, como por
exemplo o Ikea ou o Lidl, ¢ que estas vendem exclusivamente online, ndo tendo nenhum

ponto de venda, nem estando disponiveis em mais lado nenhum.
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CAPITULO 2 - METODOLOGIA E DADOS

2 - DEFINICAO DO OBJECTIVO DE ESTUDO

Os objectivos de estudo desta tese de dissertacdo ¢ compreender como se constroi e
o que define uma love brand, como € que as marcas se comportam em tempos de crise, €
compreender a possibilidade que as marcas low cost, OLX, CustoJusto e Groupon, tém de
conseguir ou ndo ascender a love brands. Para tal fui tentar perceber antes de mais o que ¢
que estas trés marcas tem em comum, as trés sdo marcas com venda exclusivamente
online, vendem a precos baixos, sdo prestadoras de servicos, ndo vendendo produtos
proprios, mas sim produtos de outras marcas.

Duas delas, OLX e CustoJusto, sdo marcas que vendem produtos em segunda mao,
a sua oferta ¢ conceder aos consumidores que se tornem também vendedores através delas,
qualquer pessoa pode vender qualquer produto através destas duas marcas. A Groupon ¢
um pouco diferente, apesar de ndo vender produtos seus, ¢ uma marca que ajuda os
consumidores a obterem o que desejam a pregos abaixo do valor de mercado. Apesar de
marcas ou produtos de baixo preco ndo serem sempre bem visto, sabemos que o low cost ja
ndo ¢ visto tanto como um produto que ndo tem qualidade e ¢ mais visto como uma
oportunidade. Todas estas marcas investem na sua imagem, principalmente o OLX sendo a
mais forte das trés.

O que fui tentar descobrir ao elaborar esta tese ¢ se estas marcas /ow cost t€ém ou
ndo a capacidade de um dia se virem a tornar /love brands. Através da analise de
questionarios € do estudo dos conceitos de marca, branding, branding emocional, love
brand, medi¢do de brand love, o papel do design no branding e low cost chegarei entdo a
resposta @ minha questdo “Poderdo as marcas low cost tornarem-se love brands em

Portugal?”.
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3 - PROBLEMATICA

A problemadtica desta tese estd ligada aos conceitos mencionados anteriormente, o
branding tradicional e emocional, love brands, marcas low cost, e a possibilidade de
sucesso e vinculo das marcas low cost neste ambiente de crise vivido no Pais.

O objectivo de investigacdo da tese ¢ dar a resposta a hipdtese que coloquei
anteriormente, conseguirdo as marcas /ow cost se tornarem love brands em Portugal.
Outras questdes foram levantadas e a sua resposta ajudara também a compreender melhor
toda a problemadtica. Questdes como, terdo estas marcas low cost 0 necessario para se
tornarem love brands?, quando o mercado estd em baixo ¢ necessario ser-se relevante,
quando a crise se atenuar, continuardo estas marcas a fazer sentido? E sera possivel amar
uma marca?.

Escolhi relacionar estes conceitos e trabalhar esta problematica, pois penso que
estdo a emergir cada vez mais empresas especializadas, com uma sensibilidade para o
branding emocional, e com propensdo a se tornarem /ove brands, marcas que comegaram
com vendas online, tentado vender abaixo do pre¢o para melhor se introduzirem no
mercado.

Estas marca tem atengdo aos pormenores, e tentaram criar uma historia para contar,
com uma identidade visual e um conjunto de valores, que conseguem, mesmo sem ponto
de venda, envolver os consumidores e ficam gravadas na mente e no coragdo dos mesmos.

Apesar de serem marcas pequenas € que estdo agora a comecar, si0 marcas que
parecem prometer e existe um nicho de mercado para marcas com estas caracteristicas,
aparecem impulsionadas pela crise, os proprietdrios ficaram recentemente desempregados
e decidiram seguir um sonho antigo, ou jovens que nao conseguem arranjar um emprego €
decidem criar uma startup.

Com este tipo de empresas em mente, achei que seria interessante perceber como ¢
que as pessoas se poderdo a vir relacionar com elas. Como ¢ complicado perceber o que as
pessoas pensam de empresas tdo pequenas como estas através de uma metodologia
quantitativa, veiculada por um questionario realizado de forma ndo aleatéria e com uma
amostra por conveniéncia, decidi pegar em empresas que tem as mesmas caracteristicas

mas sao mais conhecidas do publico, e optei pelas marcas OLX, CustoJusto e Groupon.
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Marcas low cost, com um visual interessante, e conhecidas do publico, serdo entdo estas
marcas capazes de ascender a love brands? Encaixam-se nos parametros de uma? E o que

tem o publico a dizer sobre isso? Sdo tudo questdes que procurei responder nestas tese.
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4 - METODOLOGIA E DADOS

A metodologia utilizada nesta tese de dissertagdo ¢ uma metodologia quantitativa
através de um questiondrio realizado de forma ndo aleatéria e com uma amostra por
conveniéncia.

Recorri a0 método de inquérito por questionario, um dos meios mais eficazes de
recolha de informagdo num curto espago de tempo. Apesar de este tipo de amostra ndo
representar a populagdo, consegue captar a ideia geral e ajudar-me-4 a conseguir respostas
rapidas a questdo central da tese. Outra razdo ¢ o facto que ndo possuir recursos que me
permitam realizar um questiondrio e utilizar uma amostra aleatoria. Para elaborar esta tese
de mestrado foi utilizada uma investigacdo empirica, desta forma recorreremos a um
questionario para validar as minhas hipoteses, pelas razdes que foram referidas a cima, mas
também porque o questionario ¢ fundamental para a constatag@o das hipdteses antes
formuladas (Barafiano, 2004:96). Uma das caracteristicas desta ferramenta metodologica ¢é
o facto do investigador e do inquirido ndo interagirem de forma presencial. No
questionario que realizei formulei um conjunto de perguntas, e um conjunto tipificado de
respostas, tendo feito sempre respostas fechadas, visto que estas permitem uma maior
facilidade na codificacdo e andlise dos resultados, visto que o tipo de respostas dadas pelos
inquiridos sdo regulares comparativamente a nomenclatura e grau de pormenor nas
respostas dos entrevistados (Almeida & Pinto, 1975: 103).

De acordo com Hill & Hill (2008:69), este € o tipo de ferramenta ideal em investigagdes
cujo objectivo € a confirmagdo de um trabalho baseado em literatura ja existente. A
natureza quantitativa dos questionarios confere-lhe um estatuto de exceléncia e autoridade
cientifica. Os questionarios construidos pretendem recolher respostas e aferir resultados
através de questdes previamente formuladas e junto de uma amostra de inquiridos, de
forma a perceber quais seriam os resultados obtidos se tivessem sido inquiridas todas as
pessoas correspondentes ao universo (Moreira, 2009: 116).

O questiondrio foi construido com perguntas que definirdo o inquirido enquanto
consumidor, contando com trés perguntas pessoais, acerca do seu sexo, idade e localidade,
empreguei a escala de medicdo de amor as marcas de Carroll e Ahuvia (2006) para

compreender a opinido dos consumidores. O questiondrio tem 11 perguntas, 3 delas
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relacionadas com o questionado e as restantes com a forma como os mesmos vém as
marcas do estudo, OLX, CustoJusto e Groupon.

Para Hill & Hill (2010:41-42), o universo € o conjunto de todos os componentes que
partilham caracteristicas comuns com a marca. Caracteriza-se como um «grupo de
individuos com uma ou mais caracteristicas em comum [...] sobre os quais se deseja obter
um determinado conjunto de informagdes» (Reis & Moreira, 1993:118-122).

A amostra estudada nesta investigagdo conta com 162 pessoas, como ¢ impossivel chegar a
todos os elementos do universo, recorreu-se a uma amostra, tentando obter a «recolha de
respostas a um conjunto de questdes, de tal modo que se possa dai inferir quais seriam os
resultados obtidos caso se tivesse inquirido todas as pessoas que constituem a populacao-
alvo» (Moreira, 2009:116).

Tendo em conta o objecto de estudo, o tipo de amostragem que melhor se adequa € o
método de amostragem nao probabilistica acidental, «constituida por sujeitos ou elementos
que sdo facilmente acessiveis e presentes num preciso momento», ou seja, «sao escolhidos
em fungdo da sua presen¢a num local, num dado momento» (Freixo, 2019:185).0 mesmo
autor refere ainda que este tipo de amostragem nao ¢ representativa do universo, uma vez
que os elementos da amostra sdo escolhidos por uma questdo de conveniéncia ou
acidentalmente. Como ¢ impossivel obter uma resposta de todos os constituintes do
universo, vou considerar a minha amostra o niimero de pessoas que fazem parte do nucleo
de amigos na rede social Facebook, bem como alguns amigos de amigos na mesma rede
social, tendo sido ndo s6 enviada por mim mas também partilhada por alguns amigos. O
questionario foi realizado através do Google Docs.

De forma a chegar as perguntas, utilizei a escala de Carrol e Ahuvia (2006) que
apresenta 10 elementos: (/) this is a wonderful brand; (2) this brand makes me feel good;
(3) this brand is totally awesome; (4) I have neutral feelings about this brand (reverse-
coded item); (5) this brand makes me very happy; (6) I love this brand; (7) I have no
particular feelings about this brand (reverse-coded item); (8) this brand is a pure delight;
(9) I am passionate about this brand; (10) I am very attached to this brand. Para
compreender o grau que cada pessoa sentia em relagdo a cada marca utilizei a escala de
Likert, concordo, concordo totalmente, ndo concordo nem discordo, discordo e discordo

totalmente.
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CAPITULO 3 — ANALISE E RESULTADOS

5 — ANALISE DE RESULTADO

O questionario contou com a resposta de 162 individuos, 6% com idades
compreendidas entre os 16 e os 20 anos, 60% destas pessoas tém idades compreendidas
entre os 21 e os 25 anos, 10% tem entre 26 e 30 anos de idade, 6% dos inquiridos tem entre
31 e 35 anos, a percentagem de idades entre 36 e 40 anos ¢ de 9%, 6% tem entre os 41 e os
45 anos, apensa 1% tem entre 46 e 50, bem como as idades compreendidas entre 51 e 55
que também corresponde a 1%, e por tltimo 2% corresponde aos individuos com mais de
55 anos. 59% dos inquiridos s3o do sexo feminino. Sendo 41% dos questionados do sexo
masculino. Este questionario foi respondido em 51 localidades, dividindo estas localidades
por zona, foi-me possivel perceber onde estava a maior concentragao de respostas e como
elas se dividiam pelas diferentes zonas do Pais. Reparti estas localidades pela zona do Pais
onde se localizam, tendo ficado com seis zonas distintas, Norte, Centro, Grande Lisboa,
Margem Sul, Sul e Ilhas.

A maioria das respostas obtidas provieram sobretudo da zona da Grande Lisboa e
da Margem Sul. Tendo respondido ao questiondrio 50 e 74 pessoas respectivamente.

Do Norte obtive 15 respostas, do Centro 20, do Sul 1 e das Ilhas 2.

A pergunta "Conhece a marca OLX?” 32% respondeu “Sim, conhego e ja comprei
produtos através dela”. 64%, a maioria, respondeu “Sim, conheco mas nunca adquiri nada
através dela”. 4% respondeu “Sim, ja ouvi falar” e 1% respondeu “Nao, ndo conhego”.

