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RESUMO

No ambito do mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, realizado no ISAG — Instituto Superior
de Administracdo e Gestao, o presente relatério tem como principal objetivo descrever as tarefas
desenvolvidas no estégio curricular no Departamento de Marketing, realizado na empresa BMcar
entre 15 de outubro de 2018 e com término a 15 janeiro de 2019.

O interesse tedrico no tema “amor a marca”, foca-se no facto de este ser um tema que ultimamente

passou a ser dada a devida relevancia.

Cada vez mais a populagéo € influenciada a comprar artigos de determinadas marcas, devido ao

forte investimento que a marca faz na forma como comunica com 0 seu mercado alvo.

O amor a marca surge quando as pessoas estao de certa forma envolvidas com a marca que a

primeira escolha ser4 sempre a sua love brand.

Neste caso, o trabalho desenvolvido foi sobre a BMcar, empresa que se dedica ao comércio e

distribuicdo de automoéveis BMW.

Foram analisadas por via de respostas a um questionario sobre a marca em estudo, as dimensdes
relacionadas com o brand love, como a percecdo de valor utilitario, o boca-a-boca positivo e a

lealdade a marca.

Participaram neste estudo 200 participantes com idades compreendidas entre 18 e 0s 74 anos,
estando a maioria na faixa etaria dos 18 aos 24 anos. Os resultados revelaram correlagfes
significativas entre o love brand e as trés dimensdes em estudo. A dimenséo boca-a-boca (WOM)
foi a que apresentou estar mais fortemente associada ao love brand, seguindo-se a percecdo do
valor utilitario e por ultimo a lealdade & marca. Os da faixa etaria dos 25-34 anos assumem ter,

mais vontade em divulgar a marca em questédo do que os individuos mais velhos.

Os resultados contribuem para que a empresa BMcar aposta em estratégias de marketing e de

comunicagdo mais emotivas.

Palavras chave: Amor a marca, Percecao de Valor Utilitario, WOM, Lealdade a marca.
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ABSTRACT

In the scope of the master's degree in Commercial and Marketing Management, realized at ISAG -
Higher Institute of Administration and Management, this report has as main objective to describe the
tasks developed in the curricular internship in the marketing department, developed at BMcar
between October 15, 2018 and ending on January 15, 2019.

The recent theoretical interest in the theme "love brand”, focuses on the fact that this is a subject
that has lately been given due importance.

Increasingly, the population is influenced to buy articles/items/ of certain brands, due to the strong

investment that brands are making in the way they communicate with its target market.

“Brand love” comes about when people are in such way involved with the brand that the first choice

will always be their love brand.

In this case, the work developed was on BMcar, a company dedicated to the trade and distribution
of BMW automobiles.

They were analyzed by means of answers to a questionnaire about the brand, the dimensions
related to brand love, with the perception of utilitarian value, with positive word-of-mouth and brand

loyalty.

A total of 200 participants aged 18 to 74 years participated in this study, with the majority being
between the ages of 18 and 24. The results revealed significant correlations between the love brand
and the three dimensions under study. The word-of-mouth dimension (WOM) was the most strongly
associated with Love Brand, following the perception of the utility value and finally the brand loyalty.

Those in the 25-34-year age group assume they have more willingness to disclose the brand in
guestion than older individuals. The results contribute to the company BMcar betting on more

emotional communication strategies.

Key Words: Brand love, Utility Value Perception, WOM, Brand Loyalty.



LISTADE ABREVIATURAS E SIGLAS

AMA — American Marketing Association

B2C — Business to Consumer

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
WOW — word of mouth

SPSS - Statistical Package for the Social Science
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1. INTRODUCAO

Com a finalidade de obter o grau de mestre em Direcdo Comercial e Marketing optei por realizar o
estagio profissional. Escolhi esta modalidade pois permitiu-me, por um lado, explorar a area onde
pretendo focar a minha especializacdo de um ponto de vista mais técnico e por outro, adquirir
experiéncia ao ter desempenhado varias fungcdes no dominio do marketing, em particular, estar

inserida num ambiente empresarial assimilando novos saberes.

Apbs ter frequentado varias unidades curriculares do curso direcionadas quer para a area
comercial quer para a area do marketing percebi que me identifico mais com a &rea de marketing e,
por conseguinte, pretender desempenhar fungdes nessa mesma area. Depois de analisar as varias
empresas que me despertavam interesse selecionei a BMcar pela minha paixdo por carros e

especialmente pela marca BMW.

Dado o prestigio desta empresa seria a escolha ideal para iniciar 0 meu percurso profissional bem

como para a realizacdo do meu estagio.

O principal objetivo deste estudo foi perceber de que forma a tematica “Love brand” se relacionava
com as suas antecedentes “Percecao de valor utilitario; Boca-a-boca positivo; e a lealdade a
marca”. Como referenciado pela literatura consultada, o Amor & marca ou Love Brand é descrito
como uma forma de medir a ligacdo emocional entre o cliente/consumidor e a marca, 0 que leva a
uma sensacdo de amor. As importantes contribuicbes de alguns autores citados no trabalho

possibilitaram uma melhora compreensao dos principais conceitos adjacentes ao Love Brand.

Com a pesquisa foi possivel saber como se comportariam o0s reais e potenciais clientes em relacdo
a marca em estudo. A principal técnica de recolha de dados utilizada para este relatério de estagio
foi o inquérito por questionario pois este € o elemento principal para a recolha de dados por

amostragem. Foi feito recurso ainda a consultas a documentos e site da empresa.

O presente relatorio encontra-se dividido em seis pontos sendo que a primeira diz respeito a
introducéo justificando a escolha do tema, o ponto 2 é referente ao diagndstico da empresa e da
problemética, onde faco uma descricdo da empresa e qual a problemética em estudo. O terceiro
ponto inclui a revis&o técnico-cientifica onde foram estudados os temas e conceitos relevantes para
o estudo. No quarto ponto, apresenta-se o trabalho empirico do estudo com uma descricdo da
metodologia adotada, as atividades desenvolvidas em torno da gestéo e organizacdo dos eventos
e, por ultimo, o contributo para a organizacdo. No ponto 5 apresenta-se uma reflexdo e
autoavaliacdo do trabalho seguindo-se no ponto 6 a conclusdo. Finalizamos com as referéncias

bibliogréficas e anexos.
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2. DIAGNOSTICO DA EMPRESA/ ORGANIZACAO E DA PROBLEMATICA

Este capitulo destina-se a conhecer o historial da empresa escolhida, e todos 0s processos que
envolveram este crescimento. Por outras palavras, mencionamos neste capitulo o diagnéstico da
empresa onde foi realizado o estagio, seguido de uma breve descrigdo da estrutura organizacional,

a identificacdo da problematica com base na analise SWOT efetuada no decorrer do trabalho.

2.1 Diagndstico da empresa

A BMW Group, além da sua luxdria e elegancia com as marcas MINI, Rolls-Royce e BMW
Motorrad € o principal fabricante a nivel mundial de automoéveis e motos, também de servigcos
financeiros (BMW Financial Group) e mobilidade premium. Conta com aproximadamente 125.000

funcionarios em todo o mundo.

O grupo BMcar dedica-se ao comércio e distribuicdo de automoveis, bem como a venda de

acessorios e servi¢os apos venda das marcas BMW e MINI.

As concessdes estdo distribuidas na zona norte: Braga, Viana do Castelo, Barcelos, Pévoa do
Varzim e Porto. Sao lideres em segmentos de negdcio da BMW Group em Portugal e apresentam

um dos melhores indicadores de satisfacdo de clientes.

Em 1994, iniciou a sua atividade no concessionario BMW em Braga e Viana do Castelo sendo que,
entre 2001 e 2004 ocorreu um crescimento onde, a BMcar foi nomeada como concessionario oficial

da marca MINI em Braga.

Ao longo dos anos 2002 e 2003, desenvolveu-se no meio digital criando o site de informacdo na
internet e implementou o sistema de gestdo de qualidade, com base nos padrdes de referéncia
BMW/MINI.

Ao longo dos ultimos doze anos ocorreram quatro grandes expansdes do grupo. Em 2006, a BMcar
expande o seu negdcio e adquire a LC Automoveis, concessionario BMW em Barcelos. Em 2007,

certificou o sistema de gestéo e qualidade em Barcelos e iniciou um novo segmento denominado
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por BMW Premium Selection (BPS), em Braga e Viana do Castelo. No ano de 2011, o Grupo voltou
a expandir-se e abriu um novo concessionario BMcar na Povoa do Varzim. Em 2016, adquire um
concessionario BMcar em Viana do Castelo iniciando, ainda, a atividade como reparadora
autorizada MINI.

Recentemente, em julho de 2018, foi inaugurado um novo concessionario no Porto sendo o
primeiro espaco ha Europa e um dos poucos a escala mundial, a agregar todas as marcas do BMW
Group- BMW, BMW Motorrad, MINI e Rolls-Royce Motor Cars.

Uma novidade ainda mais recente no grupo BMcar sera a abertura na BMcar Braga de um espago
fisico para acolher, estimar e mostrar ao publico um dos segmentos da BMW Group, os BMW
classic. E com orgulho que a BMcar anuncia a chegada destes espantosos classicos a Braga,

sendo o Unico concessionario oficial BMW a apresentar este segmento.

O grupo BMW, nao comercializa automoveis, por este motivo existem inUmeros concessionarios
oficiais BMW que se dedica a vender os veiculos. A BMcar encontra-se no top 3 dos melhores

parceiros do grupo relativamente a profissionalismo e nimero de vendas.

Os seus concorrentes diretos sdo o Grupo Hendo (JAP), com atividade em Paredes, Santo Tirso,
Famalicdo e Guimarées, que comercializa toda a gama de viaturas novas da BMW, viaturas BMW
Premium Selection (BPS) e viaturas seminovas/usadas multimarca. O grupo Caetano Baviera é
também concorrente direto da BMcar ocupando deste modo o primeiro lugar no pédio dos
concessionarios oficiais. A Caetano Baviera representa atualmente 3 marcas na comercializacado
de automdveis novos, automdéveis usados, motos novas, motos usadas, assisténcia, financiamento,
pecas e acessorios das marcas BMW, BMW Motorrad e MINI, com representacdo em Aveiro,
Cascais, Faro, Feira, Gaia, Lisboa, Maia, Portimédo e Porto.

Os concorrentes indiretos sdo a Mercedes Benz e a Audi, sendo concorrentes muito fortes a BMW

Group.

A BMcar encontra-se presente no mundo digital, sendo possivel encontrar e obter informacgdes

sobre este grupo no seu website e nas redes sociais como o Instagram, Facebook e Linkedin.

Hoje em dia, com o crescimento do digital tornou-se fundamental investir neste meio. Deste modo,
para gerar maior visibilidade para a empresa, o grupo BMcar convidou Maria Cerqueira Gomes,

natural da cidade do Porto e apresentadora a ser a embaixadora oficial do grupo BMcar.

Este grupo apresenta uma vantagem competitiva em rela¢éo a outros concessionarios oficiais pois
se todos comercializam marcas do Grupo BMW (tal como a BMcar) ja sdo alavancadas pelos
valores da qualidade e fiabilidade técnica, no entanto, a BMcar ganha terreno na forma como

influenciou a percec¢éo dos seus publicos, durante os ultimos 25 anos, no que mais a diferencia: o
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servico com padrdes de exceléncia inéditos.

Com os recentes e consideraveis investimentos, a marca espera agora um retorno que pode ser
potenciado pela comemoragdo dos 25 anos de atividade e por uma comunicacdo mais arrojada
comecando pela criacdo de um Logo (figura 1) alusivo aos 25 anos da empresa.

Figura 1- Logo 25 anos BMcar

Fonte: Website BMcar

A empresa estabeleceu objetivos para o inicio do ano tais como:

e Ganhar quota de mercado ao seu principal concorrente (Caetano Baviera);

¢ Afirmar a Marca e ganhar awareness junto de potenciais clientes;

e Atualizar e incrementar a BD (atual e potencial), para elevar o nivel de personalizagéo;
e Adaptacdo de meios e conteudo as novas necessidades (e sensibilidades) do target;

e Foco em levar a BMcar a ser tao love brand como a BMW;

e Posicionar a Marca como o lider especialista do Grupo BMW;

e Criar conceito umbrella que suporte toda a comunicacdo durante o ano;

e Trazer todos os seus publicos (externos e internos) para a comemoracao dos 25 anos;
e Desenvolver ativagdes de Marca que levem fisicamente a Marca ao consumidor;

e Unificar a Marca online (redes sociais).

