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RESUMO

Como consequéncia da integracao das tecnologias de informacao no processo de
gestdo de marketing, encontramos um novo tipo de consumidor que tem a possibilidade
de estar permanentemente em contacto, para efeitos de comunica¢do e compra, numa
perspectiva econdmica, social e humana. A sua participacdo é cada vez mais activa, em
tempo real, intensa e instantdnea, obrigando as organizacdes a flexibilizarem e
agilizarem os seus processos, de forma a darem respostas rapidas aos seus desejos e
necessidades.

Baseado na experiéncia do consumo, procurou-se demonstrar nesta tese que 0s
consumidores caminham no sentido de uma maior fusdo com as marcas e com as
organizagOes, partilhando informagdes e exigindo respostas, num processo que muito
mais do que uma actividade meramente comercial, assume contornos de participacao e

experiéncia social.

Esta constatacdo, resultante da pesquisa de campo, permite verificar que o
interesse dos consumidores nas novas plataformas sociais tem vindo a crescer, 0 que
indicia que assistimos a um novo modelo relacional assente em emocOes que se

traduzem na partilha de informacé&o e na socializagdo do consumo.

Deparamo-nos assim, com um novo modelo de negdcio, onde as organizagoes,
na sua visao estratégica, necessitam de se posicionar favoravelmente nesta “curva” de
informacdo, através do marketing relacional e das ferramentas de comunicagao assentes
na internet e nos dispositivos mdveis, que permitem gerar e partilhar conteidos e co-

criar experiéncias sociais com os utilizadores.

Assim, o conhecimento e a satisfagdo dos consumidores continuam a ser a esséncia do
marketing, agora também por via das tecnologias de informagdo, com um maior
enfoque na micro-segmentacdo e no marketing individual, disponivel a qualquer hora e

em qualquer lugar.

PALAVRAS-CHAVE: Marcas, Marketing, Internet, Dispositivos Mdveis, Media,

Redes Sociais, Consumidor.



ABSTRACT

As a result of the integration of information technologies in the process of
marketing management, we found a new type of consumer who has the opportunity to
be in constant contact, for reporting purposes and buy from an economic perspective,
social and human. They’re participation is increasingly active in real time, instantaneous
and intense, forcing organizations to adopt and streamline their processes in order to

give quick answers to their wants and needs.

Based on the experience of consumption, aimed to show that consumers in this
thesis has been towards greater fusion with brands and organizations, sharing
information and demanding answers, a process that much more than a purely

commercial activity, has become all the participation and social experience.

This findings, resulting from field research shows that consumer interest in new
social platforms is increasing, which indicates that we are witnessing a new relational
model based on emotions that result in information sharing and socialization of

consumption.

We come across well, with a new business model, where organizations in their
strategic vision need to stand in favor of this "curve" of information, through
relationship marketing and communication tools based on the Internet and mobile
devices, that allow to generate and share content and co-create social experiences with

USers.

Thus, knowledge and customer satisfaction continue to be the essence of
marketing, now also through information technology, with a greater focus on micro-

segmentation and marketing individually, available anytime and anywhere.

KEYWORDS: Brand, Marketing, Internet, Mobile, Media, Social Networking,

Consumer.
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Capitulo 1 - Introducéo

O presente capitulo, denominado de introducéo pretende apresentar os objectivos
do trabalho, a estrutura seguida e a metodologia adoptada no desenvolvimento do

mesmo.

1.1.  Objectivos

Vivemos numa época onde a partilha do espaco e do tempo, a uniformidade e
diversidade coexistem num contexto virtual. Os fluxos de informacéo e conhecimento,
por via de permanentes actualizacbes tecnologicas, abrem novos horizontes de

independéncia e autonomia, estimulando a interacgdo entre consumidores e marcas.

Neste contexto, os factores estratégicos da criacdo de valor baseiam-se na
informacdo em tempo real, no conhecimento do consumidor e no estabelecimento de
parcerias via Internet, intrinsecamente interactiva. A estas caracteristicas, junta-se, em
consequéncia dos avancos tecnologicos dos dispositivos mdveis, uma maior mobilidade
e possibilidade de acesso a informacdo, em qualquer lugar, a qualquer hora, em
qualquer contexto e o desejo participativo do consumidor que opina, comenta e
dissemina a sua experiéncia de consumo. Neste contexto, 0s processos de gestdo de
marketing sofreram alteracGes de modo a acompanhar a transformacéo deste novo tipo
de consumidor que tem a possibilidade de estar permanentemente em contacto, cada vez

mais atento ao gue Se passa.