A pergunta “Conhece a marca CustoJusto?” 7% dos inquiridos respondeu “Sim,
conheco e ja comprei produtos através dela”. 81%, a maioria, respondeu “Sim, conheco
mas nunca adquiri nada através dela”. 10% respondeu “Sim, j& ouvi falar” e 1% respondeu
“N#o, ndo conhego”. A questdo “Conhece a marca Groupon?” 23% respondeu “Sim,
conheco e ja comprei produtos através dela”. A maioria, 39%, respondeu “Sim, conheco
mas nunca adquiri nada através dela”. 17% respondeu “Sim, ja ouvi falar” e 22%
respondeu “Nao, ndo conhe¢o”. A marca Groupon € a que tem uma maior percentagem de

desconhecimento em relacdo as outras.
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Conhece a marca OLX?

Sim, conhego e ja comprei produtos através dela 52 32%

Sim, conheg [103] Sim, conhego mas nunca adquiri nada através dela 103 64%
Sim, ja ouvi falar 6 4%
N&o, ndo conhego 1 1%
conheco [52]
Conhece a marca CustoJusto?
Sim, conhego e ja comprei produtos através dela 12 7%

Sim, conhego mas nunca adquiri nada através dela 132 81%
——Sim, ja ouvi [17] Sim, ja ouvi falar 17 10%

nao conh [1] Nao, ndo conhego 1 1%

Sim, conhe¢ [132] — o .
— SIm, conheco [12]

Conhece a marca Grupon?

Sim, ja ouvi [27] Sim, conhego e ja comprei produtos através dela 37 23%
——Nibo, nio con [35] Sim, conhego mas nunca adquiri nada através dela 63 39%

Sim, ja ouvi falar 27 17%

N&o, ndo conhego 35 22%

Sim, conhego [63]
conheco [37]

Figura 1 - graficos respectivos as perguntas 4, 5 e 6 do
questionario, com as percentagens de cada pergunta
Fonte: Autora

Para perceber as possiveis razdes das respostas dos individuos inquiridos, a
pergunta seguinte esta relacionada com o facto destas pessoas comprarem ou nao produtos
em segunda mao ou através de cupdes de desconto. Foi perguntado aos inquiridos
“Costuma adquirir produtos a baixo preco, em segunda mao ou por cupdes de desconto?” a
maioria das pessoas, 62% respondeu “Sim, quando ¢ um produto que uso/necessito”.
Tendo a resposta “Sim, sempre” e “Nao, penso que sdo de baixa qualidade” apenas 2%
cada. “Raramente” foi a segunda resposta com percentagem mais elevada contando com
33%. Podemos observar aqui que a maioria das pessoas admite utilizar marcas como as

analisada, mas apenas quando € um produto que usem ou que estejam a necessitar.
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Costuma adquirir produtos a baixo prego, em segunda mao ou por cupodes de desconto?

Raramente [54] Sim, sempre 4 2%
Sim, quando é um produto que uso/necessito 101  62%
Raramente 54 33%
— Nao, acho que [3 3 a i i
——— Sil '“ k Wl A ] Nao, acho que sao de baixa qualidade 3 2%

Sim, guando [101]———

Figura 2 - grafico respectivo a pergunta 7 do questionario, com
as percentagens de cada pergunta
Fonte: Autora

As seguintes perguntas testam as marcas estudadas de acordo com a escala de
medi¢do de amor para com as marcas Carrol e Ahuvia (2006), esta escala conta com 10
pontos cada um com um sentimento especifico, esta escala pode ser adaptada a qualquer
marca que deseje saber que tipo de sentimentos nutrem os consumidores em relagdo a ela.
A escala de Carrol e Ahuvia (2006) associada a escala de Likert, concordo totalmente,
concordo, ndo concordo nem discordo, discordo e discordo totalmente, permite-me
perceber a que nivel se encontra o sentimento dos inquiridos em relacdo a marca.

De forma a utilizar a escala de Carrol e Ahuvia (2006) e tendo em conta que queria
chegar com o questiondrio ao maior nimero de pessoas possivel, tive que recorrer a
traducdo da escala, a razdo pela qual utilizei esta traduzida e ndo outra ¢ porque esta ¢ a
melhor e mais completa escala de medi¢do de amor entre consumidores e marcas.

As questdes foram formuladas através dos pontos traduzidos da escala de Carrol e
Ahuvia (2006) tendo sido submetidas a analise e analisadas para cada uma das trés marcas
observadas. A escala na sua lingua original ¢ a seguinte: (/) this is a wonderful brand; (2)
this brand makes me feel good; (3) this brand is totally awesome; (4) I have neutral
feelings about this brand (reverse-coded item); (5) this brand makes me very happy, (6) 1
love this brand; (7) I have no particular feelings about this brand (reverse-coded item), (8)
this brand is a pure delight; (9) I am passionate about this brand; (10) I am very attached
to this brand. Tendo a sua tradugdo para portugués ter dado origem as seguintes perguntas:

(1) “O OLX ¢ uma marca maravilhosa [Preencha a grelha de acordo com aquilo

que sente em relacdo a marca indicada]” teve como percentagem mais alta, 64% a resposta
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“Nao concordo nem discordo”. Tendo a resposta “Concordo totalmente” 2%, a resposta

“Concordo” 20%, “Discordo” 10% e “Discordo totalmente” 11%.

O OLX é uma marca maravilhosa [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao & marca indicada]

Concordo totalmente 3 2%
Concordo totalmente I Concordo 20 12%
Concordo - N&ao concordo nem discordo 104 64%

Discordo 17 10%
18 1%

Discordo totalmente
Discordo -

Discordo totalmente -

0 21 42 63 84 105

Figura 3 - Grafico relativo a primeira afirmacao da
primeira marca estudada, questao 8 do questionario
Fonte: Autora

(2) “O OLX faz-me sentir bem [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente
em relacdo a marca indicada]” teve como resposta com a percentagem mais elevada a
“Nao concordo nem discordo” com 49%, a resposta “Concordo totalmente” teve 2%, a
resposta “Concordo” contou com 7%, a “Discordo” com 22% e a “Discordo totalmente”

com 20%.

O OLX faz-me sentir bem [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 3 2%
Concordo totalmente Concordo 1 7%
Concordo Nao concordo nem discordo 80 49%
Discordo 36 22%

N&o concordo nem ... .
Discordo totalmente 32 20%

Discordo

Discordo totalmente

Figura 4 - Grafico relativo a segunda afirmacao da primeira
marca estudada, questao 8 do questionario
Fonte: Autora
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(3) “O OLX ¢ uma marca espetacular [Preencha a grelha de acordo com aquilo que
sente em relagdo a marca indicada]”, teve como percentagem mais alta 61% que
corresponde a resposta “Nao concordo nem discordo”. A resposta “Concordo totalmente”
teve a percentagem de 4%, a resposta “Concordo” teve 15%, a “Discordo” 12% e a

“Discordo totalmente” 9%.

O OLX é uma marca espectacular [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao 4 marca indicada]

Concordo totalmente 6 4%
Concordo totalmente l Concordo 24 15%
Concordo - Nao concordo nem discordo 99 61%

Discordo 19 12%
14 9%

Discordo totalmente
Discordo -

Discordo totalmente -

0 20 40 60 80 100

Figura 5 - Grafico relativo a terceira afirmac¢do da primeira
marca estudada, questao 8 do questionario
Fonte: Autora

Estes trés graficos destas trés avaliagdes acima mostram um desinteresse por parte
dos inquiridos em relacdo ao OLX, visto que a grande maioria respondeu “Nao concordo
nem discordo”. O que se observa ¢ que de facto esta marca faz nutrir nos inquiridos
sentimentos neutros.

(4) “Tenho um sentimento neutro em relagdo ao OLX [Preencha a grelha de acordo
com aquilo que sente em relacdo a marca indicada]” as opinido divergem mais, sendo a
percentagem mais alta a da resposta “Concordo” com 35%, seguida da resposta “Concordo
totalmente” com 25% e de seguida a resposta “Nao concordo nem discordo” 21%. Sendo
que as questdes com valores percentuais mais baixos sdo “Discordo” com 15% e
“Discordo totalmente” com 4%. Os resultados desta questdo vém confirmar o que ja era
possivel observar nas perguntas anteriores, para a maioria das pessoas o0 OLX é-lhes

indiferente.
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Tenho um sentimento neutro em relagao ao OLX [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao @ marca indicada]

Concordo totalmente 4 25%

Concordo totalmente Concordo 57 35%

Concordo N&o concordo nem discordo 34 21%

. Discordo 24 15%
Nao concordo nem ...

Discordo totalmente 6 4%

Discordo

Discordo totalmente

Figura 6 - Grafico relativo a quarta afirmacdo da primeira
marca estudada, questao 8 do questionario
Fonte: Autora

(5) “O OLX faz-me sentir muito feliz [Preencha a grelha de acordo com aquilo que
sente em relagdo a marca indicada]” 50% das pessoas escolheu a opgao “Nao concordo
nem discordo” tendo 23% escolhido “Discordo” e outros 23% “Discordo totalmente”. Com
percentagens mais baixas ficaram as opgdes “Concordo totalmente” com 1% e “Concordo”
com 2%. Mais uma vez, numa pergunta que menciona um sentimento mais forte o
resultado ¢ maioritariamente neutro, se bem que nesta afirmagao especifica ¢ também
bastante negativa, tendo em conta o valor percentual das respostas “Discordo” e “Discordo
totalmente”. Por tanto mais que neutro, uma grande parte dos inquiridos ndo acha de todo

que o OLX os faga sentir muito feliz.

O OLX faz-me sentir muito feliz [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%

Concordo totalmente I Concordo 4 2%

Concordo I Nao concordo nem discordo 81  50%

Na " Discordo 38 23%
a0 concordo nem ...

Discordo totalmente 37 23%

Discordo

Discordo totalmente

0 16 32 48 64 80 96

Figura 7 - Grafico relativo a quinta afirmag¢ao da primeira marca
estudada, questdo 8 do questionario
Fonte: Autora

(6) “Eu amo o OLX [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagdo
a marca indicada]” nesta afirmag¢do 40% escolheu a resposta, “Nao concordo nem
discordo”, 35% “Discordo totalmente”, 23% “Discordo”, tendo escolhido a op¢ao

“Concordo totalmente” e “Concordo” 1% cada. Esta ¢ a questdo que menciona
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abertamente a possibilidade de existir amor em relagdo a uma marca e mais uma vez os
resultados sdo neutros, sempre a tender para o negativo. Tendo esta uma percentagem de

“Discordo totalmente” ainda mais que a anterior.

Eu amo o OLX [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%
Concordo totalmente I Concordo 1 1%
Concordol Nao concordo nem discordo 64 40%
Discordo 38 23%

Nao concordo nem ...
Discordo totalmente 57 35%

Discordo

Discordo totalmente

Figura 8 - Grafico relativo a sexta afirmacao da primeira marca
estudada, questdo 8 do questionario
Fonte: Autora

(7) “Nao tenho nenhum sentimento em particular em relagdo ao OLX [Preencha a
grelha de acordo com aquilo que sente em relacdo a marca indicada]” € a afirmacgdo que
vai de encontro aquilo que tém sido as respostas dos inquiridos até aqui, logo € natural que
seja a afirmacdo cujas percentagens mais elevadas sejam as opgdes “Concordo totalmente”
e “Concordo” 33% e 36% respetivamente. A hipotese “Nao concordo nem discordo” teve
uma percentagem de 16%, “Discordo” 12% e “Discordo totalmente” 3%. Mais uma vez

confirmando o que ja tinha analisado anteriormente.