Ao longo do ano a marca BMcar organiza varios momentos de valor para a marca como
langamentos de novos modelos, eventos organizados para proporcionar o aumento do namero de

vendas tais como, os eventos VIP realizados nas diferentes localidades onde o objetivo principal €
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disponibilizar veiculos BPS e MINI Next e usados a precos convidativos. Normalmente este evento
tem a duracdo de 4 dias, de quinta feira a domingo. Este evento € divulgado aos clientes em forma
de convite personalizado, para que estes possam se inscrever no evento e agendar uma marcacao

com um dos vendedores a escolha do cliente e também nas redes sociais.

Quando ha um lancamento de um automdével novo, a empresa convida 0s seus clientes a assistir
ao lancamento oferecendo um coffee break para criar uma forte ligacdo entre os vendedores e 0s
seus clientes, potenciando desta forma nova carteira de clientes e aumentando as potenciais

vendas.

2.2 Estrutura organizacional

A BMcar é uma empresa que comegou com cerca de 6 colaboradores ha 25 anos. Neste momento
a empresa conta com cerca de 300 colaboradores em todas as concessfes sendo que a BMcar
Braga € a que abrange mais pessoas pois estao sediados 0os cargos administrativos.

Em todas as concessdes as fungbes estdo claramente definidas e bem distribuidas o que faz com

que a empresa continue a crescer cada vez mais e a criar postos de trabalho novos.

No organigrama (Figura 3) que se segue iremos apenas focar os cargos principais da empresa.
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Realizou-se uma analise SWOT sendo esta, uma ferramenta fundamental para o crescimento e

evolucdo das empresas. Para perceber quais as oportunidades que a empresa tem de crescer e

guais as suas ameacas € necessario saber os seus pontos fortes e pontos fracos para ser possivel

criar uma estratégia fundamentada em aspetos atuais. Na tabela 1 foi elaborada uma andlise

SWOT a BMcar de forma a criar projetos e para que a empresa consiga estar preparada para

eventuais barreiras.

Tabela 1- Anélise SWOT BMcar

Forgas

Fraquezas

Oportunidades

Ameagcas

Empreendedorismo

Baixa Notoriedade

Comunicacéo diferenciadora

Novos héabitos de consumo

Viséo estratégica

Limitac&o Regional

Criagédo de linha de produto

proprio

Tendéncia para alternativas

de transporte

Produtos comercializados

Personaliza¢gdo do momento

de entrega

Aumento da notoriedade da
marca pelos eventos

realizados

Mudangas e incertezas no

paradigma da mobilidade

Elevada personalizagao

Auséncia de um plano de

marketing

Melhoria no ap6s venda

Limitac&o que limita o uso do
automovel
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Fonte: Elaboracao prépria

2.4 Identificacdo da problematica

A BMcar, sendo uma empresa em constante crescimento e apds a abertura de um novo espago no
Porto inaugurado no dia 21 de julho de 2018, torna-se essencial que as a¢des feitas pela empresa
estejam previamente planeadas e estruturadas de forma a continuar a transmitir confianga aos

clientes.

Posto isto, tornou-se necessério identificar as necessidades atuais. Atualmente, e apods solicitagbes
de informacdes/documentos sobre a marca em estudo, identificou-se inimeros obstaculos, em
particular, foi possivel registar algumas lacunas tais como a auséncia de um plano de marketing e a

falta de uma acao /estratégia diferenciadora de entrega do automével ao cliente.

ApOs a elaboracdo da analise SWOT verificou-se que a BMcar apresenta uma baixa notoriedade
em relacdo a marca, a falta de um momento de entrega do veiculo que gerasse valor para o cliente

e a auséncia de um plano de marketing.

Deste modo, face as varias propostas de analise sobre temas a abordar optou-se por realizar um
estudo de forma a conhecer e fortalecer a marca BMcar. Foi elaborado um questionéario de forma a
perceber o amor a marca pela BMW, analisando as variaveis do valor utilitario da marca, da
lealdade a marca e o WOM positivo e se estas variaveis se relacionavam positivamente com o

amor a marca.

O brand love é um tema cada vez mais importante de estudar e incluir nos estudos da empresa
pois atualmente, devido a concorréncia é necessario criar ligac6es de afeto com os clientes e
perceber de que forma e possivel “fideliza-los” a marca, sendo uma das formas a lealdade a marca.
E Igualmente importante que o cliente compre na BMcar porque se identifica com a marca e criou
uma ligacao de afeto com a propria marca o que faz com que este cliente acabe por recorrer

sempre a BMcar quando necessita de trocar de automaovel.
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3. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

A realizacdo deste relatério é suportada pelo enquadramento técnico e cientifico presente neste
capitulo. Sendo o titulo deste relatério de estagio a “A importancia de uma marca forte no setor
automovel — O caso BMcar”, é fundamental perceber como se constr6i uma marca forte e qual o

papel do marketing para a sua evolucéo.

3.1 A Marca

A marca é um elemento fundamental para qualquer empresa, podendo ser considerada como seu
ADN, a forma como as pessoas reconhecem a empresa € pela marca e pelo que essa marca
transparece. Por este motivo é necessario que uma marca seja forte e bem estruturada. E um dos

conceitos essenciais no marketing sendo abrangido a todas as areas do marketing.

De acordo com a American Marketing Association (AMA, 2013), a marca é designada como um
nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer outro elemento caracteristico que identifica e distingue
0 produto ou servico de uma empresa dos de outras empresas. Contudo, existem diferentes
nogbes e perspetivas sobre a definicho de marca quer ao nivel da literatura (académica e

profissional), dos consultores da marca, dos gestores da marca e dos proprios consumidores.

O facto de nao existir um conceito de marca preciso preocupa alguns autores como € o caso de
Leventhal (1996) que se questiona sobre esta situacao referindo que existe um desacordo sobre o
gue é uma marca. Para alguns autores é apenas uma no¢do de um nome de marca comercial e
para outros € uma imagem. Uma marca € mais do que uma nogdo comercial, uma marca
representa uma empresa com determinados produtos ou servigcos. Segundo King (1993 p.15),
existe uma diferenca entre produto e marca, ao referir que “um produto é algo que é produzido
numa fabrica; uma marca é algo que é adquirido por um cliente. Um produto pode ser copiado por
um concorrente; uma marca € unica; um produto pode ser rapidamente ultrapassado; uma marca

de sucesso € intemporal”.

Por seu turno, Kotler (2006) refere que uma marca € um nome, sinal, simbolo, design ou a
combinacdo destes elementos com o objetivo principal de identificar bens e servicos de um

vendedor ou grupo de vendedores, diferenciando-os da concorréncia.

Segundo Kapferer (2008), a marca € vista como o ativo intangivel de uma organizacdo/empresa,
ou seja, é a esséncia que esta por detras de um produto ou servico. Acrescenta-se ainda que o
fator importante ndo € o produto em si, mas sim a imagem que € criada pelo consumidor sobre ele
(Rotfeld, 2008).

Para Semprini (1995), a marca € uma maquina que produz significados, e apenas quando esses
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significados sé@o percebidos e interpretados pelas pessoas € que ocorre o valor da marca.

O valor da marca por um lado contém valores funcionais relativamente ao funcionamento do
produto no seu sentido prético tais como o0 seu uso, as técnicas usadas e 0 seu desempenho fisico
e no que este contribui para a melhoria de uma empresa. Por outro lado, abrange sentimentos,

emocgOes, prazer, luxo e sensualidade. Ambos estéo representados no valor da marca.

Segundo Rekom, Jacobs & Verlegh (2006), € fundamental que uma marca tenha uma identidade e
uma personalidade forte de forma a criar um valor indeterminavel para os consumidores, visto que
o facto de ter produtos de grande qualidade n&do é por si sS6 uma seguranga, pois estes podem

facilmente ser copiados.

3.2 Papéis e beneficios da marca

As marcas sao essenciais para criar uma imagem da empresa em questdo. O papel da marca pode
ser usado como elemento de identificagdo visual, ou seja, quando olhamos para a maga da Apple
automaticamente € criado um reconhecimento visual e associamos a imagem a marca que ela

representa.

De acordo com Keller (2003), a marca € um meio de proteger legalmente caracteristicas Unicas. E
um sinal de qualidade para clientes satisfeitos, € o meio de criar um produto com associagfes
Unicas pois os consumidores escolhem uma marca e assumem que é aquela marca que querem
pelas associacbes que foram criadas. E também uma fonte de vantagem competitiva e uma fonte

de rendimentos financeiros.

A marca tem igualmente beneficios quer para a empresa quer para o consumidor. Segundo
Tavares (2016), relativamente aos beneficios para as empresas associados a constru¢cdo de uma
marca forte, ndo s6 ajudam na gestdo da marca de forma eficaz como proporcionam uma
identidade para o produto. Para além disso, encoraja para uma maior lealdade ao consumidor uma

vez que possibilita que os clientes perdoem mais facilmente um erro cometido pela empresa.

No que se refere ao consumidor, a marca pode desempenhar um conjunto importante de papéis
gque atuam como elemento de diferenciacdo tais como a responsabilidade para com o fabricante do
produto, atuam como redutor do risco percebido e como um sinal de qualidade. Por exemplo, o
consumidor quando compra um automével BMW sabe automaticamente que o produto que
comprou ndo o vai desapontar pois a marca sendo forte atua neste caso como redutor de risco,
como também sabe que adquiriu um produto com qualidade de acordo com os padrdes da marca
em relacdo a concorréncia. De acordo com Raggiio & Leone (2007), a marca é definida como um

conjunto de beneficios que um produto ou servigo pode oferecer ao consumidor.
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3.3 Os valores da marca

Segundo Rasquilha (2017), existem razdes que nos movem ao escolher uma marca como, a
empatia, a identificacdo, a confianca, a conveniéncia, o desejo, a necessidade e a emocdo.
Qualquer um destes fatores pode ser diferenciador na hora de escolher uma marca. Para isso hoje
em dia, qualquer empresa necessita de conhecer os seus clientes para saber quais as suas
motivacoes. Para Ambler & Barwise (1998), a marca é o que o cliente compra e o capital da marca
€ 0 ativo de marketing que existe nas mentes dos consumidores e que tem um valor continuado

para o proprietario do capital da marca, na medida em que influencia compras futuras.

Para construir uma marca € necessario ter em conta determinados fatores. Segundo Tavares
(2016), estes fatores dizem respeito & concecdo da marca, a organiza¢do da marca, a estratégia da

marca, a construcao da marca, a sua avaliacao e melhoria da marca.

A construcdo de uma marca forte e sélida € a base para o crescimento de uma empresa a nivel de

reconhecimento social.

Com isto, podemos afirmar que a marca tem um papel forte na empresa no que diz respeito a
proteger legalmente as caracteristicas da marca e resulta como um sinal de nivel de qualidade

para os clientes criando deste modo vantagens competitivas com as concorrentes.

Uma marca para ser forte tem de reconhecer o seu valor. Posto isto, quando analisamos o valor da
marca deparamo-nos que os autores focam este ponto em perspetivas diferentes tal como iremos

exemplificar no quadro que se segue:

Tabela 2- Fontes de valor da marca

Aaker (1991)

Keller (1993)

Sharp (1995)

Berry (2000)

Yoo e Donthu (2001)

Notoriedade da
marca

Notoriedade da
marca

Notoriedade da
marca/empresa

Notoriedade da marca;

Notoriedade/Associacdes
a marca

Associacdes a

Imagem da

Imagem da marca ou

marca marca reputagéo da Significado da marca
marca/empresa
N Relacionamento com
Lealdade a N
marca 0s Lealdade a marca
clientes/franchisados
g::;l(ledb?gs Qualidade percebida

Fonte: Chernatony et al. (2004, p. 20)
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Observando a tabela 2, conclui-se que a notoriedade da marca constitui um elemento de relevo no

valor da marca para todos os autores referenciados.

O valor da marca pode ser considerado um conjunto de ativos, entre eles a notoriedade da marca,
a lealdade a marca, qualidade percebida e associa¢fes. Deste modo, estes ativos geram valor de
forma diferente. Cada ativo da marca gera valor de diferentes formas. Uns reduzem os custos de
investimento em marketing, outros fomentam o estabelecimento de novas associa¢des, ou ainda
fornecem o motivo de compra e por Ultimo, os restantes facilitam a interpretacdo e o
processamento de informacao. Assim, torna-se extremamente relevante para a empresa identificar
as diferentes formas através das quais a marca pode enriquecer o seu valor, adaptando as

decisBes de marketing e analisando o seu respetivo impacto (Aaker, 2000).

Keller (1998) afirma que, quando os consumidores jA conhecem previamente a marca e o produto,

reagem favoravelmente a sua escolha.