Neste sentido, o presente trabalho pretende caracterizar o perfil do
consumidor/utilizador que acompanha as marcas nas redes sociais, analisando o
respectivo padrédo de consumo e comportamento social, procurando demonstrar que o
acto de compra/consumo muito mais que uma simples troca, assume contornos de

experiéncia social.

Perspectiva-se que o resultado final deste estudo permita compreender as
motivagdes da partilha de informacéo em rede, tornando-se num instrumento de auxilio
para os marketeers. Por fim, os resultados da analise empirica poderdo criar pistas para
as organizacgdes que procuram compreender o fendmeno da fidelizacdo e de uma nova

gestdo de marcas cada vez mais centralizada no consumidor.



1.2.  Estrutura do Trabalho

De modo a organizar a informacdo e a elencar os conteidos, achou-se pertinente
dividir o presente trabalho em quatro grandes capitulos, conforme sugere a figura que se

segue.

Figura 1- Planificacido do Trabalho
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e Amostra, Resultados
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Capitulo 4 Conclusodes

e »
e Conclusdes, implicacGes para a gestdo de marcas, limitacoes, e
pesquisas futuras

1.3.  Metodologia

A realizacdo do presente estudo assenta num paradigma predominantemente

qualitativo, com recurso a pesquisa descritiva.

Assim, propds-se num primeiro momento a pesquisa exploratéria recorrendo a
dados qualitativos e num segundo momento, foi delineado um questionario de modo a
quantificar e a conciliar com a pesquisa qualitativa. Para a presente analise de resultados
recorreu-se ao programa de analise de estatistica de dados para ciéncias sociais e

humanas, SPSS statistics vs 19.

Numa fase inicial procedeu-se a uma analise descritiva das varias variaveis em
estudo de modo a compreender melhor a tematica em questdo e procurar responder aos
objectivos propostos. Esta analise foi realizada em funcéo de frequéncias, medidas de
tendéncia central (Média, Mediana e Moda) e dispersdo (Desvio Padrdo, Valor minimo

e Valor maximo).



Capitulo 2 - Revisao da Literatura

2.1. Marcas

A inovagéo, a competitividade, a diversificacdo de meios e pontos de contacto
dos consumidores com as marcas, a maior autonomia e conhecimento que tém acerca
delas, bem como a sua maior abertura face a novas experiéncias de consumo sdo alguns

dos desafios com os quais as marcas actualmente se deparam.

Como refere Solomon (2006), serd necessaria muita persisténcia e criatividade
para chegar a fala com um consumidor saturado e sistematicamente impactado, pelo que
o relacionamento entre marcas e consumidores assumira nas suas diferentes vertentes -
fidelidade a marca, notoriedade da marca, qualidade percebida, a imagem da marca e
outros activos da empresa ligados a marca — um aspecto crucial para o sucesso destas,
em particular, num momento conjuntural onde as empresas se debatem com mercados

em enorme turbuléncia e onde vigoram constantes mudancas, sobretudo tecnoldgicas.

De acordo com Olins (2008), num mundo em que a escolha racional se tornou
praticamente impossivel, as marcas trazem clareza, credibilidade, consisténcia, status,
filiacdo, tudo o que as pessoas necessitam para se definir a si proprias, j& que as marcas

representam identidade.

Nesse sentido, entender o comportamento do consumidor assume uma enorme
importancia para a gestdo das marcas, sobretudo num ambiente concorrencial onde a
imagem da empresa tem de acompanhar as tendéncias dos mercados e evoluir no

sentido de uma constante aproximacao aos clientes.

Assim, abordar-se-a neste subcapitulo o conceito de marca e a forma como o

consumidor interage e se relaciona com a mesma.

2.1.1. O Conceito de Marca

Marca ¢ uma palavra germanica, originaria da Suébia, uma regido da Europa do
séc. XVI.

De acordo com Quinteiro (2008), numa perspectiva juridica, a Unido Europeia
(UE), em 1989, na altura Comunidade Econdmica Europeia (CEE), define a marca

como “todos os sinais susceptiveis de representacdo grafica, nomeadamente as



palavras, incluindo os nomes de pessoas, desenhos, letras, nimeros, a forma do
produto ou da respectiva embalagem, na condi¢éo de que tais sinais sejam adequados a
distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos de outras empresas”. A
legislacdo portuguesa, baseada na legislacdo europeia, tem uma definicdo muito
semelhante, acrescentando o conceito de cor (ou conjugacgéo de cores) e a combinagédo

possivel entre os diferentes sinais referidos na directiva da UE (Osdrio, 2006).