Nao tenho nenhum sentimento em particular em relagao ao OLX [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]
Concordo totalmente 53 33%
Concordo 58 36%
Nao concordo nem discordo 26  16%

Concordo totalmente

N Discordo 20 12%
NaD concordo nem... _
Discordo totalmente 5 3%

Discordo

Concordo

Discordo totalmente .
0 12 24 36 48 60

Figura 9 - Grafico relativo a sétima afirmacdo da primeira marca
estudada, questdo 8 do questionario
Fonte: Autora
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(8) “O OLX ¢ um encanto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em
relacdo a marca indicada]”, a maioria, 63% escolheu a op¢ao “Nao concordo nem
discordo”, sendo que a segunda mais escolhida foi a op¢ao “Discordo” com 18%, seguida
da opc¢ao “Discordo totalmente” com 10%, “Concordo” com 10% e “Concordo totalmente”
com 1%. Este tipo de afirmagdo ¢ sempre respondida de forma muito vaga, mostrando um

desinteresse por parte dos questionados.

O OLX é um encanto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%

Concordo totalmente Concordo 12 7%

Concordo Nao concordo nem discordo 102 63%

) Discordo 29 18%
N&o concordo nem ...

Discordo totalmente 17  10%

Discordo

Discordo totalmente

0 20 40 60 80 100 120

Figura 10 - Grafico relativo a oitava afirmacdo da primeira marca
estudada, questdo 8 do questionario
Fonte: Autora

(9) “Eu sou apaixonado pelo OLX [Preencha a grelha de acordo com aquilo que
sente em relagdo a marca indicada]” as respostas “Nao concordo nem discordo” e
“Discordo totalmente” estdo empatadas com 35% cada uma, sendo que a opgao “Discordo”
tenha sido entdo a seguinte mais escolhida. Deixando apenas com 2% e 1% as opgdes
“Concordo” e “Concordo totalmente” respetivamente. Mais uma vez, nesta afirmagdo onde
o sentimento inquirido ¢ mais forte as respostas sdo automaticamente mais negativas

também.

Eu sou apaixonado pelo OLX [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao @ marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%

Concordo totalmente l Concordo 3 29,

Concordo I Nao concordo nem discordo 56  35%

Na J Discordo 45 28%
a0 concordo nem ...

Discordo totalmente 56 35%

Discordo

Discordo totalmente

o

11 22 33 44 55 66
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Figura 11 - Grafico relativo a nona afirmac¢do da primeira marca
estudada, questao 8 do questionario
Fonte: Autora

(10) “Eu sou muito pegado ao OLX [Preencha a grelha de acordo com aquilo que
sente em relagdo a marca indicada]”, “Discordo totalmente”, Discordo” e “Nao concordo
nem discordo” t€ém percentagens relativamente proximas, sendo estas 35%, 31%, 28%,
respectivamente. Deixando com apenas 4% a opg¢ao “Concordo” e 2% a opgao “Concordo

totalmente”. De novo as respostas sdo mais negativas quando o sentimento ¢ mais forte.

Eu sou muito pegado ao OLX [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao 4 marca indicada]

Concordo totalmente 3 2%
Concordo totalmente Concordo 6 4%
Concordo Nao concordo nem discordo 46 28%
Discordo 50 31%

N&o concordo nem ...
Discordo totalmente 57 35%

Discordo

Discordo totalmente

Figura 12 - Gréafico relativo a décima afirmacao da primeira marca
estudada, questdo 8 do questionario
Fonte: Autora

Quando se trata de uma questdo de nivel mais intermedio como “O OLX ¢ um
encanto” ou “O OLX ¢ uma marca espetacular” as respostas foram sempre inconclusivas,
tendo sido sempre as respostas “Nao concordo nem discordo” as respostas com os valores
percentuais mais elevados. No entanto quando as perguntas sdo de um nivel mais alto ou
seja, estdo relacionadas com sentimentos mais forte como “Eu amo o OLX” ou “Eu sou
muito apegado ao OLX” as questdes que contam com as percentagens mais elevadas sdo as
“Discordo” e “Discordo totalmente”, neste tipo de perguntas os inquiridos tém uma
opinido mais forte € mais bem estruturada. Podem nao sentir que o OLX seja uma marca
especialmente interessante, mas sabem perfeitamente que ndo a amam nem nutrem

qualquer tipo de sentimento em relagdo a mesma.
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(1) ” O CustoJusto ¢ uma marca maravilhosa [Preencha a grelha de acordo com
aquilo que sente em relacdo a marca indicada]” 74% das pessoas diz “Nao concordo nem
discordo”, 12% respondeu “Discordo”, 9% “Discordo totalmente”, 5% “Concordo” e 1%
“Concordo totalmente”. Em relagdo ao CustoJusto comega logo na primeira afirmacao a

notar-se um certo desdém em relagdo a marca.

O CustoJusto é uma marca maravilhosa [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 1 1%
Concordo totalmente l Concordo 8 5%
Concordo l Nao concordo nem discordo 120 74%

Discordo 19 12%
14 9%

Discordo totalmente
Discordo -

Discordo totalmente .
0 24 48 72 96 120

Figura 13 - Gréafico relativo a primeira afirmac¢ao da segunda marca
estudada, questdo 9 do questionario
Fonte: Autora

(2) “O CustoJusto faz-me sentir bem [Preencha a grelha de acordo com aquilo que
sente em relagdo a marca indicada]” a maioria, 56% respondeu “Nao concordo nem
discordo”, de seguida estd a op¢ao “Discordo” com 20% das respostas, logo atrés esta a
opcao “Discordo totalmente” com 19%, depois estd a opcao “Concordo” com 4% e por fim
a opcao “Concordo totalmente” com 1%. Tal como com o OLX, também o CustoJusto
mostra que os inquiridos ndo nutrem um sentimento positivo em relacdo a ele, visto que
nesta pergunta relacionada com o bem estar as respostas foram quase todas neutrais ou

negativas.
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O CustoJusto faz-me sentir bem [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 1 1%
Concordo totalmente | Concordo 7 4%
Concordo I Nao concordo nem discordo 91  56%
) Discordo 32 20%
Discordo totalmente M 19%

Discordo -

Discordo totalmente -

Figura 14 - Grafico relativo a segunda afirmacao da segunda
marca estudada, questdao 9 do questionario
Fonte: Autora

(3) “O CustoJusto ¢ uma marca espectacular [Preencha a grelha de acordo com
aquilo que sente em relagdo a marca indicada]” 71% respondeu “Nao concordo nem
discordo”, enquanto 11% respondeu “Discordo totalmente”, 10% “Discordo”, 6%
“Concordo” e 1% “Concordo totalmente”. E possivel observar que a maioria dos
inquiridos ndo concorda que o CustoJusto seja uma marca espetacular mas também nao

discorda. O que prova que tém uma opinido indiferente em relacdo a marca

O CustoJusto é uma marca espectacular [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao @ marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%

Concordo totalmente I Concordo 10 6%
Concordo . Nao concordo nem discordo 115 71%

. Discordo 17 10%
Discordo totalmente 18 1%

Discordo -
Discordo totalmente -

0 23 46 69 92 115

Figura 15 - Grafico relativo a terceira afirmacdo da segunda marca
estudada, questdo 9 do questionario
Fonte: Autora

(4) “Tenho um sentimento neutro em relagdo ao CustoJusto [Preencha a grelha de
acordo com aquilo que sente em relacdo a marca indicada]” 31% respondeu “Concordo”,
30% “Nao concordo nem discordo”, 23% “Concordo totalmente”, 11% “Discordo” e 4%

“Discordo totalmente”. Tal como no caso do OLX, esta ¢ a afirmac¢do com um numero de
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“Concordo” e “Concordo totalmente” mais elevado, o que confirma, que de facto os

questionados ndo sentem nenhum tipo de sentimento mais forte em relacdo ao CustoJusto.

Tenho um sentimento neutro em relagao ao CustoJusto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagdao a marca indicada]

Concordo totalmente 37 23%

Concordo totalmente Concordo 51 31%

Concordo N&o concordo nem discordo 49  30%

. Discordo 18 1%
Nao concordo nem ...

Discordo totalmente 7 4%

Discordo

Discordo totalmente

Figura 16 - Grafico relativo a quarta afirmacdo da segunda marca
estudada, questdo 9 do questionario
Fonte: Autora

(5) “O CustoJusto faz-me sentir muito feliz [Preencha a grelha de acordo com
aquilo que sente em relacdo a marca indicada]” a maioria, 45%, respondeu “Nao concordo
nem discordo”, seguindo de “Discordo totalmente” com 28%, “Discordo” com 23%,
“Concordo” com 2% e “Concordo totalmente” com 1%. Nesta afirmagdo os inquiridos
mostram que a marca CustoJusto ndo os faz sentir muito felizes, ou é-lhes completamente

indiferente.

O CustoJusto faz-me sentir muito feliz [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao @ marca indicada]

Concordo totalmente 1 1%

Concordo totalmente I Concordo 4 2%

Concordo I Nao concordo nem discordo 73  45%

N ’ Discordo 38 23%
4o concordo nem ...

Discordo totalmente 46 28%

Discordo

Discordo totalmente

0 15 30 45 60 75

Figura 17 - Gréafico relativo a quinta afirmac¢do da segunda marca
estudada, questdo 9 do questionario
Fonte: Autora
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(6) “Eu amo o CustoJusto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em
relacdo a marca indicada]” a maioria respondeu “Nao concordo nem discordo”, seguida da
resposta “Discordo totalmente” com 38% e 36% respectivamente. 26% das pessoas
respondeu “Discordo”, 1% respondeu “Concordo totalmente” e ineditamente 0%
respondeu “Concordo”. As opgdes com maior percentagem desta marca sdo, mais uma vez
e como observamos no OLX, negativas, tendo uns valores mais ou menos idénticos ao
OLX, no entanto ¢ aqui que vemos pela primeira vez que ninguém escolheu a opgao

concordo, fazendo a discrepancia ainda maior.

Eu amo o CustoJusto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 1 1%
Concordo totalmente Concordo 0 0%
Concordo Nao concordo nem discordo 61  38%
Discordo 42 26%

Nao concordo nem ... .
Discordo totalmente 58 36%

Discordo

Discordo totalmente

Figura 18 - Grafico relativo a sexta afirmacdo da segunda marca
estudada, questdo 9 do questionario
Fonte: Autora

(7) “Nao tenho nenhum sentimento em particular em relagdo ao CustoJusto
[Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagdo a marca indicada]” 35%
respondeu “Concordo”, 27% respondeu “Concordo totalmente”, 22% respondeu “Nao
concordo nem discordo”, 9% respondeu “Discordo” e 7% respondeu “Discordo
totalmente”. Penso que esta afirmacdo resume praticamente a tudo o que tenho vindo a
observar sobre esta marca, que ¢ de facto as pessoas ndo tém nenhum sentimento em

relacdo a esta marca.
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Nao tenho nenhum sentimento em particular em relagao ao CustoJusto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada)

Concordo totalmente 44  27%

Concordo _ Nao concordo nem discordo 36 22%
Discordo 14 9%

Nao concordo nem ... _ .

Discordo totalmente 1 %

Discordo -

Discordo totalmente -
0 11 22 33 44 55 66

Figura 19 - Grafico relativo a sétima afirmacdo da segunda marca
estudada, questdo 9 do questionario
Fonte: Autora

(8) “O CustoJusto ¢ um encanto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente
em relacdo a marca indicada]” a maioria, 64%, respondeu “Nao concordo nem discordo”,
seguida pela resposta “Discordo totalmente” com 17%, depois a resposta “Discordo” com
15%, “Concordo” com 3% e “Concordo totalmente” com 1%. Nesta pergunta sobre um
atributo da marca, voltam as respostas vagas, que mostra a falta de interesse ou

conhecimento dos inquiridos para com o CustoJusto.