Posto isto, podemos afirmar que a BMcar aposta fortemente na construgdo da sua marca sendo

considerada uma marca de prestigio que esta em constante atualizagdo e crescimento.

3.4 O Amor a marca

O amor por uma marca foi definido por Carroll & Ahuvia (2006, p. 81) como “o grau de ligagao

emocional passional que um consumidor satisfeito tem por uma marca em particular”.

Atualmente, uma marca para satisfazer o cliente ndo é suficiente devido a inimera concorréncia. E
entdo necessario criar algo de valor acrescentado que torne o consumidor fiel a marca (Carroll &
Ahuvia, 2006). A satisfagdo é facilmente traduzida em lealdade a marca se esta conseguir manter o
cliente satisfeito durante um longo periodo e transformada entdo no amor a marca (McColl &
Moore, 2011). Em suma, o amor a marca esta inserido entre a satisfacdo e a lealdade a

determinada marca/produto/servigo.

O amor é considerado por Loureiro & Kaufmann (2012), como uma emog¢ado com uma
complexidade indiscritivel, ou seja, torna-se dificil de explicar, apenas conseguimos sentir. Para os
autores Keh, Nguyen & Ng (2007), o amor a marca € definido como uma relacdo intima,

apaixonada e comprometida entre o consumidor e a marca em questao.

Para Roberts (2004) a maioria das definicdes sobre marcas de amor ndo estdo completas porque

as marcas séo, ou deveriam ser, sobre os consumidores e a sua relagdo com elas.

Os autores Pawle & Cooper (2006) referem que, sendo o século XXI o século da competicdo de

marcas e ideias, onde somos diariamente notificados com mensagens das marcas , estas, para se

11
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distinguirem tém de se esforcar cada vez mais por criar ideias novas e ser cada vez mais
inteligentes na forma como chamam a atencdo do seu publico alvo. Os mesmos autores defendem
ainda que, atualmente, os consumidores estdo muito informados em relacdo as marcas da sua
preferéncia e, principalmente, como estas interagem com eles. Para o autor Roberts (2004) as
marcas denominadas de Brand love sao definidas como “marcas super-evoluidas”, pois

conseguem criar uma conexao sentimental com os seus consumidores.

3.5 Percecédo de valor utilitario

Relativamente a percecdo do valor utilitario de um produto, Voss, Spangenberg, & Ghohmann,
(2003) definem este conceito como sendo uma compra eficiente sem a existéncia de um peso na

consciéncia.

s

Na perspetiva dos autores Batra & Athola (1991) a percecdo de valor utilitario € movida

maioritariamente pela necessidade de adquirir uma necessidade basica.

Os mesmos autores afirmam que, as atitudes sdo bidimensionais, ou seja, os consumidores
compram bens e servicos e expressam comportamentos de consumo por duas razbes
fundamentais: as utilitarias e as hedo6nicas. Desta forma, existem dois tipos de avaliagdo de
consumo: a primeira em que o objeto de consumo é colocado numa dimensao utilitaria e a segunda

em que o objeto de consumo é colocado numa dimensao hedénica.

De acordo com Ladeira (2012), o apelo utilitario refere-se as qualidades que constituem o produto
OuU servigo e que sdo necessarios para seu desempenho. Este tipo de apelo estd diretamente
relacionado com as motivacdes basicas dos consumidores, ou seja, é considerado como uma

vantagem intrinseca do produto (Voss et al., 2003).

Para os autores Batra & Athola (1991), o utilitarismo é estimulado principalmente pelo desejo de
satisfazer uma necessidade béasica ou fazer uma tarefa funcional. No entanto, essa necessidade s6
serd satisfeita se o consumidor encontrar rapidamente o produto ou servi¢co de que necessita. Por
isso, 0 consumo tem valor utilitario quando o consumidor encontra de forma rapida o produto que
deseja, recebe o0 servico proposto ou retne as informacdes Uteis para fazer a compra. Em suma, o
valor utilitario de um produto ou servico comeca quando o consumidor tem a necessidade de obter
algo de imediato, por exemplo, se for possivel obter um produto de forma mais rapida e que néo
seja necessario que a pessoa se desloque, esta seria capaz de pagar mais pelo produto ou servico

por este ter-lhe sido til.

12



39

3.6 BocaaBoca positivo (WOM)

Sobre a dimenséao, word of mouth positivo, esta € uma dimensé&o considerada como sendo um dos
beneficios que 0 amor a marca consegue criar sendo considerado uma consequéncia do amor a

marca.

Um consumidor que sinta uma relagéo forte por uma determinada marca tem tendéncia a criar uma
relacdo com a mesma. Carrol & Ahuvia, (2006) afirmam que este conceito estd diretamente
relacionado com o amor a marca no sentido que quando o consumidor ama uma marca e

estabelece uma relagdo de amor com ela, necessariamente ira recomenda-la.

Segundo Harrison- Walker (2001) o WOM é definido como uma comunicac¢do informal sobre um
produto, marca e servigos, que ndo sejam de natureza comercial. Neste caso, € possivel que sejam
0s proprios consumidores que promovam a marca, pois sentem compatibilidade com a marca o
gue os leva a fazer publicidade voluntaria relacionada com a marca dando origem ao termo

denominado de passa a palavra positivo (Arnett, German & Hunt, 2003).

Por seu turno, os autores Hawkins, Best, & Coney (2004) definem o word-of-mouth como o
processo que permite ao consumidor partilhar os conhecimentos e as opinides sobre um
determinado produto, marca ou servico. O objetivo principal do WOM para as empresas é esperar
que os consumidores espalhem informacdes positivas sobre os seus produtos, servicos e lojas
(Ismail & Spinelli, 2012).

3.7 Lealdade a marca

7 \

A lealdade a marca é considerada também uma consequéncia do amor a marca. Um estudo
realizado pelos autores Carrol & Ahuvia (2006) retratam a existéncia de uma relagéo positiva entre

0 amor a marca e a lealdade a marca.

Varios profissionais e académicos concordam que a lealdade a marca € um dos pontos
estratégicos principais na criacdo de uma vantagem competitiva de uma marca (Stathakopoulos &
Gounaris 2004).

Segundo Chaudhuri (1995) os clientes leais continuam a comprar a mesma marca enquanto

estiverem satisfeitos. Reforca ainda o facto de que os clientes leais estdo dispostos a pagar mais

13
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por determinada marca, por pensarem que nenhuma outra marca pode oferecer as mesmas
condi¢cdes. Uma empresa/marca que tenha clientes fiéis ndo necessita de investir muito dinheiro

em promocao da marca.

Um consumidor leal a uma marca esta disposto a ir a outras lojas procurar o produto da marca que

ele deseja, caso este ndo esteja disponivel num local de compra habitual (Carrol & Ahuvia, 2006).

3.8 Branding emocional

Atualmente vivemos inseridos numa sociedade onde temos acesso a todo o tipo de produtos,
semelhantes, com precos diferentes, de acordo com a capacidade econémica de cada um, criando
desta forma um vasto leque de concorrentes pois todas as marcas tentam copiar o produto umas
das outras. Posto isto, varias questbes emergem: 0 que torna as marcas diferentes umas das
outras? O que torna uma marca melhor em relagdo a outra? Porqué comprar um BMW e ndo um
AUDI? O que faz com que as marcas se distingam umas das outras e faz com que estas tenham
capacidade de se destacar no mercado sdo as emocgdes, as emogdOes que as marcas conseguem

criar na mente dos consumidores.

Gobé (2001) refere 10 mandamentos de branding emocional que distinguem uma marca que faz a

gestdo tradicional de uma marca que usa as emocdes.

Tabela 3- os 10 mandamentos de Gobé

Gestao Tradicional da Marca

Gestao Emocional da Marca

Consumidores

Pessoas

Produtos Experiéncias
Honestidade Confianca
Qualidade Preferéncia
Notoriedade Aspiracional
Identidade Personalidade
Funcionalidade Sentimento
Omnipresenca Presenca
Comunicagao Dialogo
Servico Relagéo

Fonte: Elaboracao prépria
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Defende Gobé (2001) que o branding emocional consegue transformar os consumidores em
pessoas, ou seja, a forma de se aproximar do cliente passa por perceber quais as suas
necessidades e 0s seus gostos, diferenciando deste modo uma pessoa de outra e fazendo-a
perceber quais os produtos indicados para ela, criando assim valor para a pessoa pois sente-se
dnica.

Os produtos deixam de ser apenas produtos para serem comercializados e para gerar lucro para a
empresa e passam a ser considerados experiéncias para o cliente. A pessoa passa entdo a
comprar uma experiéncia e ndo um simples produto. Por exemplo, quando entramos num
concessionario da BMcar estamos a comprar uma experiéncia, a imaginar como seria a nossa
primeira viagem no novo BMW, ndo estamos apenas a comprar um simples automével, havendo,

portanto, toda uma emocgdo em volta desta compra.

A marca ou empresa deixa de ser sO uma marca honesta e passa a ser uma marca da confianca
dos consumidores. Quando todo 0 processo de compra passa por uma experiéncia inesquecivel e
Gnica o consumidor passa a confiar na marca, mantendo todos os momentos na sua meméria, 0
que faz com que numa futura compra ndo haja margens para duvidas no que diz respeito a marca
que vai escolher, fidelizando desta forma um cliente. O mesmo processo acontece em relagdo a
qualidade, passando para a preferéncia. Nao basta um produto ter qualidade para ser preferéncia
pois existem inUmeras marcas concorrentes com qualidade semelhante ou superior. Para uma
marca ser a preferéncia do consumidor tem de |he transmitir valor emocional e uma qualidade

elevada pois se o produto tiver defeito ou fraca qualidade deixa de ser opgdo de compra.

O branding emocional faz parte da notoriedade de uma marca, uma marca notéria perante a
sociedade é um grande passo para o0 seu sucesso. No entanto, uma marca amada e notoria é tudo
0 que é necessario para um cliente. Por exemplo, a marca Apple, € uma marca conhecida
mundialmente, mas amada por todos 0s que a compram, o que faz da Apple uma marca com um

prestigio e preferéncia de topo a nivel mundial.

A identidade de uma marca e a sua personalidade criam o seu ADN. Para uma marca ser completa
e cativar os seus clientes tem que ter a sua identidade bem definida, isto é, o seu cartdo de
cidaddo, enquanto que a personalidade passa por ser 0 que a marca consegue cativar no cliente, a
personalidade da marca tem que ir de acordo com os ideais e os pensamentos do seu publico alvo,

pois s6 deste modo é que uma marca se diferencia de outra, pela sua personalidade.

Um dos 10 mandamentos passa por transformar a funcionalidade em sentimento. Um produto pode
ser totalmente funcional, mas se o seu aspeto fisico, a forma como ele foi desenhado néo cativa
minimamente uma pessoa pode até ser posto de lado e ser considerado de qualidade inferior. Com

z

a concorréncia cada vez mais elevada e produtos cada vez mais similares é necessario criar
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sentimento, ou seja, criar uma embalagem que agrade o publico, que seja apelativa para comprar.

Uma marca omnipresente e uma marca presente podem ser a diferenca de um ciclo de vendas
normal ou a subida das vendas. Isto €, uma marca ndo pode ser totalmente omnipresente na vida
do consumidor, ndo pode fazer publicidade excessiva pois sé vai fazer com que os consumidores
passem a achar a marca “chata” e “insistente”. Criar um plano de comunicagédo pensado no cliente

€ tornar a marca presente.

O facto de passar de uma comunicacdo em massa, abrangendo todos os clientes, para um dialogo
diferenciador para um segmento previamente estudado pode aumentar as vendas da empresa e
aproximar o cliente a marca pois sente que sé lhe comunicam o que ele necessita. Devido a nova
lei da protecdo de dados tornou-se mais complicado criar este tipo de segmento diferenciador com

os clientes.

Por ultimo, a prestagdo de um servigco passou a ser uma relagdo B2C, em que o cliente quando
fidelizado estabelece uma relacdo de compromisso e fidelizacdo com a marca criando desta forma

uma relacao.

O Branding emocional, é a capacidade que uma marca tem de criar uma relagdo com a empresa e
0 consumidor, em que a empresa analisa o cliente e sabe quais 0s seus desejos, gostos e

preferéncias criando deste modo lagos entre eles.

Keller (2003) desenvolveu o conceito de envolvimento do cliente com a marca, sugerindo quatro
niveis crescentes de ligacao tais como a Lealdade comportamental, a atitude de ligacédo, o
sentimento de comunidade e o envolvimento ativo. Posto isto, o cliente cria uma lealdade
comportamental quando compra constantemente produtos de uma marca, envolvendo-se deste
modo na comunidade da marca e estando frequentemente a receber novidades e a dar opinides,

criando assim um envolvimento ativo?.