A marca pode ser, segundo Kotler (2000), um nome, termo, simbolo, desenho,
ou mesmo a combinacdo desses elementos, que tém a importante funcdo de identificar

bens ou servigos de uma empresa, com o objectivo de diferencia-los da concorréncia.

Para Lencastre (2000), a marca é o espelho da estratégia global da empresa, a
marca surge assim como um sinal ou conjunto de sinais de identidade distintivos de uma
missao e das respectivas accdes de marketing oferecidas por uma organizacdo, com o

objectivo de obter uma imagem junto dos publicos a que se dirige.

A definicdo da American Marketing Association acrescenta que € um nome, um
termo, um sinal, um desenho, ou uma combinagdo destes elementos, com vista a
identificar os produtos e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e a
diferencia-los dos concorrentes. Esta definicdo faz da marca um instrumento de

marketing integrado no primeiro P do marketing mix: o produto.

De acordo com Aaker (1998), o conceito de marca pode ser evidenciado desde a
historia antiga, quando alguns comerciantes gravavam o nome dos seus produtos nas
respectivas embalagens, evitando assim a sua substituicdo por produtos de menor

qualidade, e, consequentemente, de menor valor.

Para Olins (2008), numa época onde era frequente a adulteracdo, a qualidade por
vezes duvidosa e a variacdo de preco dos produtos, a marca garantia uma qualidade,

quantidade e preco padronizados, sendo assim um simbolo de consisténcia.

Com o0 avanco para economias de mercado, a necessidade de diferenciacdo
acabou por se tornar indispensavel, sobretudo a partir do século XX, quando a marca foi
directamente relacionada ao produto, reunindo os seus atributos e beneficios numa tGnica
figura. A partir desse ponto, o marketing assume um papel fundamental, atenuando a
importancia do preco na decisdo da compra, adquirindo a marca conotacdes simbolicas
de crescente complexidade. Hoje é a marca, e ndo o produto, a unidade estruturante da
oferta das organizacdes.



Ao longo do tempo, as marcas tém sido, basicamente utilizadas para identificar e
diferenciar os produtos ou servicos. Porém, com a aplicagdo do Marketing, novas
funcdes foram agregadas as marcas tais como: concorrencial, identificadora,

publicitaria, individualizadora e sobretudo diferenciadora.

Das varias tipologias de marcas presentes na literatura, destaca-se aqui a concepcao
estabelecida por Churchill; Peter, (2000), por corresponder de forma bastante
elucidativa, a uma classificagdo presente no dia-a-dia. Assim de acordo com este autor

existem sete tipos de termos de marcas, a saber:

e Marca Nominal - é a parte de uma marca que pode ser expressa em palavras.
Pode ser composta de numeros, letras ou palavras, como por exemplo, Natura,

Amor aos Pedacos, 7Up, entre outras.

Simbolo de Marca - é a parte de uma marca que ndo pode ser expressa em
palavras. Pode ser composta de um simbolo ou design grafico, como os arcos
dourados do McDonald's ou a estrela da Mercedes.

Marca Registada - é a marca que tem status legal por ter sido registada sob o
ponto de vista legal.

Marca de Servico - € a marca para um servigo que tem status legal por ser

registada sob o ponto de vista legal.

Marca Comercial - ¢ o nome legal sob o qual uma empresa opera. Por exemplo,
a Nestlé é a marca comercial de uma empresa que possui muitas marcas

nominais, tais como Nescafé, Chocapic, Mokambo, entre muitas outras.

Extensdo de Marca - é a pratica (muitas vezes utilizada pelas empresas) de usar
uma marca existente para um novo produto. A extensdo de marca pode ser eficaz

se a marca ja for bem-sucedida e respeitada no mercado onde existe.

e Marca da Familia - € 0 uso da mesma marca nominal para toda uma linha de
produtos. Um exemplo bem-sucedido é o da Nivea que usa a marca da familia

Nivea para uma linha de produtos de higiene masculina e feminina.