O CustoJusto é um encanto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%
Concordo totalmente I Concordo 5 3%
Concordo Nao concordo nem discordo 103  64%
Discordo 24 15%

N&o concordo nem ...
Discordo totalmente 28 17%

Discordo

Discordo totalmente

o
n
phrsd

42 63 84 105

Figura 20 - Grafico relativo a oitava afirmacdo da segunda marca
estudada, questdo 9 do questionario
Fonte: Autora

(9) “Eu sou apaixonado pelo CustoJusto [Preencha a grelha de acordo com aquilo

que sente em relagdo a marca indicada]” 38% respondeu “Nao concordo nem discordo”,
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37% respondeu “Discordo totalmente”, 23% respondeu “Discordo”, 2% respondeu
“Concordo” e 1% respondeu “Concordo totalmente”. Mostrando que quase ninguém se

sente apaixonado pelo CustoJusto.

Eu sou apaixonado pelo CustoJusto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagdao a marca indicada]

Concordo totalmente 1 1%

Concordo totalmente | Concordo 3 2%

Concordo I Nao concordo nem discordo 61 38%

) Discordo 37 23%
N&o concordo nem ... .

Discordo totalmente 60 37%

Discordo

Discordo totalmente

0 12 24 36 48 60 72

Figura 21 - Grafico relativo a nona afirmacao da segunda marca
estudada, questdo 9 do questionario
Fonte: Autora

(10) “Eu sou muito apegado ao CustoJusto [Preencha a grelha de acordo com
aquilo que sente em relagdo a marca indicada]” a maioria, 38% respondeu “Discordo
totalmente”, 34% respondeu “Nao concordo nem discordo”, 24% respondeu “Discordo” e
as opgoes “Concordo” “Concordo totalmente” ficaram com a mesma percentagem de 2%

cada. O que demonstra o desapego sentido pelos inquiridos em relacdo a marca.

Eu sou muito apegado ao CustoJusto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 3 2%

Concordo totalmente Concordo 4 2%

Concordo Nao concordo nem discordo 55 34%

) Discordo 39 24%
N&o concordo nem ...

Discordo totalmente 61 38%

Discordo

Discordo totalmente

0 12 24 36 48 60 72

Figura 22 - Grafico relativo a décima afirmacdo da segunda
marca estudada, questao 9 do questionario
Fonte: Autora

Em relacdo ao CustoJusto as respostas foram semelhantes as do OLX, as pessoas
ndo sentem amor, paixao, nem nenhum sentimento em particular em relagdo a marca.

Quando a questdo ¢ sobre um atributo da marca, a maioria abstém-se e responde que nao
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concorda nem discorda do que lhes foi perguntado. E, tal como com o OLX, quando a
pergunta esta relacionada com um sentimento mais forte, as respostas sdo imediatamente
negativas. Podem nao saber com certeza se o CustoJusto ¢ uma marca maravilhosa, mas
sabem que ndo o amam nem se sentem apaixonados por ele.

(1) “A Groupon ¢ uma marca maravilhosa [Preencha a grelha de acordo com aquilo
que sente em relagdo a marca indicada]” obteve como maioria, 72%, das respostas foram
“Nao concordo nem discordo”, 10% respondeu “Discordo”, 9% “Discordo totalmente”,
7% “Concordo” e 2% “Concordo totalmente”. Nesta afirmag¢ao, existe uma discrepancia
abismal, entre a op¢do que tem mais percentagem e as outras. Cruzando com os dados da
pergunta 6 “Conhece a marca Groupon?” onde observei que a maioria, 39%, respondeu
“Sim, conheco mas nunca adquiri nada através dela”, no entanto 22% afirmou que ndo
conhece a marca, um valor muito mais elevado do que o das outras marcas na mesma
pergunta, tendo apenas 1% cada uma. Posso concluir que esta percentagem tao alta pode

estar associada com a falta de conhecimento dos questionados em relag@o a esta marca.

A Grupon é uma marca maravilhosa [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 3 2%
Concordo totalmente I Concordo 1 7%
Concordo . Nao concordo nem discordo 116 72%

Discordo 17 10%
15 9%

Discordo totalmente
Discordo .

Discordo totalmente .
0 23 46 69 92 115 138

Figura 23 - Grafico relativo a primeira afirmacdo da terceira
marca estudada, questao 10 do questionario
Fonte: Autora

(2) “A Groupon faz-me sentir bem [Preencha a grelha de acordo com aquilo que
sente em relagdo a marca indicada]” a maioria, 53%, das respostas foram “Nao concordo
nem discordo”, 21% foram “Discordo totalmente”, 19% foram “Discordo”, 6%
“Concordo” e 1% “Concordo totalmente”. De novo as respostas com o nimero percentual
mais elevado sdo a resposta neutra, ndo concordo nem discordo e a mais negativa, discordo
totalmente. Demonstrando que, se 0 OLX e o CustoJusto ndo fazem quase ninguém sentir-

se bem, a Groupon ndo ¢ excegao.
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A Grupon faz-me sentir bem [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%

Concordo totalmente Concordo 9 6%

Concordo Nao concordo nem discordo 86 53%

) Discordo 31 19%
Nao concordo nem ...

Discordo totalmente 34 21%

Discordo

Discordo totalmente

0 17 34 51 68 85 102

Figura 24 - Grafico relativo a segunda afirmacao da terceira marca
estudada, questdo 10 do questionario
Fonte: Autora

(3) “A Groupon ¢ uma marca espectacular [Preencha a grelha de acordo com aquilo
que sente em relagdo a marca indicada]” a maioria, 68%, respondeu “Nao concordo nem
discordo”, 12% respondeu “Discordo totalmente” bem como a mesma percentagem de
pessoas respondeu “Discordo”, 7% respondeu “Concordo” e 1% respondeu “Concordo
totalmente”. Também com a Groupon pode-se constatar que as pessoas ndo tém opiniao
sobre a marca, sendo sempre uma percentagem tao mais elevada a de pessoas que responde

a este tipo de perguntas nao concordo nem discordo.

A Grupon é uma marca espectacular [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%
Concordo totalmente I Concordo 12 7%
Concordo . Nao concordo nem discordo 110 68%

Nao concord nem .. S o
do concordo nem ...
Discordo totalmente 19 12%
Discordo -
Discordo totalmente -

0 22 44 66 88 110

Figura 25 - Grafico relativo a terceira afirmacdo da terceira marca
estudada, questdo 10 do questionario
Fonte: Autora
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(4) “Tenho um sentimento neutro em relagdo a Groupon [Preencha a grelha de
acordo com aquilo que sente em relacdo a marca indicada]” a resposta “Nao concordo nem
discordo” conta com a maioria, 32%. Seguida pela resposta “Concordo” com 28%. Tendo
a resposta “Concordo totalmente” estando a seguir com 21%, depois a resposta “Discordo”
com 12% e por fim a resposta “Discordo totalmente” com 7%. Tal como nas outras duas
marcas, na Groupon também esta ¢ a afirmacdo que reforga a ideia dada antes de que de
facto os inquiridos tém um sentimento neutro em relagdo a esta marca. No entanto na
Groupon o valor mais alto ¢ o da resposta ndo concordo nem discordo, ou seja ainda existe
um desinteresse maior para com esta marca. As pessoas nem sabem se t€m um sentimento

neutro em relagdo a Groupon.

Tenho um sentimento neutro em relagao a Grupon [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao @ marca indicada]

Concordo totalmente 34 21%
Concordo totalmente _ Concordo 45 28%
Concordo _ Nao concordo nem discordo 52  32%
X Discordo 20 12%
Discordo totalmente 1" 7%

Discordo totalmente -

Figura 26 - Grafico relativo a quarta afirmacao da terceira marca
estudada, questao 10 do questionario
Fonte: Autora

(5) “A Groupon faz-me sentir muito feliz [Preencha a grelha de acordo com aquilo
que sente em relagdo a marca indicada]” a resposta com a maioria das respostas, 48%, foi a
resposta “Nao concordo nem discordo”. De seguida estdo as respostas “Discordo” e
“Discordo totalmente” com 23% cada uma. Depois a resposta “Concordo” com 4% e por
fim a resposta “Concordo totalmente” com 1%. De novo a concentragdo das respostas,

quando ¢ um sentimento mais forte a ser testado, estd nas respostas neutras e negativas.

A Grupon faz-me sentir muito feliz [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagdao a marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%

Concordo totalmenlel Concordo 6 4%

Concordo . Nao concordo nem discordo 78  48%

) Discordo 38 23%
N&o concordo nem ...

Discordo totalmente 38 23%

Discordo

Discordo totalmente
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Figura 27 - Grafico relativo a quinta afirmacao da terceira
marca estudada, questdao 10 do questionario
Fonte: Autora

(6) “Eu amo a Groupon [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em
relacdo a marca indicada]” a maioria, 41%, respondeu “Nao concordo nem discordo”, a
segunda resposta com uma percentagem mais alta ¢ “Discordo totalmente” com 34%, de
seguida “Discordo” com 24%, depois “Concordo totalmente” com 1% e por fim
“Concordo” com 0%. Mais uma vez quando se trata de um sentimento como o amor as
respostas centram-se nas op¢des discordo, discordo totalmente e ndo concordo nem
discordo. Havendo mesmo zero pessoas que concordem com a afirmagao concordo e

apenas 1 pessoa que concorda totalmente.

Eu amo a Grupon [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%
Concordo totalmente Concordo 0 0%
Concordo Nao concordo nem discordo 66 41%
Discordo 39 24%

N&o concordo nem ...
Discordo totalmente 55 34%

Discordo

Discordo totalmente

0 13 26 39 52 65 78

Figura 28 - Grafico relativo a sexta afirmacao da terceira
marca estudada, questdao 10 do questionario
Fonte: Autora

(7) “Nao tenho nenhum sentimento em particular em relagdo a Groupon [Preencha
a grelha de acordo com aquilo que sente em relagdo a marca indicada]” a maioria, 28%
respondeu “Nao concordo nem discordo”, seguida das respostas “Concordo” e “Concordo
totalmente”, ambas com 27%. Seguidas da resposta “Discordo” com 11% e com 7% a
opcao “Discordo totalmente”. Volta a ser confirmado que de facto as pessoas ndo tém
nenhum sentimento em particular para com a Grupon. Nao ¢ positivo, ndo ¢ neutro nem

negativo, para a maioria, ¢ inexistente.
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Nao tenho nenhum sentimento em particular em relagiao & Grupon [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagdo a4 marca indicada]

Concordo totalmente 43  27%
Concordo totalmente Concordo 44 27%
Concordo Nao concordo nem discordo 46 28%
Discordo 18 1%

Nao concordo nem ...
Discordo totalmente 1" 7%

Discordo

Discordo totalmente

0 9 18 27 36 45 54

Figura 29 - Grafico relativo a sétima afirmacao da terceira marca
estudada, questdo 10 do questionario
Fonte: Autora

(8) “A Groupon ¢ um encanto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente
em relacdo a marca indicada]” a maioria das respostas foram “Nao concordo nem
discordo” com 62%, de seguida estd a op¢ao “Discordo” com 17%, depois estd a op¢ao
“Discordo totalmente” com 15%, com apenas 4% esta a op¢ao “Concordo” e por fim esta a
opgao “Concordo totalmente” com 1%. Mais um adjetivo ou atributo e mais uma resposta
vaga. As pessoas ndo conhecem nem se interessam pela Grupon, ndo sabem dizer se ¢ ou

nao um encanto.