3.9 Love Brands

As marcas denominam-se love brands quando s&o adoradas pelos seus consumidores,
insubstituiveis em relagdo as marcas concorrentes e que vao de acordo com 0s sentimentos e
emocodes de cada pessoa. Um comprador cria um sentimento de amor por uma marca se esta se

identificar com as suas crencas e principios, se a identidade da marca fizer match com a

1 Um exemplo de uma das marcas que cumpre todos estes fatores é o caso da marca Pandora. O consumidor da marca Pandora cria
uma ligagéo sentimental com a marca, comprando pegas para a pulseira até que esta esteja completa (Lealdade comportamental), esta
ligado a marca pelos significados que cada peca transmite para o consumidor (atitude de ligacéo) , o facto de existir uma pagina da
marca , um grupo no Facebook onde se juntam todos os clientes pandora e discutem as novidades da marca (sentimento de
comunidade) e por ultimo o facto de a marca despertar a curiosidade nos clientes de comprar cada vez mais pegas pelo seu significado
e serem totalmente leais a marca, existindo a possibilidade de criar a sua prépria pulseira (envolvimento ativo).
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personalidade da pessoa que a vai comprar.

Segundo a teoria triangular do amor de Sternberg (1986), 0 amor interpessoal € constituido por trés
dimensdes: intimidade, paixdo e decisdo/compromisso. O verdadeiro amor acontece perante a

existéncia destas trés dimensoes.

De acordo com Eng & Keh (2007), uma marca é considerada uma love brand quando o consumidor

estabelece uma relacédo duradoura com a marca envolvendo deste modo sentimentos e emocdes?.

A notoriedade espontdnea de uma marca, ou seja, a brand recall perante um produto ou servico
constitui um indicador importante no que se refere a forga da marca principalmente se a decisao for
feita antecipadamente sem a presenca fisica da marca, como referi no exemplo acima. Uma marca
que é evocada sem que esteja presente, € considerada uma marca top of mind pois consegue

estar presente na mente dos consumidores, evocando as suas emogoes.

O autor Keller (2003), refere que a resposta nas dimens@es cognitiva, afetiva e comportamental por

parte de um consumidor de uma marca deve ser forte, favoravel e Unica.

O amor esté ligado a sentimentos positivos, incluindo o prazer que pode influenciar a relagdo de
fidelidade de um cliente para com uma marca (Albert, Merunka, & Valette-Florence ,2009). Se uma
marca faz com que o seu utilizador/cliente sinta prazer ao utiliza-la, este vai querer sentir esse
prazer sempre que adquirir algo daquela marca, o que faz com que seja necessario estabelecer
padrdes de qualidade altos para ndo desiludir o seu publico. De acordo com Yang (2010), as love
brands conseguem ter maior vantagem competitiva em relacdo aos seus concorrentes e maior
percentagem de lealdade a marca. No entanto, para Carroll & Ahuvia (2006) a marca auto

expressiva tem um efeito positivo nas love brands.

Para compreender o brand love, o autor Batra (2012) refere que, primeiramente, € necessario
descobrir a relacdo de amor existente na mente do consumidor quando este sublinha que ama uma
marca ou um produto especifico. Este sentimento de amor pela marca inclui uma paixdo, um
apego e uma avaliagdo positiva da marca, que segundo Carroll & Ahuvia (2000) d& origem a um
WOM positivo.

3.10 Superbrands

A BMW é considerada uma Superbrand a nivel internacional, o que faz com que seja necessario

entender o que € uma Superbrand e todo o processo que envolve a sua nhomeacao.

As Superbrands séo produtos ou servicos que pela sua elevada qualidade fornecem total confianca

2 Explicitando desta forma a minha opini&o, eu tomo uma decisdo sobre uma marca que adoro sem que esta esteja presente fisicamente,
ou seja, a marca em questdo esta presente na minha mente e sei que se precisar de determinado produto vou escolher uma marca
especifica a qual criei uma ligagdo de afeto e lealdade.
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aos seus consumidores, assumem uma personalidade e uma escala de valores previamente

definidos primando sempre pela sua fiabilidade perante os seus clientes.

"Uma Superbrand oferece aos consumidores vantagens emocionais e / ou fisicas significativas
sobre 0s seus concorrentes que (conscientemente ou subconscientemente) os consumidores
querem, reconhecem e estdo dispostos a pagar mais por isso". — Definicdo segundo o site das
Superbrands Worldwide.

As Superbrands Portugal qualificam-se através de uma organizacao internacional e independente,

presente em 89 paises, que se dedica a identificacdo e promoc¢éo das Marcas de Exceléncia.

De acordo com o estudo do consumidor Netquest muitas das grandes marcas utilizam o selo
Superbrands em campanhas publicitarias e nos seus produtos e servigos. Refere também que 93%
estdo mais inclinados a comprar uma marca Superbrand e 93% mais inclinados a recomendar uma

marca com este selo de exceléncia.

Na tabela 4, apresentamos as marcas eleitas como marcas de exceléncia pelo consumidor em

2018 segundo o site da Superbrands Portugal.

Tabela 4- Superbrands Portugal 2018

BPI CTT JOHNSON'S MEDIS SLB
BIMBY DN LIDL RE/MAX SOCIEDADE PONTO
VERDE
CARTUXA EDP LUSIADAS RFM SPORT TV
CHICCO ERA MERCEDES-BENZ RTP SCP
CIEN GALP MONTEPIO SAPO TRANQUILIDADE
VISTA ALEGRE

Fonte: Elaboracgé&o prépria

As marcas descritas na tabela 4 foram distinguidas com base num estudo feito junto do consumidor

e na opinido do conselho das Superbrands.

Com base no website das Superbrands Portugal, podemos perceber que o estudo do consumidor

2018 foi elaborado segundo uma amostra de homens e mulheres com idades iguais ou superiores
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a 16 anos e residentes em territério nacional. Foram recolhidas informag6es entre os dias 19 e 26
de fevereiro de 2018, das quais 1011 entrevistas consideradas validas com margem de erro de +/-
3,1% para um intervalo de confianga de 95%.

Segundo informacdes recolhidas no website da Superbrands Portugal, para garantir a credibilidade
do apuramento das Superbrands, um dos focos principais do objeto de estudo consistiu em
envolver no estudo os préprios consumidores. Foi pedido aos participantes, isto é, 0s
consumidores portugueses que indicassem, de forma espontaneo, trés marcas por cada uma das

dimensoées:
e Marcas Unicas
e Marcas em que mais confia
e Marcas com as quais se identifica
e Marcas que satisfazem as suas necessidades e aspiracdes

e Marcas mais conhecidas

O método escolhido e a naturalidade da resposta, permitiram perceber quais as marcas
consideradas no top-of-mind dos consumidores, ndo apenas em termos especificos, mas também

em dimensdes proprias.

Deste estudo conclui-se que as Superbrands se classificam segundo uma metodologia especifica,

a saber:

Primeiramente, o conselho das Superbrands classificou uma lista com mais de 1300 marcas

segundo determinados critérios tais como:

Dominio de mercado

e Longevidade
e Goodwill

e Fidelizacdo

Aceitacao

No segundo passo desta classificacdo sdo elaboradas entrevistas pessoais como ja referi acima

onde os consumidores elegeram 3 marcas espontaneamente seguindo critérios como:
e Marcas Unicas

e Marcas em que mais confia

19



39

e Marcas com as quais se identifica
e Marcas que satisfazem as suas necessidades e aspiragdes
e Marcas mais conhecidas

No terceiro e Ultimo passo, sédo entdo elaboradas as ponderacdes finais com base na votacao do
conselho das Superbrands e do painel dos consumidores, obtendo desta forma a lista das marcas

elegidas como Superbrands.

3.11 Marketing

O principal objetivo do marketing, segundo a AMA, American Marketing Association, passa pela
criacdo, comunicagao e entrega de algo que gere valor para os consumidores, clientes, parceiros e
sociedade. Deste modo, podemos afirmar que atualmente o marketing é indispensavel para o
crescimento de uma empresa. Uma empresa cujo principal neg6cio seja aumentar as vendas, com
uma equipa de vendedores movida por objetivos comerciais, € necessario criar uma alianga entre
essa mesma equipa comercial e o departamento de marketing. De notar que o marketing permite-

nos antecipar acontecimentos, prever reacdes e justificar resultados.

Kotler (2000) define o marketing como um método social no qual grupos de pessoas realizam
trocas e negoceiam produtos ou servigcos. Por outras palavras, com a ajuda do marketing é mais
facil para as empresas realizar negocios, manter e atrair clientes. Deste modo, 0 mesmo autor
(2001) refere-se ao marketing como uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo, a comunicacgdo e a entrega de valor para clientes, bem como a administracéo
do relacionamento com eles, de modo a que a populacédo e o publico-alvo sejam beneficiados. Para
criar uma relacdo com o consumidor € necessario que os beneficios sejam para ambos
(organizacédo e publico-alvo) e que esse relacionamento seja permanente de forma a criar um lago

e consecutivamente um cliente fiel & empresa/produto/servico.

Atualmente, uma empresa, além de vender os seus produtos para gerar lucro, precisa dos clientes
para vender esses produtos, ou seja, sem clientes uma empresa ndo consegue crescer nem se
desenvolver, o que torna indispensavel um departamento de marketing eficiente e eficaz para

perceber os ideais de cada cliente, ir de encontro a esses mesmos ideais, pensamentos e gostos.

Para que a relacdo criada seja de longo prazo e eficaz é fundamental o desenvolvimento de um
plano de marketing regular de forma a obter resultados positivos. E através da utilizagdo do
marketing e das suas ferramentas que é possivel criar procura pelos bens e servicos da empresa
(Kotler & Keller, 2012).
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3.12 O marketing Relacional

Antigamente, o marketing era muitas vezes desvalorizado e categorizado como um departamento
de vendas. Para a sociedade em geral, o marketing dedicava-se apenas a vender produtos ou

Servicos.

Berry (1983) utilizou pela primeira vez na literatura de marketing de servicos o termo marketing

relacional.

No inicio dos anos 20, no periodo da producdo apenas era importante para os vendedores
produzir, sem se preocuparem com as preferéncias dos consumidores. Para além disso, o foco
incidia nas capacidades internas da empresa, na eficiéncia da produg¢éo e no aumento da produgéo
de forma a vender o que se produzia. Existia uma alta eficiéncia conjugada com baixos custos e

produgdo em massa.

Na era das vendas, em meados dos anos 50, passou a ser importante vender e sO depois
conquistar os consumidores, mentalizando-se de que vendas excessivas resultavam em lucro

elevado, ou seja, as empresas comparavam-se mutuamente em relagédo as vendas.

A partir dos anos 90, na era do marketing houve uma mudanc¢a rumo a uma perspetiva relacional,
qguer a nivel tedrico como pratico. Deste modo, existia um foco nas necessidades e desejos dos
clientes e na sua satisfacdo, sendo ndo s6 importante vender e cumprir objetivos, mas também
perceber os interesses do consumidor. Os produtos sdo nesta fase planeados e desenvolvidos

para irem de encontro as necessidades especificas de cada cliente e diferentes da concorréncia.

No decurso dos anos 2000, o foco passou para a importdncia dos valores e nas relacbes
privilegiando-se o cliente e os seus gostos e preferéncias. Este periodo denominado de era dos
valores e das relacdes, como o préprio nome indica, tem como objetivo, manter os clientes para
estabelecer relacbes em busca de beneficios para os consumidores numa Otica de

sustentabilidade, quer ambiental como econémica.

Marques (2012) defende que o marketing relacional tem de criar, manter e desenvolver relacdes
com os clientes, cumprindo os objetivos de todas as partes envolvidas. Refere ainda que as
relacbes criadas com os clientes séo entdo fundamentais para a sua futura fidelizag&o, pois um
cliente fiel € um cliente fidelizado. No entanto, a fidelizacdo de um cliente é o primeiro passo para

uma estratégia de marketing relacional.

Através do marketing relacional é possivel conquistar a confianca dos clientes passando o cliente a

ser o centro da empresa.

De acordo com Brito (2006), existe a caréncia de criar processos de fixacdo de clientes numa

tentativa de atender e superar as suas expectativas. Cada vez mais a diferenca e o Unico séo
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elementos fundamentais para o cliente. Um produto diferente suscita o interesse do cliente e

capacita-o de pagar mais dinheiro nesse produto pois é diferenciado e exclusivo.