Como se pode constatar, existem diversas formas de olhar para a marca, desde a
representacdo grafica e nominativa, aos beneficios ou a marca como instrumento legal.
Na verdade, as marcas assumem diversas formas, podem ser gerais ou especificas,
tangiveis ou intangiveis, globais ou nacionais, mas na maioria dos casos, ndo é apenas 0
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que sdo, mas também aquilo que representam que as tornam poderosas. Neste sentido,
atendendo as limitacGes das diversas abordagens a definicdo do conceito “marca”,
Chernatony (2001, citado por Quitério, 2008) identifica treze elementos principais que

reflectem a variedade de defini¢Ges sobre a marca existentes na literatura:
e Marca como logo, cuja defini¢do incorpora a identidade visual.

e Marca como instrumento legal, em que a marca tem como funcdo proteger de

imitacOes o investimento feito pela empresa.

e Marca como empresa, que se focaliza na relacdo marca — empresa, permitindo

reduzir custos de promocéo e aumenta a proximidade com os clientes.

e Marca como abreviatura, em que a marca cria associacfes mais simples para ser

melhor processada pelo consumidor.

e Marca como redutora de risco — a marca serve para criar estratégias que reduzam

0 risco para o consumidor.

e Marca como posicionamento, para que 0s consumidores consigam identificar os

beneficios que a marcas lhes podem proporcionar.

e Marca como personalidade projectada, a brand personality, definida como as
caracteristicas humanas associadas a uma marca (Aaker, 1997). A essas
caracteristicas da marca sdo atribuidos significados pelo consumidor,
significados esses construidos com base nos comportamentos exibidos pelas
marcas personificadas ou caracterizadas (Aaker e Fournier, 1995). Segundo
Aaker (1997) quanto maior a congruéncia entre as caracteristicas que descrevem
o self ideal de um individuo e aquelas que descrevem uma marca, maior a

preferéncia por essa marca.

e Marca como conjunto de valores, reflectidos nos seus produtos ou servigos e
veiculados ao consumidor, que se vai identificar mais com marcas que reflictam
0s seus valores (por exemplo, um consumidor que seja contra os testes feitos em

animais, ndo vai comprar produtos de marcas que o facam).
e Marca como Visdo que os gestores tém do futuro.

e Marca como valor acrescentado, em que a marca funciona como um valor que 0s

consumidores pagam a mais para adquirir os seus beneficios.



e Marca como imagem, ou seja, 0 que 0s consumidores percepcionam sobre ela.

e Marca como identidade — a marca transmite o que €, de forma a identificar-se e

diferenciar-se.

e Marca como relacionamento.

Em resumo podemos concluir que a marca é, deste modo, um conceito multi-

dimensional, com varios significados, que integrados fornecem uma compreensdo mais

alargada do conceito de marca e possibilitam a definicdo de estratégias de gestdo de

marcas mais eficazes, que tragam valor e beneficios para empresas, distribuidores e

consumidores.

2.1.2. As Funcdes, o Conhecimento e o Valor da Marca

Autores como Kapferer e Thoenig (1991), citados por Oliveira (2010),

apresentam seis fungdes da marca, que permitem perceber a sua importancia para os

consumidores:

A marca serve para identificar: a marca identifica o produto através das suas

caracteristicas e atributos que a diferenciam das outras marcas.

A marca ajuda a criar uma estrutura de organizacdo permitindo ao
consumidor identificar os atributos que diferenciam a marca das outras e
focar nas que correspondem especificamente as suas necessidades. Desta
forma o consumidor considera apenas as marcas que sdo realmente
orientadas para as necessidades que procura satisfazer e a0 mesmo tempo,

reduz o tempo de procura de informagéo e o seu envolvimento.

A marca serve como uma garantia: serve como uma promessa publica da sua
garantia de qualidade e desempenho. O produtor, atraveés da sua marca,
garante ao consumidor que terd sempre 0 mesmo nivel de qualidade, seja
qual for ponto de venda ou pais onde compre a marca, ou seja, garante ao
consumidor que o valor, caracteristicas e qualidade da marca serdo sempre

0S Mmesmos.



e A marca personaliza: as suas caracteristicas permitem que o consumidor
considere a marca um elemento essencial de diferenciacdo, motivacéo,
originalidade e qualidade, permite ao consumidor, comunicar quem ele € ou

deseja ser perante a sociedade, ou seja, reflecte a sua personalidade.

e A marca tem uma dimensdo ludica: refere-se ao prazer e ao bem-estar que o

consumidor obtém da compra da marca.

e A marca tem uma dimensdo pratica: a marca permite que o consumidor

memorize facilmente os atributos e valor que obteve como resultado da

compra.
Figura 2 — Funcdes da Marca
Identifica
Indica
Garante ‘
A MARCA

41 Personaliza ‘

Oferece Prazer (ludica)
—‘ Diferencia ‘

Fonte — Adaptado de Kapferer (1991)

A marca tem como principal finalidade ajudar o consumidor a identificar
produtos e servicos e transmitir aos mesmos algum tipo de significado. Ao definirem as
suas marcas, as empresas estimulam os consumidores a identificar os seus produtos e
servigos pois desejam que estes sejam consumidos, acelerando o processo de tomada de
decisdo de compra. A marca é, assim, um sinal, reflectido numa identidade, que
representa uma missdo ou um beneficio, procurando gerar associagdes que criem, junto

dos seus publicos-alvo, uma imagem diferenciada da concorréncia.