A Grupon é um encanto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a4 marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%

Concordo totalmente Concordo 7 4%

Concordo Nao concordo nem discordo 101 62%

. Discordo 27 17%
N&o concordo nem ...

Discordo totalmente 25 15%

Discordo

Discordo totalmente

0 20 40 60 80 100 120

Figura 30 - Grafico relativo a oitava afirmacdo da terceira marca
estudada, questdo 10 do questionario
Fonte: Autora

(9) “Eu sou apaixonado pela Groupon [Preencha a grelha de acordo com aquilo que
sente em relagdo a marca indicada]” a maioria das respostas, 42%, foram “Nao concordo
nem discordo”, para a op¢ao “Discordo totalmente” a percentagem ¢ de 31%, para

“Discordo” ¢ de 25%, para “Concordo totalmente” 1% e para “Concordo” 0%. Mais uma
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vez ninguém ¢ apaixonado pela Grupon, bem como quase ninguém também disse ser pelas

outras marcas estudadas.

Eu sou apaixonado pela Grupon [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%

Concordo totalmente I Concordo 0 0%

Concordo Nao concordo nem discordo 68 42%

. Discordo 4 25%
Né&o concordo nem ...

Discordo totalmente 51 31%

Discordo

Discordo totalmente

Figura 31 - Gréafico relativo a nona afirmacdo da terceira
marca estudada, questao 10 do questionario
Fonte: Autora

(10) “Eu sou muito apegado a Groupon [Preencha a grelha de acordo com aquilo
que sente em relagdo a marca indicada]” a maioria das respostas, 40% foram “Nao
concordo nem discordo”. 34% foi a percentagem da resposta “Discordo totalmente”, 23%
foi a de “Discordo”, 2% da “Concordo totalmente” e 1% da “Concordo”. Também aqui a
percentagem de pessoas que se sentem muito apegada a Groupon € infima. E a
percentagem que mostra ndo ser de todo apegada ou ndo sentir absolutamente nada pela

marca é descomunal.

Eu sou muito apegado a Grupon [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 3 2%

Concordo totalmente I Concordo 1 1%

Concordo Nao concordo nem discordo 65 40%

. Discordo 38 23%
Néao concordo nem ...

Discordo totalmente 55 34%

Discordo

Discordo totalmente

0 13 26 39 52 65

Figura 32 - Grafico relativo a décima afirmacgdo da terceira marca
estudada, questdo 10 do questionario
Fonte: Autora
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Visto que estas marcas (OLX, CustoJusto e Grupon) iniciaram actividade em Portugal numa altura complicada para a economia, acha que quando esta situagao
amainar elas continuaréo a ser relevantes? Continuaram as pessoas a aderir se ja nao necessitarem?

ho que co [106]

Acho que continuardo a ser relevantes, e as pessoas vao continuar a comprar porque um bom prego € sempre aliciante 106  65%
Acho que podem perder um pouco de relevancia, mas as pessoas vao continuar a comprar porque compensa 52 32%
Acho que vao perder relevancia, porque se nao for pela necessidade nao faz sentido comprar através destas marcas 4 2%

Figura 33 - Grafico relativo a décima primeira questdo do
questionario
Fonte: Autora

Analisando a ultima pergunta “Visto que estas marcas (OLX, CustoJusto, Grupon)
iniciaram actividade em Portugal numa altura complicada para a economia, acha que
quando esta situagdo amainar elas continuardo a ser relevantes? Continuardo as pessoas a
aderir se ja ndo necessitarem?” 66% das pessoas que responderam ao questionario
escolheram a opgdo “Acho que continuardo a ser relevantes, e as pessoas vao continuar a
comprar porque um bom preco ¢ sempre aliciante”, 32% das pessoas escolheram a opgao
“Acho que podem perder um pouco de relevancia, mas as pessoas vao continuar a comprar
porque compensa” e 2% escolheram a op¢ao “Acho que vao perder relevancia, porque se
ndo for pela necessidade ndo faz sentido comprar através destas marcas”. Por tanto,
analisando esta tltima questdo, podemos ver que a maioria das pessoas vé estas marcas
como marcas que tém bons precos e sdo precos que se devem aproveitar, mas ndo olham
para elas como mais que isso. E um nicho de mercado que pertence a estas marcas low cost
e que ¢ bastante imutavel, provavelmente ird permanecer assim, sendo visto como uma
oportunidade durante bastante tempo e ndo precisa de mudar e ser outra coisa que nao ¢é.

Fazendo um resumo das analises dos graficos obtidos através das questdes do
questionario realizado posso concluir que em relagdo a Grupon, as percentagens mais altas
as perguntas incidiram todas na resposta “Nao concordo nem discordo”. O que torna
perceptivel, que na verdade as pessoas que responderam ao questionario, ndo conhecem a
marca e por isso ndo tem uma opinido formada ou simplesmente ndo gostam da marca e

esta ¢ lhes completamente irrelevante.

51



Posso entdo concluir, analisando os dados resultantes dos questionarios realizados,
que a maioria das pessoas nao nutre nenhum tipo de sentimento por nenhuma das trés
marcas, na maioria, o Unico sentimento expressado, por qualquer uma delas, ¢ o de
completa indiferenga. Cruzando os dados com as perguntas anteriores posso concluir que,
em relagdo a Grupon, esta indiferenga esta ligada principalmente a falta de conhecimento
sobre a mesma, sendo que € a que tem a percentagem mais alta de desconhecimento, com
22% das pessoas inquiridas a responderem que ndo conhecem a Grupon, enquanto apenas
1% diz ndo conhecer as outras duas marcas. Talvez por ser a Unica das trés que faz menos
publicidade e apresenta-se apenas na internet. Em rela¢do ao CustoJusto e ao OLX as
respostas sdo menos concentradas, a maioria respondeu “ndo concordo nem discordo” mas
a discrepancia entre esta resposta e as restantes ndo foi tdo abismal. Apesar de nao
conseguir concluir com certeza o que as pessoas pensam destas trés marcas, posso dizer
seguramente que ndo sentem nenhum tipo de amor, a maior parte conhece as marcas, fez
compras através delas ocasionalmente, mas apenas quando estritamente necessario € nao
tem grande opinido formada sobre qualquer uma delas.

No entanto a ultima pergunta do questionario “Visto que estas marcas, OLX, CustoJusto e
Grupon, iniciaram actividade em Portugal numa altura complicada para a economia, acha
que quando esta situa¢d@o amainar elas continuardo a ser relevantes? Continuaram as
pessoas a aderir se ja ndo necessitarem?” 65% das pessoas respondeu “Acho que
continuardo a ser relevantes, e as pessoas vao continuar a comprar porque um bom preco ¢
sempre aliciante” contra 32% que responderam “Acho que podem perder um pouco de
relevancia, mas as pessoas vao continuar a comprar porque compensa’” € 2% que
responderam “Acho que vao perder relevancia, porque se ndo for pela necessidade nao faz
sentido comprar através destas marcas”. Por tanto apesar de ndo gostarem particularmente
de nenhuma das marcas, confessam que a sua presen¢a no mercado vai continuar a ser
relevante porque acima de tudo uma marca /ow cost tem sempre um preco aliciante. Sera
seguro concluir que estas marcas em especifico ndo se irdo tornar /ove brands em Portugal
num futuro préximo, irdo continuar a vender e a ter o seu espaco no mercado, mas nao
conquistardo o coragdo dos consumidores, a ndo ser que sofram uma grande mudanga.
Nenhuma delas indica estar num caminho mais favoravel para atingir o coracao dos
consumidores, no entanto ¢ o OLX que tem menos discrepancia entre as suas percentagens,

o que pode apenas significar que as pessoas tem uma maior consciéncia em relagdo ao
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OLX e que conhecem melhor esta marca em relagdo as outras duas. Por tanto concluo que
ndo, estas trés marcas ndo serdo love brands em Portugal tdo cedo, o que no entanto niao
significa que nenhuma marca low cost ndo venha a sé-lo.

Todos os graficos e respectivas percentagens estdo disponiveis em anexo, sendo
possivel observar todos os dados que aqui analisei e os que nao referi por terem uma

relevancia mais baixa.
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CAPITULO 4 - REFLEXOES, CONTRIBUTOS E LIMITACOES

6 —- REFLEXOES

Quando ingressei no mestrado senti-me automaticamente pressionada a escolher
um tema para a tese o mais rapidamente possivel, como ndo fazia ideia do que queria fazer
passei alguns meses em puro panico, mal sabia que o panico s6 iria aumentar, ndo fazia
ideia do que queria falar ou sequer do que ¢ que gostava o suficiente para escrever uma
tese inteiramente sobre isso. Um dia estava numa aula de branding emocional, j& estava
nos segundo semestre do mestrado, e ja tendo algumas bases do mesmo devido a cadeiras
de branding que ja tinha tido na licenciatura, estava mais relaxada e quando o meu
Professor mencionou as love brands houve uma luz que se acendeu, aquele ndo era um
conceito estranho, mas dei por mim intrigada com o que dali vinha e dei por mim a pensar
“isto € uma coisa interessante, talvez seja um bom tema para trabalhar” e ali mesmo na sala
de aula decidi que seria apelativo elaborar uma tese sobre love brands. Depois de algum
tempo a pensar sobre o assunto pensei em marcas que nao seria provavel tornarem-se love
brands, e imediatamente pensei nas marcas low cost, nunca associadas aos luxos e
ostentagdes que as love brands nos habituaram. Falei com o meu orientador e coorientador
e decidi ir para a frente com esta comparacdo entre estes dois conceitos. Hoje vejo que
talvez devesse ter pensado melhor antes de ingressar no mestrado, estava pouco focada no
inicio e ndo sabia bem o que queria fazer.

Pensem muitas vezes antes de ingressar porque depois de estarem no mestrado o
grau de dificuldade ¢ sempre a subir. Em relagdo ao meu tema, existem montes de
informagdes, ¢ um tema muito atual que estd em desenvolvimento ainda hoje, por isso ndo
terdo dificuldade em encontrar o que precisam para este tema. Por isso em termos de
literatura existem imensos autores por onde escolher. No entanto ¢ facil perdermo-nos no
meio de tanta informacdo e coisas novas que surgem.

Nao se admirem se o vosso tema, titulo, indice e contetido esteja constantemente a
mudar, ¢ normal. O melhor que podem fazer ¢ executar um indice o mais rapidamente
possivel, ele vai alterar, mas ajuda muito a perceber o que interessa € 0 que nao interessa.
Muitos livros que vao ler, no inicio parecem ricos de informagdo e no fim ndo vao

aproveitar nem uma palavra. Nao procrastinem, ou entdo facam mas comedidamente, ndo
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héa nada pior que chegar perto do fim e ver que afinal vamos ter de dormir menos do que
gostdvamos para conseguir acabar a tese.

A biblioteca do IADE esté cheia de informagao sobre este tema, ndo precisam de ir
muito longe para terem informagao decente. A Unica dificuldade que encontrei foi mesmo
com as marcas low cost, por mais incrivel que pareca, a informacdo sobre este tema ¢
muito escassa e foi talvez a que me deu mais chatices para encontrar informacdes
pertinentes. Fagam horérios de trabalho mas ndo planeiem demasiado eventualmente tudo
vai por agua a baixo e vao se sentir frustrados. A tese vai tomar conta da vossa vida, ndo
vao ter paciéncia para nada nem ninguém, principalmente no final, se vos perguntarem as
horas vai vos parecer a maior ofensa de todas as ofensas algum dia feitas.