Quando uma empresa consegue cumprir com estes objetivos o cliente sente-se diferente e
acompanhado, ndo havendo o pensamento de procurar 0 que a concorréncia produz, pois, a
empresa a qual ele quis criar uma relacdo (fidelizagdo), consegue tornar todos o0s seus desejos
realidade.

Em sintese, € através do marketing relacional que as empresas se conseguem posicionar cada vez
mais perto dos seu publico-alvo e deste modo estar sempre a par das novas tendéncias, dos

gostos e preferéncias que os movem.
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTO PARA A
ORGANIZACAO

Neste capitulo apresentamos uma descricdo da metodologia adotada no estudo quantitativo,
enunciamos as atividades desenvolvidas no decorrer do estagio finalizando com propostas de

melhorias.

4.1 Metodologia

De forma a dar seguimento ao proposito da problematica, seguimos como principal metodologia a
de caracter descritiva/quantitativa.

Neste ponto seréo referidos os procedimentos necessarios para esta investigacao e as ferramentas

necessérias de forma a verificar o comportamento da amostra face as variaveis investigadas.

4.2 Objetivos e hipoteses

Como referido anteriormente, o objetivo deste estudo consiste em investigar a relacdo entre o Love
brand, a percecao do valor utilitario, o boca-a-a-boca positivo (WOM) e a lealdade a marca. Para o

efeito, formulamos as seguintes hipéteses de investigagéao:

H1: Os clientes da BMcar apresentam valores altos no Love Brand, a perce¢éo do Valor Utilitéario; o

Boca a Boca positivo (WOM) e a Lealdade a Marca.

H2: Existe associacdo entre o Love Brand, a percec¢do Valor Utilitario; o Boca a Boca positivo
(WOM) e a Lealdade a Marca.

H3: Existem diferencas no Love Brand, na perce¢do Valor Utilitario; no Boca a Boca positivo

(WOM) e na Lealdade a Marca, entre o género, o estado civil e a faixa etéria.

4.2.1 Instrumento de recolha de dados

O instrumento de recolha de dados utilizado, foi o inquérito por questionario (anexo 1). Fink &
Kosekoff (1985, p.13), afirmam que o questionario é o instrumento principal para o levantamento de
dados por amostragem e ainda definem questionario como “método para coletar informagdes das
pessoas acerca das suas ideias, sentimentos, planos, crencas bem como origem social,

educacional e financeira”. No entanto, segundo os autores Yaremko, Harari, Harrison & Lynn
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(1986), o questionario € definido como um conjunto de perguntas sobre determinado assunto em
que o seu objetivo nao é testar a habilidade do inquirido, mas sim a sua opinido, 0s seus interesses

e aspetos de personalidade e informacao biografica.

A recolha de dados ocorreu entre fevereiro e marco de 2019 em formato digital, realizado através
da plataforma online Google Forms e foi enviado para os inquiridos através de plataformas digitais
tais como o WhatsApp, o Instagram e por correio eletronico.

E de evidenciar que através da plataforma google forms, as perguntas tinham caracter obrigatério,
0 que faz com que o inquirido tivesse como obrigag&o responder a todas as perguntas, sendo que
foi possivel absorver um total de 200 questionarios validos.

Para ser possivel responder ao questionario digital, era necessario aceder ao respetivo link®:

Previamente a recolha dos dados, foi elaborado um pré-teste a 10 pessoas com 0 objetivo de
perceber se o questionario estava bem formulado e se as perguntas eram de facil percecao.

Através do pré-teste o tempo médio de elaboracdo do questionario apontou em média para os 6

minutos.

As perguntas do questionario estdo formuladas para aferir a caracterizacdo da amostra e para
verificar se as hip6teses formuladas sdo ou ndo verificAveis. Neste sentido, o questionéario é

composto pelas seguintes variaveis de analise que passamos a descrever de seguida.

A primeira sec¢cdo é composta por um pequeno texto introdutério com o objetivo de informar os
inquiridos qual é o objetivo do questionario assim como a garantia do anonimato e

confidencialidade dos dados.

Na segunda secgdo do questionario estdo inseridas as perguntas relacionadas com a

caracterizacdo da amostra.
Na terceira seccao estdo inseridas as perguntas sobre a utilizacdo da marca em estudo.

A quarta seccao é composta pelas escalas de amor a marca como podemos consultar na tabela 5,
com alteragBes em algumas variaveis de forma a adaptar a marca em estudo e com 0s pontos

4,7,8 da escala invertidos.
A quinta seccao tem o objetivo de perceber qual o valor utilitario da marca BMW para os inquiridos.

A penultima seccado incide sobre o método designado por boca-a-boca positivo (WOM), com o

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdISYbN_vxQyXGbtklzc8MBB7JZAINOOVNODhNh9onaJ8l0onZg/viewform?usp=sf_link
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objetivo de perceber o resultado desta variavel para a marca.
A sétima e Ultima seccdo é composta pela lealdade a marca, uma consequéncia do amor a marca.

A plataforma Google Forms permitiu importar diretamente as respostas dos questionarios, obtidos
por meio digital, para o software IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), sendo

possivel realizar a anélise de dados.
Para operacionalizar as variaveis, recorreu-se as escalas existentes na literatura.

De forma a ser possivel realizar uma mensuracdo de variaveis € necessario utilizar escalas de
medicao proprias para registar os dados e os valores associados a cada variavel. Morais (2005),
refere que este tipo de registo de dados é utilizado por escalas de medidas que expressam a
qualidade ou a quantidade dos dados.

Partindo do principio que se trata de um estudo de andlise quantitativo, estes tipos de escalas sé&o
constituidos por itens que associam uma escala de numeros as perguntas propostas por
guestionarios. Marconi & Lakatos (2005), afirmam que, na pesquisa de caracter quantitativa, séo

usados questionarios como o instrumento de recolha de dados.

Durante a elaboracdo do questionario ficou decidido utilizar questbes de caracter obrigatorio
assinalando apenas uma opc¢éo de forma a ter resultados mais concretos. Foi utilizada a escala de
Likert de 7 pontos de forma a avaliar o grau de concordancia do inquirido, sendo que o0 ponto

namero 1 significa discordo totalmente e o0 ponto nimero 7 significa concordo totalmente.

4.2.2 Mensuragao das variaveis

A mensuracdo das variaveis serd efetuada através das escalas de amor a marca dos autores
Carroll & Ahuvia (2006), e da escala de percecéo de valor utilitario dos autores Voss, Spangenberg
& Ghohmann (2003).

Cada variavel é constituida por um conjunto de itens para que seja possivel a sua medicéo,
associando nameros as respostas destes itens resultando posteriormente em uma analise por meio

de técnicas estatisticas.

Neste ponto serdo discriminadas as variaveis utilizadas neste estudo, através de uma curta
definicdo concetual e como foi operacionalizada. A definicdo concetual refere-se a uma definicao
do conceito e da sua importancia no estudo, a operacionalizacdo refere-se as métricas adotadas

para a sua quantificacdo.

Inicialmente, foram elaboradas questdes para perceber quais as informacfes basicas dos
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inquiridos, tais como o género, a faixa etéria, o estado civil e a sua escolaridade.

Apbs perceber as informacfes basicas da amostra, 0 nosso interesse consistiu em analisar as

percecBes relativamente a utilizacdo da marca, ou seja, se jA conheciam a marca BMW, se a

pessoa € ou ja foi consumidor desta marca e em caso afirmativo, ha quanto tempo € cliente.

De seguida, para medir a “BMcar como Love Brand”, foi utilizada a escala de amor a marca de
Carroll & Ahuvia (2006), que envolve dez itens como podemos observar na tabela 5. O amor a
marca é o grau de ligacdo emocional que um consumidor satisfeito tem por determinada marca
(Carroll & Ahuvia, 2006).

O amor a marca inclui a paixdo pela marca, a ligacdo/afeto pela marca, a avaliacdo positiva da
marca, as emocgdes positivas em relacdo a marca e as declaracdes de amor pela marca. Carroll &
Ahuvia (2006), distihnguem o amor a marca da satisfacdo pela marca, ou seja, uma pessoa
satisfeita com determinada marca ndo necessita obrigatoriamente de sentir amor. O amor a marca
detém um carater afetivo enquanto que a satisfagdo detém um carater cognitivo. Isto €, 0 amor a
marca resulta de uma relacdo duradoura, enquanto que a satisfacdo resulta de uma experiéncia

especifica, uma experiéncia pontual com uma marca.

Acrescentam os mesmos autores (2006, p.81) que “o amor a marca inclui o desejo de declarar

amor e envolve a integragdo da marca na identidade do consumidor”.

Tabela 5- Tabela de amor a marca

Amor a marca
1 Esta é uma marca maravilhosa.
2 Esta marca faz-me sentir bem.
3 Esta marca é totalmente incrivel
4 Sou neutra no que diz respeito a esta marca.
5 Esta marca faz-me feliz.
6 Eu amo esta marca.
7 Eu tenho um sentimento particular com esta marca.
8 Esta marca é uma delicia.
9 Estou apaixonado por esta marca.
10 Estou verdadeiramente ligado a esta marca.

Fonte: Carroll & Ahuvia (2006)
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No que se refere a medicdo da percecao de valor utilitario foi utilizada a escala com cinco itens
proposta por Voss, Spangenberg & Ghohmann (2003). Os referidos autores afirmam que a
percecédo de valor utilitario € uma compra eficiente sem a existéncia de um peso na consciéncia, ou

seja, uma compra da qual nos orgulhamos de ter feito pelo seu valor utilitario.

Tabela 6- Percecdo do valor utilitario

Percecgédo do valor utilitario

1 Eficaz / Ineficaz

2 Util / Inatil

3 Funcional / ndo funcional

4 Necessério / Desnecessario
5 Pratico / N&o pratico

Fonte: Voss, Spangenberg, & Ghohmann (2003)

Para medir o WOW foi utilizada a escala de Carrol & Ahuvia (2006) e Batra, Ahuvia & Bagozzi
(2012), apresentada na tabela 7.

O WOM positivo € uma forma eficaz de garantir a qualidade de uma marca pois tem uma forte
sentido de persuasao sobre uma pessoa. O facto de alguém atribuir aspetos positivos a uma marca
e partilhd-los com outra pessoa sob a forma de “boca-a-boca” positivo faz com que a pessoa que

esta a ser persuadida va depositar maior confian¢a naquela marca.

Segundo Patti & Chen (2009), o0 WOM é um processo informal de partilha de informacdes apos
uma experiéncia de consumo positiva. De notar ainda que Arndt (1967) afirma que o WOM positivo

aumenta a probabilidade de compra.

27



a9

Tabela 7- Escala WOM Positivo

Word of Mouth Positivo (WOM)

1 Eu tenho recomendado esta marca a muitas pessoas.

2 Eu discuto esta marca com os meus amigos.

3 Eu tento espalhar as boas qualidades desta marca.

4 Faco toneladas propaganda boca-a-boca sobre esta marca.
5 Eu diria coisas positivas sobre esta marca as pessoas.

Fonte: Carrol e Ahuvia (2006)

Por dltimo, foi usada a escala de Carrol & Ahuvia (2006) e Batra, Ahuvia & Bagozzi (2012) para

medir a lealdade a marca.

Aaker (1991) define a lealdade a marca como a compra constante da marca por um longo periodo.
Assinalamos ainda que, segundo Carroll & Ahuvia (2006) quando o consumidor comeca a amar
uma marca, cria-se um laco emocional com essa marca. Devido a este lagco emocional que é
formado, o consumidor volta a comprar repetidamente sem se preocupar com as ofertas da
concorréncia. Referem ainda, apdés uma pesquisa empirica, que os consumidores tém afetos

emocionais muito intensos em relacdo aos produtos que amam.

Tabela 8- Escala de lealdade

Lealdade a marca

1 Esta é a Unica marca deste produto que eu vou usar
2 Quando vou as compras nem sequer tenho em atengdo as marcas concorrentes
3 Se aloja que eu frequento habitualmente ndo tem a marca disponivel, adio a minha compra ou entéo vou

procura-la noutra loja

4 Eu prefiro ndo comprar nada a comprar outra marca
5 Eu compraria esta marca
6 Se eu ouvir algo negativo sobre esta marca, questionarei a minha mente

Fonte: Aaker (1996) e Carroll & Ahuvia (2006)
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4.3 Procedimentos de analise de dados

Para a apresentacdo dos dados recorreu-se ao uso de tabelas e graficos, com os dados

estatisticos antecedidos de analise.

A andlise dos dados foi realizada através de estatistica descritiva e inferencial, utilizando-se o

software SPSS-24.0 (Statistical Package for the Social Sciences).

Tendo em consideracdo o cumprimento dos critérios necesséarios para a realizacao de testes de
hip6teses paramétricos, conclui-se que a amostra ndo segue uma distribuicdo normal nas variaveis
em estudo. Desta forma, foram utilizados testes ndo-paramétricos: o teste de Kruskall-Wallis e o
coeficiente de correlagcdo de Spearman.

Para comparacdo das dimensGes em estudo em fungéo da faixa etéria foi aplicado o teste de
Kruskall-Wallis que é o teste ndo-paramétrico apropriado para comparar as distribuicées de duas
ou mais variaveis pelo menos ordinais observadas em duas ou mais amostras independentes
(Maroco, 2014).

Para verificar a existéncia de correlagbes entre as dimensdes em estudo foi utilizado o coeficiente
de Correlacdo de Spearman que é uma medida de associagdo ndo paramétrica entre duas
variaveis pelo menos ordinais. Este coeficiente € obtido através da substituicdo dos valores das
observacdes pelas respetivas ordens. As medidas de associagdo quantificam a intensidade e a

direcdo da associagéo entre duas variaveis (Maroco, 2014).

4.3.1 Consisténcia Interna

A determinacéo da fidelidade foi verificada utilizando o método de consisténcia interna. O Alfa de
Cronbach deve ser superior a 0,70 sugerido por Pestana & Gageiro (2008), que nos indicam
fidelidade, correlacdo e homogeneidade dos itens, o que nos permite um grau de confianca e
exatiddo dos mesmos valores ao longo do tempo. A consisténcia das dimensfes em estudo (tabela
9) é muito boa para as dimensdes do “Love Brand”; “Percec¢ao de Valor utilitario”, e “Boca a Boca
positivo (WOM)”, pois os valores do coeficiente de Alfa de Cronbach encontram-se acima do 0.90;

bem como uma boa consisténcia interna na dimensao “Lealdade a marca” acima do 0.80.
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Tabela 9- Coeficiente do Alfa de Cronbach (a)

Alpha de
Nr. Itens Cronbach
Love Brand 10 0,929
Percecdo de Valor utilitario 4 0,914
Boca a Boca positivo (WOM) 5 0,928
Lealdade A Marca 6 0,822
Fonte: SPSS

Valores do Coeficiente Alfa de Cronbach (o)

Alfa de Cronbach (o) | Consisténcia Interna
1,00- 0,90 Muito boa
0,80 - 0,90 Boa
0,70 - 0,80 Razoavel
0,60 - 0,70 Fraca
z 0,60 Inadmissivel

Fonte: Pestana & Gageiro (2008)
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4.4 Resultados
Este capitulo contém a informacao relativamente aos dados adquiridos através dos questionarios

analisados com base no programa SPSS. Apresentamos uma andlise descritiva relativa a

caracterizacao sociodemogréfica e as dimensdes em analise.

4.4.1 Andlise descritiva
4.4.2 Caracterizacdo sociodemogréfica

A amostra total foi constituida por 200 participantes, dos quais a maioria € do sexo feminino
(63,50%) sendo do género masculino (36,50%).

Gréfico 1- Género

Género

M Feminino
M Masculino

Fonte: SPSS

Relativamente a Faixa Etaria (Gréafico 2) uma grande percentagem dos participantes tem entre 18-
24 anos (30,5%), seguido dos que tém entre 45-54 anos (19,9%); e por fim a faixa etaria dos 35-44
anos (18%)
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INSTITUTO SUPERICR DE ACMINISTRAGAD E GESTAD

Gréafico 2- Faixa etaria

Frequéncia

18-24  25-34 3544 4554 55-64 65-74

anos anos anos anos anos anos
Faixa Etaria
Fonte: SPSS

No que se refere ao estado civil, numa amostra total de 200 participantes a maioria dos inquiridos &
solteiro, contando com 101 respostas (50,5%), enquanto que 0s que se encontram casados
representam cerca de 78 respostas (39,0%). No entanto, apenas 21 dos inquiridos séo divorciados

representando cerca 10,5%.

Gréfico 3- Estado Civil

100

80

Frequéncia

20

Solteiro Casado Divorciado
Estado Civil

Fonte: SPSS
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UTD SUPERICR DE ACMINISTRAL:

Relativamente ao nivel de escolaridade, observando a analise do gréafico 4, podemos perceber que
a maioria dos respondentes (54,5%) sao licenciados, seguindo-se com cerca de 19,5% os que tém
mestrados, passando para o ensino secundario com 13%, o bacharelato com 7%, o doutoramento

com 5% e ao mesmo nivel encontra-se o ensino basico com 0,5% e o ensino primario com 0,5%.

Grafico 4- Escolaridade

Escolaridade
[ |

Doutoramento*.?b[}%

MestradO‘-;g %
Licenciatura_ﬁg’gs
Bacharelatcr. 0%
Ens. Secundario (1 2°ano)‘. 3,0%

D
Ens. Basico - 3° ciclo (9°ano)‘l P

1)
Ens. Primario - 1° ciclo l'4°ano)‘|!|)"5 -

Frequéncia

Fonte: SPSS

4.4.3 Conhecimento dos inquiridos face a marca em estudo

No que diz respeito ao conhecimento da marca em estudo, quase na totalidade, ou seja 198

pessos (99%) conhecem a marca BMW enquanto que 1%, 2 pessoas ndo conhecem.
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Grafico 5- Conhece a marca BMW

Conhece a marca
BMW ?

[Nao
Esim

99,00%
198

Fonte: SPSS

Analisando o gréafico 6, sobre a quantidade de pessoas que sdo ou nao clientes da marca BMW,
podemos retirar a informacdo que a maioria é cliente BMW com uma percentagem de 59%,
enquanto que os restantes 41% né&o séo clientes da marca.

Gréfico 6- NUmero de clientes BMW

59,0%
118

60

Frequéncia

Néao Sim
E cliente da BMW?

Fonte: SPSS
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O grafico 7 apresenta-nos informacdes sobre o motivo dos inquiridos serem clientes BMW,

dependendo da resposta anterior pelo que s6 respondia quem fosse cliente.

Analisando o mesmo grafico é possivel concluir que a maioria dos inquiridos séo clientes da marca
por esta ser a sua marca de automoéveis favorito (48,8%). De seguida surge a resposta outro
motivo com 25%, passando para o precgo/qualidade com 14,3%, a conveniéncia com 9,5% e por
ultimo, a popularidade com 2,4%.

Gréafico 7- Motivo de ser cliente BMW

Se a sua resposta foi sim, porqué?

i 25,0%
Outro motivo i
Prego/Qualidade 1 4,3:|°/2o
Conveniéncia 9!504';
F. 0,
Pupularidade"%" /o
E a minha marc 48.8%
favorita de automoveis 41
I T T . - I
0 10 20 30 20 -
Frequéncia
Fonte: SPSS

Relativamente ao gréfico 8, podemos observar os dados relativos a fidelidade dos clientes, ou seja,

h& quanto tempo séo clientes da marca.

Analisando o respetivo gréfico concluimos que a grande maioria é cliente ha mais de 2 anos com
uma percentagem maioritaria de 72,6%. Com a mesma percentagem (9,5%) estdo incluidos os
clientes com 6 meses e 1-2 anos de utilizacdo da marca. Por Gltimo, mas com uma percentagem

muito proxima da anterior estéo os clientes entre 6 meses a 1 ano. (8,3%).

35



i0agig

Grafico 8- Ha quanto tempo é cliente BMW
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Fonte: SPSS

4.4.4 Distribuicdo das dimensfes em estudo

Na tabela 10, esta apresentada a distribuicdo das dimensfes em estudo. A dimenséo Love Brand
apresenta uma (média=4,34) o que sugere que 0s participantes ndo concordam, nem discordam
com as afirmagdes que expressam um sentimento positivo relativamente a marca; bem como a
dimensao Boca a Boca positivo (WOM) com uma (média=3,95) o que sugere gue 0s participantes
ndo concordam, nem discordam com as afirmac¢des em que o participante assume a vontade que

tem em divulgar a marca em questéo.

a

Quanto a Percecdo do Valor Utilitario cuja (média=4,84), sugere uma tendéncia para o0s

participantes concordarem com o valor utilitario da marca.

Em relacdo a Lealdade a Marca a (média=3,16) indica que os participantes discordam com as

afirmacg6es, sugerindo que estes ndo se identificam com a lealdade a marca.

Quanto a variabilidade dos dados, o coeficiente de variagdo foi (CV < 20 %) para as quatro
dimensdes, indicando que a dispersdo dos dados em relacdo a média é pequena, ou seja, a

disperséo relativa é baixa; sugerindo uma amostra homogénea.
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Tabela 10- Distribuicdo das dimensfes em estudo

Percentis
Média Dp CV Min Max 25 50 75
Love Brand 434 137 3,16 1 7 3 4 5
Percecdo do Valor Utilitario 484 1,18 4,10 1 7 4 5 6
Boca a Boca positivo (WOM) 395 161 246 1 7 3 4 5
Lealdade & Marca 316 1,11 286 1 7 2 3 4

(1=Discordo totalmente | 2=Discordo muito | 3=Discordo | 4=Nem concordo, nem discordo |
5=Concordo | 6=Concordo muito | 7=Concordo totalmente)

Fonte: SPSS

Relativamente a distribuicdo das afirmagfes do Love Brand (Tabela 11) constatamos que a
afirmacado que obteve um maior grau de concordancia por parte dos participantes foi “Esta marca é

maravilhosa” (média=5,03).

Tabela 11- Distribuic&o do Love Brand

Percentis

Média Dp CV Min Max 25 50 = 75
Love Brand 434 137 3,16 1 7 3 4 5
Esta marca é maravilhosa 503 1,15 4,39 1 7 4 5 6
Esta marca faz-me sentir bem 480 155 3,10 1 7 4 5 6
Esta marca € completamente
incrivel 466 1,36 3,42 1 7 4 5 6
Eu tenho sentimentos neutros por
esta marca 417 2,00 2,08 1 7 2 4 6
Esta marca faz-me muito feliz 421 166 254 1 7 3 4 5
Eu amo esta marca 3,84 1,85 2,08 1 7 2 4 5
Eu ndo tenho sentimentos
especiais por esta marca 421 214 197 1 7 2 4 6
Esta marca é-me indiferente 494 195 254 1 7 4 5 7

Sou apaixonado/a por esta marca 3,78 1,82 2,07 1 7 2 4 5
Tenho uma ligagéo especial com
esta marca 3,77 188 2,00 1 7 2 4 5

(1=Discordo totalmente | 2=Discordo muito | 3=Discordo | 4=Nem concordo, nem discordo |
5=Concordo | 6=Concordo muito | 7=Concordo totalmente)

Fonte: SPSS
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Observando a tabela 12 podemos concluir que, relativamente a distribuicdo da percecéo do valor

utilitario, um maior nimero de participantes (4,97%) concorda que os produtos/servicos sao Uteis,

seguindo-se a eficacia com (4,96%).

Tabela 12- Distribuicdo da "Percecao de valor utilitario

Percentis
Média Dp CV Min Max 25 50 75
Percecdo do Valor Utilitario 484 1,18 4,10 1 7 4 5 6
Eficaz 496 128 3,89 1 7 4 5 6
Util 497 126 3,93 1 7 4 5 6
Necessario 446 148 3,01 1 7 4 5 5
Pratico 495 125 395 1 7 4 5 6

(1=Discordo totalmente | 2=Discordo muito | 3=Discordo | 4=Nem concordo, nem discordo |
5=Concordo | 6=Concordo muito | 7=Concordo totalmente)

Fonte: SPSS

Na tabela 13 é apresentada a distribuicdo do boca-a-boca positivo (WOM). Analisando essa

mesma tabela podemos concluir que a afirmagao “Eu diria aspetos positivos desta marca as

pessoas” apresenta a maior percentagem de concordancia por parte dos participantes contando

com 4,69%, ou seja, os inquiridos concordam com esta afirmacéao.

Tabela 13- Distribuicdo do boca-a-boca positivo

'Percerltis .