Tudo o que sentirem ¢ normal, vai parecer que se estdo a repetir vezes sem conta,
que esta tudo mal e tem de fazer tudo de novo, que o tema ¢ errado para vocés, que o
mestrado ¢ errado, etc. tudo isto ¢ normal. Os orientadores servem para iSsO mesmo
orientar, ndo tenham medo de pedir opinides e concelhos, ¢ essa a fungdo deles e se
aceitaram ser vossos orientadores vao ter todo o gosto em vos ajudar.

No final o que mais interessa ¢ escolherem um tema que gostem e que
verdadeiramente vos interesse, porque ao fim de um tempo vao odia-lo por isso se for algo
que ndo se sintam apaixonados ndo vale a pena ir por ai.

Viao se sentir mal e depois pior ainda, vao procrastinar e depois vao se sentir
culpados por isso, vao ficar a beira de um ataque de nervos e depois vao relaxar, organizar
os pensamentos, meter mao a obra e no final vao se sentir aliviados por ter conseguido
superar esta prova e mais uma etapa na vida. Desejo a todos os meus futuros colegas boa
sorte para as suas futuras teses, espero que o meu trabalho arduo e os meus desabafos
sinceros vos ajudem e que este tema continue a ser estudado e a apaixonar como me

apaixonou a mim.
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7 - CONTIBUTOS E LIMITACOES

O tema escolhido para a tese ¢ um tema que tem muita informagdo disponivel,
apesar do processo de estudo deste tema tenha-se iniciado nos anos 80 (Stenberg, 1986) ¢
ainda hoje um tema em processo de crescimento, estando constantemente em estudo,
abordado de novas maneiras e cruzado com outros conceitos que trazem nova vida as love
brands. Mais especificamente, a minha tese, cruza dois conceitos muito diferentes, as love
brands e as marcas low cost, efetuando assim uma questdo a qual consegui responder
através de um questionario realizado com uma metodologia quantitativa, de forma ndo
aleatéria e com uma amostra por conveniéncia, essa questdo ¢ “poderdo as marcas low cost
tornar-se love brands em Portugal?”. Através da andlise dos questionarios respondidos, e
através do estudo de conceitos como branding emocional, love brands e low cost, consegui
perceber e responder, entdo, a questdo negativamente, ndo ¢ possivel para este tipo de
marcas low cost serem também Jove brands.

Foi realizado um questionario que utilizou uma escala realizada por Carrol e
Ahuvia (2006) que conta com 10 sentimentos em relagdo a marca, escolhi esta escala por
ser a que melhor e mais detalhadamente analisa os varios sentimentos que uma pessoa
pode sentir por uma marca. Os elementos desta escala sdo os seguintes: (/) this is a
wonderful brand,; (2) this brand makes me feel good; (3) this brand is totally awesome; (4)
I have neutral feelings about this brand (reverse-coded item); (5) this brand makes me
very happy, (6) I love this brand; (7) I have no particular feelings about this brand
(reverse-coded item); (8) this brand is a pure delight; (9) I am passionate about this
brand; (10) I am very attached to this brand. Através destes pardmetros e com a ajuda da
escala de Likert, consegui chegar as minhas conclusdes.

Em relagdo a este trabalho de investigacdo, podemos dizer que o contributo da
mesma tem a ver com o que, deve ser um dos caminhos para que o tema possa continuar a
crescer, que ¢ o cruzamento dele com outros de forma a entender todos os adngulos do
conceito e observar se existem angulos escondidos, ou alguma coisa que talvez ainda ndo
tenha sido ligada de certa forma e que va dar outra luz as love brands. E entdo penso que
ao investigar esta hipdtese de existir um casamento entre /ove brands e marcas low cost dei
a perceber que todas as estratégias sdo validas e provavelmente elas ndo precisam todas de

se juntar para criar a super marca. Uma estratégia de pricing ¢ tdo competitiva e
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interessante quanto uma ligada as emocgdes. Ambas tém definigdes muito diferentes e de
facto sdo demasiado diferentes porque as suas bases sdo completamente opostas, uma ¢
baseada em emocdo e valor, factores ndo tangiveis e outra ¢ baseada em precgo baixo, que ¢
um factor que ¢ exatamente o oposto, ¢ super tangivel, estd mesmo a frente dos olhos dos
consumidores. Por isso penso que, apesar do estudo e a questdo inicial revelar uma
resposta negativa, ¢ interessante perceber como as love brands reagem a outros conceitos
que choquem com elas. Existiram variadas hipdteses que ainda ndo foram construidas e
que provavelmente fardo sentido e algumas terdo um resultado positivo e pode mesmo vir
a revelar outras facetas das love brands. Penso que um ponto de vista interessante sera
estudar o facto de startups poderem ou nao vir a ser love brands. Sao marcas que estdo a
surgir em todo o lado hoje em dia e a maior parte ¢ bastante bem desenvolvida e sem
duvida que toca na maioria dos pontos que definem uma love brand. Penso que as love
brands podem ser comparadas até com assuntos que ndo sejam comerciais, podem ser
utilizada para perceber, por exemplo, como o local onde vivemos afecta 0 nosso ser e a
relacdo que temos com os outros seres € como isso se reflete depois nas suas compras e
naquilo que realmente interessa numa marca. Pode ser estudado a verdadeira ligacdo das
love brands com a pirdmide de Maslow e de como as pessoas estdo ou ndo disponiveis
para se ligarem emocionalmente com as marcas. Concluindo existe um sem nimero de
possibilidades para continuar a trabalhar este conceito.

Em relacdo a limitagcdes ao trabalho cientifico realizado este merecia um estudo
mais aprofundado, seria interessante realizar um estudo maior e mais aprofundado
utilizando focus group para compreendermos mais aprofundadamente os sentimentos que
as pessoas conseguem nutrir ou nao por uma marca. No que concerne o questionario, este
teve de seguir os pardmetros explicitados em cima, por razdes de falta de condi¢des para
realizar um estudo maior, pois um estudo deste género ¢ necessario um poder monetario
que ndo possuo. Desta forma o questiondrio realizado da uma ideia do que ¢ a opinido
geral, no entanto ndo ¢ a forma mais eficaz de compreender a populacdo. O facto de a
hipotese levantada posteriormente ter sido negativa, ¢ um pouco desapontante, apesar de
ser compreensivel o porqué e poder dizer-se que nao falhou de todo, no entanto existem
tantos outros temas que sdo também tdo interessantes que teria gostado de os testar

também.
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CONCLUSAO

Para concluir esta tese de mestrado farei um breve apanhado de tudo o que aprendi
na realizacdo da mesma. Depois de muito procurar ¢ me decidir por este tema das /ove
brands, perceber que ndo queria apenas falar delas mas sim questiona-las de alguma
maneira, dai ter optado por cruzar o conceito de love brands com o de low cost.

Sabemos que uma /ove brand ¢ uma marca que consegue ter uma relagdo de amor
com os seus consumidores, tal como os seres humanos tem uns com os outros ¢ possivel
ver semelhangas no que toca as marcas e aos consumidores. Sabemos que para que uma
marca seja love brand tem de se ligar emocionalmente com quem com ela se cruza, uma
love brand tem substancia, ouve os seus clientes, ¢ ativa, tem uma estratégia e olha para o
futuro.

A diferenga entre uma marca comum e uma love brand ¢ a forma como cada uma
encara o mercado, a forma de estar nele e os seus consumidores. Uma marca da aos seus
cliente informagdes, enquanto uma /love brand possui um relacionamento pessoal com os
seus clientes, uma marca ¢ reconhecida pelos seus consumidores e uma love brand é
amada pelas pessoas, uma marca ¢ genérica ao passo que uma Jlove brand ¢é pessoal, uma
marca apresenta uma narrativa € uma love brand cria uma histéria de amor, uma marca
promete qualidade, uma /ove brand tem um toque de sensualidade, a marca ¢ simbdlica e a
love brand iconica, a marca ¢ definida ¢ a love brand infundida, a marca faz uma
declaracdo e uma love brand conta uma historia, uma marca tem atributos definidos e uma
love brand ¢ envolta em mistério, a marca tem valores, a love brand possui espirito, a
marca ¢ profissional, a love brand passionalmente criativa e finalmente a marca utiliza
uma agencia de publicidade ao passa que a love brand usa uma companhia de ideias.

Em relagdo as marcas low cost, sabemos que sdo marcas que vendem produtos a
precos baixos, ndo por ndo terem a mesma qualidade mas por ndo tém tantos encargos
como as outras marcas, muitas vezes eliminam alguns intermediarios para conseguir que os
precos ndo subam, além disso, por norma nao apostam tanto em publicidade, na decoragao
das lojas, nas cores, no ambiente, na roupas dos funcionarios, na forma como o
atendimento, etc. nestas marcas as pessoas estdo habituadas a que ndo tenham de “pagar a

marca”. Basicamente concentram o seu investimento naquilo que lhes ¢ mais importante,
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dar ao consumidor produto de qualidade a precos baixos. E os seus clientes sabem isso.
Nao se importam que quando entram numa loja ndo haja um ambiente que faca com que
queiramos 14 ficar horas, ndo nos identificamos, ndo nos contam uma histéria. Se
pensarmos nas marcas low cost que conhecemos, € as compararmos com as love brands
que conhecemos, vemos imediatamente diferencas cruciais.

Por exemplo, nesta tabela executada por Kevin Roberts, estdo as diferencas entre
marca e love brand. Se pegarmos nas marcas em estudo nesta tese, OLX, CustoJusto e

Grupon, podemos dizer que estas se encaixam melhor em qual dos lados?

Marca

Love brand

Informacio

Relacionamento

Reconhecimento pelos consumidores

Amada pelas pessoas

Genérica

Pessoal

Apresenta uma narrativa

Cria uma histéria de amor

Promete qualidade

Tem um toque de sensualidade

Simbdlica

Icénica

Definida

Infundida

Declaragao

Histéria

Atributos definidos

Envolta em mistério

Valores

Espirito

Profissional

Passionalmente criativa

Agéncia de publicidade

Companbhia de ideias

Tabela 2 - Marca vs. Love brand
Fonte: Adaptado de Lovemarks de Kevin Roberts (2005)

O OLX, o CustoJusto e a Groupon d4 informacao ao seu cliente, sendo esta ultima
a que menos informacdo da, diz lhe onde deve procurar, como e até sugere o que pode
encontrar, mas no que toca a um relacionamento, de acordo com o que observei nos
questionarios realizados, as pessoas ndo se sentem proximas das marcas, ndo existe um
relacionamento entre as duas partes, as marcas sdo até indiferentes as pessoas inquiridas
pelo questionério que realizei, principalmente a Groupon que tem a percentagem mais alta
das trés de pessoas que ndo conhece a marca de todo. As pessoas ndo sentem nenhum tipo
de amor por elas, tal como ja referi estas marcas sdo indiferentes a maior parte das pessoas.
Nenhuma delas ¢ muito pessoal, sdo até bastante genéricas, visto que nao tém produtos
proprios e sdo apenas veiculos de compra e venda dos mais variados artigos. O OLX de
todas as marcas que analisei talvez seja a inica que se preocupa em criar uma histéria, mas

ndo ¢ uma histdria envolvente, ¢ engracada e as pessoas até podem identificar-se com o
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que vém e até sdo capazes de cantar o jingle mas ndo vai mais longe que isto. As outras
duas ainda fazem menos, sendo a Groupon a que menos envolve os seus consumidores. As
marcas low cost batalharam muito para que a promessa da qualidade fosse transmitida ao
publico e eventualmente foi ouvida mas no que toca a sensualidade esta ¢ praticamente
inexistente.