Média Dp CV___ Min_ Méx 25 50 75
Boca a Boca pOSitiVO (WOM) 3,95 1,61 2,46 1 7 3 4 5
Eu tenho recomendado esta marca
a muitas pessoas. 3,87 1,86 2,08 1 7 2 4 5
Eu discuto esta marca com os
meus amigos. 4,19 1,84 2,28 1 7 3 4 6
Eu tento espalhar as boas
qualidades desta marca. 3,88 1,87 2,07 1 7 2 4 5
Faco propaganda WOW sobre
essa marca 3,14 1,88 1,67 1 7 1 3 5
Eu diria aspetos positivos desta
marca as pessoas 4,69 1,67 2,80 1 7 4 5 6

(1=Discordo totalmente | 2=Discordo muito | 3=Discordo | 4=Nem concordo, nem discordo |
5=Concordo | 6=Concordo muito | 7=Concordo totalmente)

Fonte: SPSS
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Relativamente a tabela 14, referente a distribuicdo da variavel “lealdade a marca”, podemos
observar que a maioria dos inquiridos concorda com a afirmagcdo “Eu compraria esta marca”
(5,17%). No entanto a afirmacdo com menor grau de discordancia foi “Eu prefiro ndo comprar

nenhum automével a comprar outra marca” (1,87%).

Tabela 14- Distribuicdo da lealdade a marca

Percentis

Média Dp CV Min Max 25 50 75
Lealdade & Marca 316 1,11 1 7 2 3 4
Esta € a unica marca de
automdveis que eu conduzo 199 165 1,20 1 7 1 1 3
Quando quero comprar carro nem
Penso nas marcas concorrentes 235 1,78 1,32 1 7 1 1 4
Se ndo houver esta marca no
local, vou a outro que tenha 2,75 1,97 1,40 1 7 1 2 4

Eu prefiro ndo comprar nenhum

automovel a comprar outramarca 1,87 1,44 1,29 1 7 1 1 2
Eu compraria esta marca 517 155 3,33 1 7 4 5 6
Se ouvir algo negativo sobre esta

marca, guestionarei a minha mente 4,85 1,76 2,76 1 7 4 4 7

(1=Discordo totalmente | 2=Discordo muito | 3=Discordo | 4=Nem concordo, nem discordo |
5=Concordo | 6=Concordo muito | 7=Concordo totalmente)

Fonte: SPSS
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4.5 Andlise Inferencial

Para efeitos da analise inferencial foram realizados testes de correlacdes e comparacdo de médias
das dimensBes em estudo entre o género, faixa etéaria e estado civil. Passamos a apresentar
apenas os resultados que se revelaram estatisticamente significativos.

Da correlacdo entre o Love Brand e as varidveis em estudo (Tabela 15) observamos que o Love
Brand apresenta correlagdes positivas estatisticamente significativas com todas as trés dimensdes
em estudo, sendo que a Boca a Boca (WOM) é a dimensdo que apresenta uma correlacdo mais
forte (r=0,782**) com o Love Brand.

Tabela 15- Correlagéo entre o Love brand e as variaveis em estudo.

Love Brand
Percecdo Valor Utilitario 707"
Boca a Boca positivo (WOM) 782"
Lealdade a Marca 627

** A correlagéo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: SPSS

Da comparacao das dimensfes em estudo em func¢éo da faixa etaria (Tabela 16) constatamos que
existe uma diferenca estatisticamente significativa na dimensdo Boca-a-boca positivo (WOM)
(p=0,021) cuja média foi superior na faixa etaria dos 25-34 anos (média=4,59), o que nos indica
que nas faixas etarias dos individuos mais novos existe uma tendéncia para estes concordarem
mais com as afirma¢gfes em que o participante assume ter mais vontade de divulgar a marca em
guestao. Podemos ainda verificar que nas faixas etarias dos participantes mais velhos ocorre uma

tendéncia inversa.
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Tabela 16- Correlacdo entre as varidveis em estudo e a faixa etaria

18-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos > 55 anos
(=61) (n=29) (1=36) (n=39) (1=35)
Média Dp Meédia Dp Meédia Dp Media Dp Media Dp P

Love Brand 437 130 4.62 1.33 471 140 394 137 4.11 1.44 0.108
Percecdo Valor Utilitario 474 132 519 1.06 5.08 1.15 4.60 1.08 4.72 1.10 0.146
Boca a Boca positivo (WOM) 3.81 1,52 4,59 1,43 437 1,73 3,51 1,53 3.76 1,70 0,021
Lealdade a Marca 3.12 1.07 3.28 1.13 348 1.27 2.82 0.90 3.20 1.11 0.199

(1=Discordo totalmente | 2=Discordo muito | 3=Discordo | 4=Nem concordo, nem
discordo | 5=Concardo | 6=Concordo muito | 7=Concordo totalmente)

Fonte: SPSS

4.6 Discussao de resultados

Neste ponto efetua-se a apresentagdo e andlise estatistica dos resultados obtidos no estudo,

considerando uma amostra de 200 participantes.

A determinacéo da fidelidade foi verificada utilizando o método de consisténcia interna. O Alfa de
Cronbach deve ser superior a 0,70 sugerido por Pestana & Gageiro (2008), que nos indicam
fidelidade, correlagdo e homogeneidade dos itens. Partindo desta analise, os valores obtidos
através do coeficiente de Alfa de Cronbach encontram-se acima do 0.90 o que significa uma
consisténcia interna muito boa, bem como uma boa consisténcia interna na dimenséao “Lealdade a

marca” acima do 0.80.

Conclui-se também que a amostra ndo segue uma distribuicdo normal das variaveis em estudo.

Desta forma, foi utilizado os testes ndo paramétricos de Kruskall-Wallis e Spearman.

Da correlagéo entre o Love Brand e as variaveis em estudo (tabela 9) observamos que o Love
Brand apresenta correlagdes positivas estatisticamente significativas com todas as trés dimensdes
em estudo, sendo que a Boca a Boca (WOM) é a dimensdo que apresenta uma correlacdo mais

forte (r=0,782**) com o Love Brand.

Em suma, o objetivo deste estudo foi investigar a relagédo entre o Love brand, a percecédo do valor

utilitrio, o boca-a-a-boca positivo (WOM) e a lealdade & marca.

Os resultados revelaram correlagfes significativas entre o love brand e as trés dimensGes em

estudo.

A dimenséo boca-a-boca (WOM) foi a que apresentou estar mais fortemente associada a Love

Brand; Seguindo-se a percec¢do do valor utilitario e por ultimo a lealdade a marca. Na faixa etaria
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dos 25-34 anos de idade, ou seja, nos participantes mais novos assumem ter mais vontade em

divulgar a marca em questéo do que os individuos mais velhos.

As principais contribuicbes deste estudo referem-se as correlagcdes encontradas entre o Love

Brand e os respetivos antecedentes; bem como a influencia da faixa etéria na divulgacdo da marca.

Este conjunto de resultados confirmam que quer a percec¢do do valor utilitdrio, o boca-a-a-boca
positivo (WOM) e a lealdade a marca relacionam-se positivamente com o Love Brand.

A limitacdo deste estudo esta relacionada com a falta de informacdes sobre estudos relacionados

com o0 amor a marca no setor automoével.

4.7 Atividades Desenvolvidas

ApOs o periodo de aprendizagem nos primeiros 2 semestres do mestrado em Dire¢cdo Comercial e
Marketing, a realizacdo de um estagio a nivel profissional foi muito vantajosa pelo facto de ter
colocado em prética os conhecimentos adquiridos ao longo do percurso académico e desta forma

dar o meu contributo a empresa.

O meu estagio focou-se mais na area do Marketing pois exerci fungdes no departamento de
marketing da empresa, embora, sendo uma empresa de comércio e distribuicdo de automoveis, a

area comercial esta também interligada.

A unidade curricular de gestdao de marketing teve um peso importante durante o estagio pois
consegui pér em pratica definicbes de marketing e conceitos durante a execugdo das minhas

tarefas.

Por outro lado, a unidade curricular de gestdo da marca teve igualmente um peso muito forte na

elaboracao do relatério pois a BMcar € uma empresa que trabalha muito a imagem da marca.

A BMcar é uma empresa que realiza muitos eventos durante o ano para promover a venda de
automéveis, nomeadamente de BPS (BMW Premium Selection) e de veiculos usados. Os eventos
ja estéo pré-definidos pela empresa anualmente no cronograma de acées como podemos observar

em anexo.

Dado que 0 meu estagio ocorreu entre o0 més de novembro de 2018 e janeiro de 2019, os eventos

mencionados neste relatorio referem-se aos ocorridos nessas datas.

No ano de 2018 a BMcar investiu na propagacdo da marca atraves de uma figura publica,

convidando desta forma Maria Cerqueira Gomes* a ser embaixadora da marca. Uma embaixadora

4 A titulo informativo, Maria Cerqueira Gomes encontra-se atualmente a trabalhar no programa “Vocé na TV” com Manuel Luis Goucha na TVI.
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de uma marca tem papeis a desempenhar. Nao foi possivel efetuar uma entrevista a Embaixadora
da marca por indisponibilidade da mesma. No entanto, foram colocadas e enviadas as questdes via

e-mail que passamos a reproduzir de seguida:
12 Questdo - Qual o papel de um embaixador da marca, no caso em particular da BMcar?

“E um papel de grande responsabilidade e deve ser encarado com consciéncia. Somos o rosto de
uma marca. Devemos refletir o que a marca apregoa no mercado. No meu caso € um orgulho e
acaba por ser muito facil. S6 o sou porque adoro a filosofia da empresa e todos os carros que

conduzo”. (Maria Cerqueira)

22 Questao - O que se espera de um embaixador da marca?

“Espirito de compromisso, lealdade e empatia” (Maria Cerqueira)

32 Questao -Ser um embaixador de uma marca é ser um influencer?

“Um embaixador de uma marca deve de influenciar naturalmente o publico”. (Maria Cerqueira)

42 Questdo - Qual € a compensacdo e quais sdo 0s compromissos de tempo de ser um

embaixador da marca?

“Cada caso é um caso e 0 compromisso entre uma marca e um embaixador deve existir enquanto

a relagao for win&win”. (Maria Cerqueira)

Deste breve testemunho, ficamos a saber que um embaixador de uma marca é uma grande forca
para a empresa quer a niveis visuais (influenciar) quer como referéncia. Como embaixadora da
marca, Maria Cerqueira esteve presente na inauguracdo da BMcar Porto, estreando-se
oficialmente como embaixadora nesse proprio dia. De salientar ainda que Maria Cerqueira tem
como principais fungdes como embaixadora da marca promover a marca utilizando a ferramenta
bombastica do mundo atual, o Instagram. Com isto, é-lhe fornecido um veiculo BMW ou MINI para
conduzir, trocando de veiculo frequentemente para promover os diferentes modelos das marcas

como podemos observar no anexo 3.

O primeiro evento ao qual tive o prazer de estar envolvida teve lugar no dia 24 de novembro de
2018, com o langcamento do novo serie 8 e do X5. A chegada do novo serie 8 foi um acontecimento

importante para a marca pois este modelo ndo era desenvolvido ha 10 anos, surgindo desta forma
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uma enorme curiosidade por parte dos consumidores BMW presentes no evento. Antes do dia de
lancamento foram realizadas tarefas para a promocao do evento tais como o envio de convites em
e-mail marketing para os clientes, realizado por mim como podemos consultar em anexo. O e-mail
marketing foi usado quer para o serie 8 quer para o X5 pois o lancamento dos novos automoveis foi

no mesmo dia.

No dia 1 de dezembro realizou-se uma exposi¢cdo em frente ao casino da Povoa de Varzim com
diferentes modelos BMW com o intuito de efetuar acdes de test drive para possibilitar aos clientes o
contacto direto com o automével. No decorrer desta agédo foram feitas marcag¢des juntamente com

os vendedores para agendar as acoes de test drive com os clientes.

Ainda no més de dezembro, um més propicio ao aumento das vendas devido ao espirito natalicio
gue o més invoca foi feito um convite por parte da minha orientadora profissional — responsavel
pelo marketing - para participar num video de promocdo da empresa referente ao natal com o
objetivo de aumentar as vendas. O video foi realizado por uma equipa de filmagem profissional e
foi partilhado no Facebook da empresa e no Youtube contando até ao momento com mais de 382

visualizacGes®.

Entre os dias 6 e 9 de dezembro ocorreu o evento VIP na BMcar da Povoa de Varzim, um evento
que a empresa realiza varias vezes durante o ano também com o intuito de aumentar as vendas.
Foram elaborados flyers para divulgar junto das pessoas. Houve uma forte aposta na publicidade
junto dos meios digitais tais como no instagram da BMcar e na prépria pagina do Facebook.
Durante o evento realizei as marcagbes dos vendedores com os clientes, nomeadamente
atendimento de chamadas, atribuicdo do vendedor escolhido pelo cliente e hora. Também durante
0 evento participei no registo das vendas por cada vendedor e respetivo modelo de automoével.
Apos o evento foram contabilizadas as vendas totais de automdveis nos 3 dias, contando com

aproximadamente 130 vendas.