A marca OLX bem como as outras duas em estudo, tém um simbolo, no caso do
OLX com o novo anuncio de televisdo entdo fomentou ainda mais esse simbolo que ¢ o de
o lixo de um homem ¢ o tesouro de outro, ou seja aquilo que um individuo ja ndo quero ¢é o
que esta mesmo a fazer falta a outro, incluiram até o toque no artigo que imediatamente se
desfaz em dinheiro. O CustoJusto tem mais ou menos a mesma promessa, mas nao tem
nem um terco da criatividade do OLX e a Groupon muito menos. Nao podemos dizer que
alguma delas seja icOnica, ¢ criativo e penso que até estd na mente da maioria dos
consumidores, mas falta-lhe um pouco para se tornarem iconicas. No entanto, no caso do
OLX este talvez seja dos pontos analisados até agora o que mais toca em love brand.
Sabemos o que ¢ o0 OLX e as suas defini¢gdes mas ndo nos sentimos inspirados por ele. O
CustoJusto e Groupon apenas se apresentam por aquilo que sdo, e ndo sdo de forma
nenhuma inspiradores.
O OLX, bem como as outras marcas em estudo, faz declaragdes ¢ estas até sao escutadas
pelo publico, mas ndo tocam o suficiente nos consumidores para se tornarem histoérias bem
fundadas. Apesar de tudo, penso que a estratégia de comunicacdo do OLX ¢ bastante
criativa e pode vir a funcionar mas para ja ¢ apenas uma campanha engragada. O que ja ¢
dizer bastante, pois nenhuma das outras duas marcas podem dizer o mesmo de si. O
CustoJusto, foi totalmente sufocado pelo OLX nos anuncios de televisdo e a Grupon, ndo
comunica em televisdo sequer. O OLX tem os seus atributos definidos, sabe onde reside a
sua forca e os seus pontos fortes e utiliza-os, no entanto ndo estd de todo envolvida em
mistério, as outras duas muito menos. O OLX tem valores € mostra-os razoavelmente bem,
mas o seu espirito estd um pouco menos visivel, sabemos pela sua publicidade que ¢ algo
que ndo ¢ complicado de utilizar e tem antincios coOmicos, mas ndo conhecemos muito mais
que isto. A Groupon ¢ a desconhecida de quem ndo navega, ou navega pouco, na internet,
ndo conhecemos nada da Grupon, apenas o seu proposito no mercado. O CustoJusto
aproveita as ondas que o OLX cria mas nao mostra nada por si proprio. Sdo profissional

confidveis, e até sdo criativas naquilo que tenta transparecer, mais uma vez, principalmente
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o OLX, mas ndo posso dizer que alguma seja passionalmente criativa. No que toca as
agéncias que criaram tudo o que envolve estas marcas posso dizer que tentam, no caso do
OLX, com algum sucesso criar uma campanha criativa, mas esta ndo esta a altura de
campanhas criadas por grandes love brands que envolvem meios impenséaveis e atingem as
pessoas onde elas menos esperam. Das duas outras marcas a criatividade ¢ muito
diminuida e concentram os seus esforgos todos no servigo deixando muito pouco para a
gestdo da marca e para a criatividade. Por tanto depois de analisar estas marcas e compara-
las com os principios das love brands, e com os dados observados nos questionarios, posso
dizer que nenhuma destas marcas ¢ um love brand, se alguma delas estd num caminho
mais positivo ¢ o OLX, mas mesmo assim ndo ¢ e muito dificilmente sera alguma vez uma
love brand.

Em relagdo as marcas low cost no geral, posso constatar que, pegando nestes
exemplos e noutros, como a Lidl, as marcas low cost ndo sdo love brands. Os conceitos
chocam, ¢ quase impossivel ter tudo o que uma love brand tem e oferecer os pregos mais
baixos do mercado.

Existem marcas caras que ndo sdo queridas dos consumidores e existem marcas
baratas que as pessoas adoram. Mas adoram pelos precos e ndo por aquilo que os faz
sentir, ou por se deixarem envolver na marca cada vez que entram num ponto de venda.
Tal como referi, a amostra que consegui nos questionarios, ndo ¢ muito explicita, pois a
maior parte das pessoas ndo sente absolutamente nada em relag@o a estas marcas, mas uma
coisa ¢ garantida, amor também ndo sentem. Ndo sentem nenhum tipo de emocdo
envolvente, ndo se sentem parte da historia, ndo sentem que entram num mundo a parte
quando contactam com a marca, sentem que os precos sdo mais baixos e isso fala muito
alto.

Por tanto a resposta a questdo por mim colocada no inicio desta tese, sendo a
questdo “Poderdo as marcas low cost tornar-se love brands em Portugal?” a resposta ¢ ndo.
Nao neste cenario, ndo nesta conjuntura, ndo com esta gestdo de marca e nao porque 0s
conceitos base so por si chocam em vez de se cruzarem.

Existem marcas novas a surgir no mercado, que talvez possam vir a ser marcas
muito apreciadas pelos consumidores, marcas pequenas que comecam online ou startups,
sd0 marcas de nicho, mas podem ser amadas por quem as consome. Esse seria uma

perspetiva também interessante de analisar, a possibilidade de estas pequenas empresas
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crescerem, conquistarem o publico € a0 mesmo tempo ndo perderem as suas singularidades
que as torna tdo interessantes e diferentes das outras. Se voltasse a trabalhar neste assunto
este seria sem duvida um prisma a explorar. Concluo dizendo que foi extremamente
esclarecedor trabalhar este tema, e espero que sirva de ajuda aos meus colegas que no

futuro se interessem por estes conceitos e esta area.
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ANEXOS:
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a) QUESTIONARIO:
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Marcas que as pessoas amam

ricao do Formulario

Idade*

0 16-20
021-25
0 26-30
0 31-35
() 36-40
0O 41-45
(O 46-50
() 51-55

O +55

Sexo*
() Feminino

() Masculino

Localidade*

Conhece a marca OLX?*

() Sim, conhego e ja comprei produtos através dela
() Sim, conhego mas nunca adquiri nada através dela
() Sim, ja ouvi falar

() Nao, ndo conhego

Conhece a marca CustoJusto?*

() Sim, conhego e ja comprei produtos através dela
() Sim, conhego mas nunca adquiri nada através dela
() Sim, ja ouvi falar

() Nao, ndo conhego

Conhece a marca Grupon?*
() Sim, conhego e ja4 comprei produtos através dela

() Sim, conhego mas nunca adquiri nada através dela
() Sim, j& ouvi falar
() N3o, ndo conhego
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Costuma adquirir produtos a baixo prego, em segunda mao ou por cupdes de desconto?*
O Sim, sempre

() Sim, quando é um produto que uso/necessito

() Raramente

() Nao, acho que s&o de baixa qualidade

Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagdo 4 marca indicada*

Concordo
totaimente

Nao concordo nem

Concordo discordo

Discordo Discordo totaimente

O OLX é uma
marca maravilhosa
O OLX faz-me
sentir bem

O OLX é uma
marca
espectacular
Tenho um
sentimento neutro
em relagéio ao OLX
O OLX faz-me
sentir muito feliz

Eu amo o OLX

O
O
O
o

o0 o0 O OO0 O 0O o
000 ©0O OO0 O O OO0
o0 o0 O OO0 O O o
OO0 o0 O OO0 O O o
000 O OO0 O O o

Eu sou muito

pegado ao OLX

Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagio 4 marca indicada*

Concordo Néo concordo nem "

totalmente Concordo dis Discordo Discordo totalmente
O CustoJusto é
uma marca O
maravilhosa

O Cus faz-
e senti bom o o o o o

O CustoJusto é

uma marca O O (6] (6] (6]
espectacular

Tenho um

sentimento neutro

om relaglo 80 o O o) 0O O
CustoJusto

O CustoJusto faz-

me sentir muito

feliz

E
CustoJumto o O o O O

Nao tenho nenhum

sentimento em

particular em (0] 6] (0] O O
relag@o ao

CustoJusto

O CustoJusto é

um encanto (0] (0] (6] (6] (6]
Eu sou apaixonado
pelo CustoJusto
Eu sou muito

o
o
o
o
o

apegado ao
CustoJusto
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Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagio 4 marca indicada*

Concordo Néo ordo
totaiments Concordo ?::omom Discordo Discordo totalmente

A Grupon é
mmp:nvui'lnh:u 0 O 0 O O
A Gry f
wm‘:’m"‘"” (6] O O 0 O
A Grupon é uma
marca (6] 0] (@) 0] 0]
espectacular
Tenho um
sentimento neutro
o m‘aﬁg 4 (0] (6] (@) (0] 0]
o

laz-me
wﬁrmto feliz 0o 0o o 0o o
Eu amo a Grupon (@) (@) O (6] (0]
Néo tenho nenhum
sentimento
poaars e,:'" (@) 0] 0] 0] 0]
relagdo & Grupon
A Grupon é
En:ampz" o (6] o O o O
Eu sou apaixonado
Eda Grgpan O 0] 0] 0] 6]

U sou muito

apegado 4 Grupon (6} 0 o) o) o)

Visto que estas marcas (OLX, CustoJusto e Grupon) iniciaram actividade em Portugal numa altura complicada para a
economia, acha que quando esta situagio amainar elas continuario a ser relevantes? Continuaram as pessoas a aderir se
j& ndo necessitarem?*

() Acho que continuardo a ser relevantes, e as pessoas vao conlinuar a comprar porque um bom prego & sempre aliciante
() Acho que podem perder um pouco de relevancia, mas as pessoas vao continuar a comprar porque compensa
() Acho que vao perder relevancia, porque se n3o for pela necessidade nlo faz sentido comprar através destas marcas
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b) RESULTADOS GRAFICO:
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162 respostas

Ver todas as respostas Publicar estatisticas

Resumo

Idade

26-30[17) 31-35(9] 16-20 10 6%
21-25 97 60%
26-30 17 10%
31-35 9 6%
36-40 14 9%

o 41-45 9 6%

46-50 1 1%

51-565 2 1%

+55 3 2%

Sexo
——— Masculino [67] Feminino 95 59%
Masculino 67 41%
Feminino [95]
Localidade

Massama setubal Lisboa Coimbra Hamburgo amadora barking Viseu Alhos vedros Sintra lisboa Pontadelgada Chaves Setdbal Cascais Pinheiro Grande
paris trafaria Baixa da Banheira Ourém Montijo uk Porto Miraflores Vialonga Portimao alhos vedros Alto de Seixalinho  centro interior  Riotinto Tomar Torres
Vedras castelo Branco Torres Novas Carcavelos Almada moita Caldas da Rainha Santiago do Cacém  Vila Nova de Santo André  Entroncamento  Loule  Amadora
barreiro  Oeiras  Santa Maria da Feira odivelas Montemor-o-Novo Mira de Aire  Pévoa de Varzim LISBOA Moita/Lisboa coimbra Alhos Vedros chaves santarem

loures Abrantes Alhos Vedroz oeiras Mafra queluz Barreiro Leiria Moita

Conhece a marca OLX?

Sim, conhego e ja comprei produtos através dela 52 32%
Sim, conheg [103] Sim, conhego mas nunca adquiri nada através dela 103 64%
Sim, ja ouvi falar 6 4%
“:i?z ‘:‘,;;Z;.ifi'[,] Nao, ndo conhego 1 1%
Sim, conhego [52]

Conhece a marca CustoJusto?
Sim, conhego e ja comprei produtos através dela 12 7%
Sim, conhego mas nunca adquiri nada através dela 132 81%
——Sim, ja ouvi [17] Sim, ja ouvi falar 17 10%
— Nao, nao conh [1] Néo, ndo conhego 1 1%

sim, conheg [132]—
im, conheg [132] *— Sim, conhego [12]

Conhece a marca Grupon?

Sim, ja ouvi [27] ———, Sim, conhego e ja comprei produtos através dela 37 23%
—— Nao, nao con [35] Sim, conhego mas nunca adquiri nada através dela 63 39%

Sim, jé ouvi falar 27 7%

Nao, ndo conhego 3B 2%

Sim, conhego [63]
Sim, conhego [37]

Costuma adquirir produtos a baixo prego, em segunda mao ou por cupdes de desconto?

Raramente [54] Sim, sempre 4 2%
Sim, quando é um produto que uso/necessito 101 62%
Raramente 54 33%

— Nio, acho que (3] a a i i
A Nao, acho que s&o de baixa qualidade 3 2%

Sim, quando [101

O OLX é uma marca maravilhosa [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagéo & marca indicada]

Concordo totalmente 3 2%
Concordo totalmente I Concordo 20 12%
Concordo - Nao concordo nem discordo 104  64%

cordo nem ..
Discordo totalmente 18 1%
—
T

0 21 42 63 84 105
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O OLX faz-me sentir bem [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagdo @ marca indicada)]

Concordo totalmente 3 2%
Concordo totalmente Concordo 1 7%
Concordo Né&o concordo nem discordo 80  49%
Discordo 36 22%

Nao concordo nem ... X
Discordo totalmente 32 20%

Discordo

Discordo totalmente

0O OLX é uma marca espectacular [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagido a4 marca indicada]

Concordo totalmente 6 4%
Concordo totalmente l Concordo 24 15%
Concordo - Nao concordo nem discordo 99 61%

Discordo 19 12%
14 9%

Discordo totalmente
Discordo -

Discordo totalmente -

0 20 40 60 80 100

Tenho um sentimento neutro em relagéo ao OLX [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagdo a marca indicada]

Concordo totalmente 4 25%
Concordo totalmente Concordo 57 35%
Concordo Nao concordo nem discordo 34 21%
Discordo 24 15%

Néo concordo nem ...
Discordo totalmente 6 4%

Discordo

Discordo totalmente

O OLX faz-me sentir muito feliz [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagdo & marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%
Concordo totalmente I Concordo 4 2%
Concmdol Na&o concordo nem discordo 81  50%
Neo concorco . o o o
0 concordo nem ...
Discordo totalmente 37 23%
Discordo totalmente _

o
o
w
(5]
IS
3
-3
=
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Eu amo o OLX [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagdo a4 marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%
Concordo totalmente I Concordo 1 1%
Concordo Né&o concordo nem discordo 64 40%
Discordo 38 23%

Nao concordo nem ... X
Discordo totalmente 57 35%

Discordo totalmente

Nao tenho nenhum sentimento em particular em relagdo ao OLX [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao & marca indicada]

Concordo totalmente 53 33%
Concordo _ Nao concordo nem discordo 26 16%
Discordo 20 12%
Nao concordo nem ... _
Discordo totalmente 5 3%
Discordo -

Discordo totalmente .

o

12 24 36 48 60
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O OLX é um encanto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

o Concordo totalmente 2 1%
Concordo totalmente I Concordo 12 7%
Concordo j Nao concordo nem discordo 102  63%
Discordo 29 18%

Nao concordo nem ...
Discordo totalmente 17 10%

Discordo

Discordo totalmente
0 20 40 60 80 100 120

Eu sou apaixonado pelo OLX [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a4 marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%

Concordo totalmente I Concordo 3 2%

Concordol Nao concordo nem discordo 56  35%

N o Discordo 45 28%
0 concordo nem ...

Discordo totalmente 56 35%

Discordo

Discordo totalmente

0 1 22 33 44 55 66

Eu sou muito pegado ao OLX [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 3 2%
Concordo totalmente Concordo 6 4%
Concordo Nao concordo nem discordo 46 28%
Discordo 50 31%

Nao concordo nem ...
Discordo totalmente 57 35%

Discordo

Discordo totalmente

o

11 22 33 44 55 66

O CustoJusto é uma marca maravilhosa [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 1 1%

Concordo totalmente | Concordo 8 5%

Concordo . Nao concordo nem discordo 120 74%

Nao concordo e . | S o
40 concordo nem ...

Discordo totalmente 14 9%

Discordo -

Discordo totalmente .
0 24 48 72 96 120

O CustoJusto faz-me sentir bem [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao @ marca indicada]

Concordo totalmente 1 1%
Concordo totalmente | Concordo 7 4%
Concordo . N&o concordo nem discordo 91  56%
Discordo 32 20%
Discordo totalmente 31 19%
Discordo -
Discordo totalmente -
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O CustoJusto é uma marca espectacular [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagéao a4 marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%

Concordo totalmente I Concordo 10 6%

Concordo . Nao concordo nem discordo 115 71%

nao concorso nen .| e .
0 concordo nem ...

Discordo totalmente 18 1%

Discordo -
Discordo totalmente -

0 23 46 69 92 115



Tenho um sentimento neutro em relagdo ao CustoJusto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente 37 23%

Concordo totamente [ Concordo 51 31%
Concordo _ Nao concordo nem discordo 49 30%

Discordo 18 1%

Discordo totalmente 7 4%

Discordo

Discordo totaimente .

o

10 20 30 40 50 60

O CustoJusto faz-me sentir muito feliz [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a4 marca indicada]

Concordo totalmente 1 1%

Concordo totalmente I Concordo 4 2%

Concordo I Nao concordo nem discordo 73 45%

Néio concordo nem Discordo 38 23%
concort nem ...

Discordo totalmente 46  28%

Discordo

Discordo totaimente

o
o
w
=1
s
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60 75

Eu amo o CustoJusto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagdo & marca indicada)

Concordo totalmente 1 1%
Concordo totalmente | Concordo 0 0%
Concordo N&o concordo nem discordo 61  38%
Discordo 42  26%

Nao concordo nem ... |
Discordo totalmente 58 36%

Discordo|

Discordo totalmente |

o

12 24 36 48 60 72

Nao tenho nenhum sentimento em particular em relagdo ao CustoJusto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagdo a4 marca indicada]
Concordo totalmente 44 27%
Concordo 57 35%

Concordo _ Né&o concordo nem discordo 36  22%
Discordo 14 9%
Nao concordo nem ... _

Discordo totalmente 1 7%
Discordo -

Discordo totalmente -

0 11 22 33 44 55 66

Concordo totalmente

O CustoJusto é um encanto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao 4 marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%

Concordo totalmente I Concordo 5 3%

Concordo I Nao concordo nem discordo 103 64%

N " Discordo 24 15%
0 concordo nem ..

Discordo totalmente 28 17%

Discordo

Discordo totalmente

o
4
IS
[
o
a
@
®
o
&

Eu sou apaixonado pelo CustoJusto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagéo & marca indicada]

Concordo totalmente 1 1%

Concordo totalmente I Concordo 3 2%

Concordnl Na&o concordo nem discordo 61  38%

N " Discordo 37 23%
0 concordo nem ..

Discordo totalmente 60 37%

Discordo

Discordo totalmente
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Eu sou muito apegado ao CustoJusto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao 4 marca indicada]

Concordo totalmente 3 2%

Concordo totalmente I Concordo 4 2%

Concordo I N&o concordo nem discordo 55 34%

N " Discordo 39 24%
0 concordo nem ...

Discordo totalmente 61 38%

Discordo totalmente

A Grupon é uma marca maravilhosa [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao & marca indicada]

Concordo totalmente 3 2%
Concordo totalmente I Concordo 1 7%
Concordo . Nao concordo nem discordo 116 72%

Discordo 17 10%
Discordo totalmente 15 9%
Discordo.

Discordo totalmente .
0 23 46 69 92 115 138

A Grupon faz-me sentir bem [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao & marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%
Concordo totalmente Concordo 9 6%
Concordo Nao concordo nem discordo 86 53%
Discordo 31 19%

Néo concordo nem ... .
Discordo totalmente 34 21%

Discordo

Discordo totalmente

0 17 34 51 68 8 102

A Grupon é uma marca espectacular [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagido 4 marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%
Concordo totalmente I Concordo 12 7%
Concordo . Nao concordo nem discordo 110 68%
Nao concordo nem ... _ Discordo 19 2%
Discordo totalmente 19 12%

Discordo -

Discordo totalmente -

o

22 44 66 88 110

Tenho um sentimento neutro em relagao a Grupon [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagdo a4 marca indicada]

Concordo totalmente 34 21%
Concordo totalmente Concordo 45 28%
Concordo Nao concordo nem discordo 52 32%
Discordo 20 12%

Nao concordo nem ...
Discordo totalmente 1" 7%

Discordo

Discordo totalmente

o

10 20 30 40 50 60

A Grupon faz-me sentir muito feliz [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao @ marca indicada]

Concordo totalmente 2 1%
Concordo totalmente I Concordo 6 4%
Concordo Nao concordo nem discordo 78 48%
Discordo 38 23%

Nao concordo nem ...
Discordo totalmente 38 23%

Discordo

Discordo totalmente
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Eu amo a Grupon [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao & marca indicada]

Concordo totalmente I

Concordo-

Nao concordo nem ...

Discordo totalmente

o
w

Nao tenho nenhum sentimento em particular em relagdo & Grupon [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagdo 4 marca indicada]

Concordo totalmente

|
concorco |

I

[

]

Néo concordo nem ...

Discordo

Discordo totalmente

Concordo totalmente 2 1%
Concordo 0 0%
Nao concordo nem discordo 66 41%
Discordo 39 24%
Discordo totalmente 55 34%

Concordo totalmente 43 27%
Concordo 44  27%
Nao concordo nem discordo 46  28%
Discordo 18 1%
Discordo totalmente " 7%

A Grupon é um encanto [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao a marca indicada]

Concordo totalmente |
Concordo |
Nao concordo nem ...
Discordo

Discordo totalmente

o
n
=]

60 80 100 120

Eu sou apaixonado pela Grupon [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao @ marca indicada]

Concordo totalmente I

Concordo|

Nao concordo nem ...
Discordo

Discordo totalmente

28

14

o

Eu sou muito apegado & Grupon [Preencha a grelha de acordo com aquilo que sente em relagao & marca indicada]

Concordo totalmente I
Concordo
N&o concordo nem ...

Discordo

Discordo totalmente

o
-
w

Concordo totalmente 2 1%
Concordo 7 4%
Nao concordo nem discordo 101 62%
Discordo 27 7%
Discordo totalmente 25 15%

Concordo totalmente 2 1%
Concordo 0 0%
Nao concordo nem discordo 68  42%
Discordo 41 25%
Discordo totalmente 51 31%

Concordo totalmente 3 2%
Concordo 1 1%
Nao concordo nem discordo 65 40%
Discordo 38 23%
Discordo totalmente 55 34%
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Visto que estas marcas (OLX, CustoJusto e Grupon) iniciaram actividade em Portugal numa altura complicada para a economia, acha que quando esta situagdo
amainar elas il do aserr ? Conti as a aderir se ja ndo necessitarem?

que pod [52

Acho que continuardo a ser relevantes, e as pessoas vao continuar a comprar porque um bom prego é sempre aliciante 106 65%
Acho que podem perder um pouco de relevancia, mas as pessoas vao continuar a comprar porque compensa 52 32%
Acho que véo perder relevancia, porque se nao for pela necessidade nao faz sentido comprar através destas marcas 4 2%

Numero de respostas diarias

23/06/14
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