Por fim, o dltimo evento que eu participei na empresa foi na organizacdo do grande evento anual
da empresa, a convencdo anual dos 25 anos da BMcar. Tive o prazer de participar neste evento
desde o inicio até a sua realizacdo. Para a realizacdo deste marco importante na histéria da
empresa foram feitas inUmeras reunides com os fornecedores de agéncias de viagens, hotéis para

que tudo estivesse de acordo com o proposto.

A ideia da realizacdo da convencéo anual de 25 anos da empresa partiu do CEO, Pedro Rodrigues,
com o objetivo de manifestar o seu agradecimento a toda a equipa pela dedicacdo a empresa. A

convencgdo teve lugar no Algarve, durante o Ultimo fim-de-semana de janeiro, contando com a

5> https://www.youtube.com/watch?v=97s9pTcwfeo
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presenca de todos os elementos de todas as concessdes BMcar, cerca de 300 pessoas. Todos 0s
colaboradores e seus acompanhantes da BMcar tiveram o prazer de passar um fim-de-semana no
Algarve com os custos todos adquiridos pela empresa. A convencédo teve lugar no dia 26 de
dezembro na sala de reunides do hotel onde a equipa ficou hospedada, onde foram relatados os

resultados anuais conseguidos pela empresa.

Esta convencgédo foi um marco muito importante quer para a empresa quer para os colaboradores
pois fez com que todas as pessoas se sentissem valorizadas pelo seu trabalho incentivando desta
forma todos os colaboradores a continuar com o bom trabalho e a privilegiar a empresa onde

trabalham.

4.8 Contributo para a organizacao

A realizagdo deste estagio na empresa BMcar permitiu desenvolver um estudo sobre a relacdo
entre o Love brand, a perce¢éo do valor utilitario, 0 boca-a-a-boca positivo (WOM) e a lealdade a

marca no setor automovel.

Através deste estudo foi possivel concluir que a BMcar é considerada uma Love Brand, o que
permite & empresa apostar em eventos para 0s seus clientes evidenciando o amor a marca como
ja estaria previsto para o ano de 2019, 0 ano em que a empresa comemora 0 Seu Vvigésimo quinto

aniversario.

Podemos ainda concluir que a opiniao dos clientes é um fator muito importante para o crescimento
e desenvolvimento positivo de uma empresa bem como o passa a palavra positivo visto influenciar

positivamente o amor a marca.
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5 REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

A possibilidade de escolha entre dissertacdo de natureza cientifica, relatério de estagio profissional

ou trabalho de projeto € sem davida uma mais-valia para os alunos.

Escolhi o estagio profissional, pois o facto de sermos capazes de estar perante um ambiente

profissional e desempenhar tarefas dentro de uma organizacdo é uma experiéncia muito positiva.

O estagio teve lugar no departamento de marketing da empresa, sediado na BMcar Braga onde
tive a oportunidade de aprender e crescer com toda a equipa e todos os colaboradores que me

ajudaram e fizeram com que o meu estagio fosse valorizado.

Durante o estagio tive a oportunidade de estar perante o dia-a-dia de uma grande empresa, de
assistir a reunides com diversas finalidades e também a liberdade de de dar o meu contributo para
a melhoria de determinados aspetos.

ApG6s a abertura de um novo espaco na cidade invicta, acresce um maior numero de

responsabilidades por parte dos colaboradores da empresa.

Sendo a BMcar uma empresa que realiza inUmeros eventos, tive também a oportunidade de

presentear a elaboracdo de um evento desde o seu planeamento a analise de resultados.

Com o trabalho realizado para a empresa foi importante concluir que 0 amor por uma marca
influencia positivamente o valor utilitario, o passa-a-palavra positivo e a lealdade sendo entdo

possivel afirmar que a BMcar é uma Love Brand.

Por fim, penso que todos os estudantes que tém a oportunidade de realizar um estagio devem
agarra-la e mostrar que tem capacidade e conhecimentos para as responsabilidades que lhes

possam ser atribuidas.
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6 CONCLUSAO

Uma vez concluido o estégio curricular na empresa BMcar, € possivel constatar que os objetivos

especificos foram alcangados com sucesso.

A realizacdo do estagio na empresa BMcar, as amizades criadas durante o estagio, a experiéncia
adquirida e a elaboracéo do trabalho tedrico, permitem concluir que a constru¢cdo de uma marca
forte e cada vez mais uma ponte para o sucesso. Hoje em dia, apostar na gestdo da marca e no

marketing e na comunicacdo é uma mais valia para a empresa a todos os niveis.

s

Deste modo, é necessario que a empresa esteja sempre atenta a concorréncia para conseguir

atingir sempre 0s seus objetivos.

Relativamente ao trabalho empirico, a administracdo do questionario mostrou ser muito positiva
para a construcdo e crescimento de uma marca bem como perceber e analisar as respostas dos
clientes de forma a melhorar o atendimento do cliente, criando desta forma um atendimento

personalizado e perceber a opinido dos clientes em relagdo a marca em estudo.

O objetivo deste estudo foi investigar a relacéo entre o Love brand, a percec¢éo do valor utilitario, o
boca-a-a-boca positivo (WOM) e a lealdade a marca.

Os resultados revelaram correlagfes significativas entre o love brand e as referidas trés dimensbtes

em estudo.

A dimensédo boca-a-boca (WOM) foi a que apresentou estar mais fortemente associada a Love
Brand; Seguindo-se a percec¢do do valor utilitario e por ultimo a lealdade a marca. Na faixa etaria
dos 25-34 anos de idade, ou seja, nos participantes mais novos é notério o interesse em divulgar a

marca em questdo do que os individuos mais velhos.

As principais contribuicdes deste estudo referem-se as correlagbes encontradas entre o Love
Brand e os respetivos antecedentes; bem como a influencia da faixa etaria na divulgacédo da marca.
Este conjunto de resultados confirmam que quer a percec¢do do valor utilitario, o boca-a-a-boca

positivo (WOM) e a lealdade a marca relacionam-se positivamente com o brand Love.

Com os resultados obtidos no trabalho empirico conclui-se que o Boca a Boca (WOM) é a
dimenséo que apresenta uma correlagcdo mais forte (r=0,782**) com o Love Brand. Por conseguinte
as nossas propostas para uma melhor e maior captacdo de clientes vdo no sentido de fazer
recurso a presenca de influencers e/ou personalidades publicas para estarem presentes nos
eventos para que estas divulgassem a marca aos seus seguidores e, deste modo aumentar a
carteira de clientes. Sugere-se entao que a empresa faca um maior investimento em estratégias de

marketing e de comunica¢do mais emotivas.
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Anexo 1

Questionario sobre amor a marca

\\_ R

Questionario sobre a marca BMW

Este questiondrio insere-se no relatdrio final de estégio realizado por mim no grupo BMcar, no
3mbito do mestrado em Direg&o Comercial e Marketing, cujo tema é "A importancia de uma marca
forte no setor automovel"

E solicitado aos inquiridos que respondam com a maxima sinceridade e rigor para que 0s
resuitados sejam crediveis

0 objetivo das respostas € obter uma opinido pessoal € objetiva, o havendo desta forma
respostas certas ou erradas.

0 inquérito é confidencial e anénimo.

Obrigado a todos que contribuiram.

PROXIMA
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Questionario sobre a marca BMW

*Obrigatdnio

Género *
[Z] Feminino

[} Masculino

Faixa Etaria *

[} 18aos24anos
[£] 25a0s34
[J 35a0s44
[[] 4530554
[ 55a0s64
[ 65a0s74

O +de74

Estado Civil *
[£] Ssolteira/e

[F] casada/o
[*] Divorciada/o

[c] vidva/o

Escolaridade *

[] Ensino Primério - 1° ciclo {4°ano)

[5] Ensino Basico- 2° ciclo (6°ano)

Ensino Basico - 3° ciclo (9°ano)

Ensino Secundario ou eguivalente (12°ano)
Frequéncia universitaria - bacharelato
Licenciatura

Mestrado

El Bl R E E R

Doutcramento
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Questionario sobre a marca BMW

‘ *Obrigatério ‘

Conhece a marca BMW *
[c] sim
[] Nao

E cliente BMW?
(] sim
[(] N&o

Se a sua resposta foi sim, porqué?

[7] Eaminha marca favorita de automéveis.
[] Popularidade

[[] Conveniéncia

[[] Prego/Qualidade

[F] Outro motivo
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Ha quanto tempo é cliente BMW?

() Menos de 6 meses
() Entre 6mesesa1ano
@) Mais de 1 ano até 2 anos

() Mais ge 2 anos

VOLTAR PROXIMA
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. W =
I Questionario sobre a marca BMW

*Obrigatdric

1. Esta marca é maravilhosa *

1 2 F 4 B 6 7

Discordo Totalmente () (O (O O (O O (O Concordo Totalmente

2. Esta marca faz-me sentir bem *
3 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente () (O (O (O O (O (O Concordo Totalmente

3. Esta marca é completamente incrivel *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente () (O (O (O (O O (O Concordo Totalmente

4. Eu tenho sentimentos neutros por esta marca *
1 2 3 :4. 5 6 7

Discordo Totalmente () (O (O (O (O (O () Concordo Totalmente

5. Esta marca faz-me muito feliz *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente () (O (O (O (O (O () Concordo Totalmente
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6. Eu amo esta marca *

T i 34 8§ 6 F

Discordo Totalmente (O) (O (O O (O (O (O Concordo Totalmente

7. Eu ndo tenho sentimentos especiais por esta marca *
1 2 3 45 6 7

Discordo Totalmente (O) () (O (O (O (O (O Concordo Totalmente

8. Esta marca é-me indiferente *
1 ‘2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente () (O (O O (O (O (O Concordo Totalmente

9. Sou apaixonado/a por esta marca *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente () (O (O O O O (O Concordo Totalmente

10. Tenho uma ligagdo especial com esta marca *

1T 23 4 5 6 7

Discordo Totalmente (O) () (O (O (O (O (O Concordo Totalmente

VOLTAR PROXIMA

i0agig
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Questionario sobre a marca BMW

*Obrigatério

Os produtos/servigos BMcar no que diz respeito ao seu valor utilitirio:

1. Eficaz *

Peformaalguma (O O O O O O O M

2. Util *

Deformaalguma O O O O O O O M

3. Necessario *

Deformaalguma O O O O O O O Muwo

4. Pratico *
Deformaalguma O O O O O O O M

VOLTAR PROXIMA
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1. Eu tenho recomendado esta marca a muitas pessoas. *

1 2 3 4 5 6 7

Deformaalguma (O O O O O O O Mo

2. Eu discuto esta marca com os meus amigos. *
1 2 3 4 5 6 7

Deformaalguma () O O O O O O Muw

3. Eu tento espalhar as boas qualidades desta marca. *
1 2 3 4 5 6 7

Deformaalguma (O O O O O O O Muiwe

4. Fago propaganda WOW sobre essa marca *
1 2 3 4 5 6 7

Deformaalguma (O O O O O O O Mo

5. Eu diria aspetos positivos desta marca as pessoas *
1 2 3 4 § 6 7

Deformaalguma (O O O O O O O Muto

VOLTAR PROXIMA
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*Obrigatério

1. Esta é a unica marca de automéveis que eu conduzo *

1 2 3 4 5 6 7

Deformaalguma (O O O O O O O Muto

2. Quando quero comprar um carro nem penso nas marcas
concorrentes *

1 2 3 4 5 6 7

Deformaalguma O O O O O O O M

3. Se nao houver esta marca no local, vou a outro que tenha *
1 2 3 4 5 6 7

Deformaalguma O O O O O O O Mo

4. Eu prefiro ndo comprar nenhum automovel a comprar outra
marca *

1 2 3 4 5 6 7

Deformaalguma O O O O O O (O Muio

5. Eu compraria esta marca *
1 2 3 4 5 6 7

Deformaalguma O O O O O O O Muiw

6. Se eu ouvir algo negativo sobre esta marca, questionarei a
minha mente *

1 2 3 - 5 6 7

Deformaalguma O O O O O O O Muw

0298
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Fonte: Google Forms
Anexo 2

Momento de entrega do automoével ao cliente com lago vermelho.

W

| BMW Premium Selection

Fonte: Propria
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Anexo 3

Fotografia postada por Maria no Instagram.

e maria_cerqueira_gomes & + Seguindc¢

maria_cerqueira_gomes Com este
companheirdo g era menina para ir a Russia
por estrada! @ Mas o dever chama-nos... e
vou voltar a realidade! #work #bmcar

#fcporto

Ver todos os 27 comentarios

Fonte: Instagram Maria Cerqueira Gomes
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