Uma marca representa a identidade e os valores do produto, assim como 0 seu
significado para o consumidor, esta intimamente ligada ao produto e as suas respectivas
caracteristicas, como sdo exemplo as suas mais-valias para o cliente, a sua qualidade ou
0 seu preco. Sera aqui que tudo comeca. Na identificacdo da necessidade a satisfazer, do

valor gque sera necessario entregar e quem o devera receber.



Segundo Aaker (1998), o conhecimento € a capacidade de um consumidor de
reconhecer ou de se relembrar de uma marca, além de associa-la ao seu tipo de negécio,

ou seja a marca tem o poder de trazer a mente certos atributos do produto ou servico.

O conhecimento da marca é muitas vezes subvalorizado pelas empresas (Aaker,
2000), porém, na literatura de marketing, foi sempre considerada como sendo um dos
melhores indicadores do grau de conhecimento que os consumidores tém da marca. De
acordo com Pereira “E por esta razdo que é de extrema importancia que as empresas
percebam que a percepcédo que os consumidores tém da marca tem enorme influéncia
no seu sucesso. E importante que os consumidores reconhecam e valorizem a existéncia
da marca e distinguam o0s seus atributos que irdo certamente influenciar o
desenvolvimento de atitudes positivas ou negativas face a ela. Ou seja, o facto de a
marca ser conhecida pelo consumidor influencia a decisdo de ser escolhida e
seleccionada. E conhecido que as pessoas gostam do que lhes é familiar porque cria
seguranca e eventualmente lealdade. Quando uma marca tem grande notoriedade no
mercado e junto dos consumidores, permite-lhe usufruir de varias vantagens. Ou seja,
ajudara a inibir outras marcas a entrar no mercado, isto €, quanto mais uma marca €
conhecida pelos consumidores, significa que a probabilidade de estar como marca de
top of mind aumenta o que lhe dard prioridade em termos de decisdo e op¢do de

compra.”

De salientar, que o reconhecimento de uma marca tem 0 seu inicio no
reconhecimento do simbolo e no nome, e sem que haja este efeito ndo se podem criar
associacOes, pois estes elementos precisam estar inteiramente conectados entre si.
Também sera facil de depreender que a formacdo do conhecimento € base para criagao
de associagdes positivas que compdem a imagem da marca e através do marketing e
também da comunicacdo a marca é preparada para receber e divulgar associacdes e
atributos do produto ou servico, que, por sua vez, sdo responsaveis por influenciar o
processo de compra. Simultaneamente, torna-se possivel proporcionar familiaridade,

associando a marca as preferéncias de consumo dos individuos.

Aaker (1998) também assegura que tais factos ndo tém necessariamente vinculo
com os atributos do produto ou servico, nem mesmo com a publicidade feita pela marca,
o simples facto de ouvir falar da marca pode proporcionar tal situagdo. Uma marca,
ainda que tenha um baixo indice de reconhecimento, pode ser escolhida pelo
consumidor uma vez que ele a perceba e mesmo ndo tendo a possibilidade de a
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reconhecer, desde que seja um consumidor sensivel ao preco, por exemplo, adquirindo

por essa via valor para o consumidor.

Esse valor da marca ou capital de marca (brand equity) é a medida da forca da
marca, um valor de mercado, relacionado com quantas pessoas pagam pelos seus

activos, mas também um valor na mente dos consumidores (Aaker, 2002).

Aaker (1998) identifica e apresenta cinco elementos que geram valor- brand

equity a uma marca:

e Fidelidade a marca;
e Consciéncia do Nome ou Notoriedade da marca;
e Qualidade Percebida, AssociacOes da Marca;

e Qutros activos da Marca.

De acordo com Aaker (1998), quando correctamente conjugados, estes
elementos traduzem-se em ganhos para a empresa e, paralelamente, para 0s seus
consumidores. Para os consumidores a marca € um contrato, na medida que da a
garantia do desempenho do produto ou servico endossado pela marca. Identifica a
marca, permitindo o seu reconhecimento e favorecendo a fidelizacdo e diferenciacédo
perante outras marcas concorrentes (Lindon et al., 2004). Kapferer (1995, citado por
Quitério, 2008) acrescenta mais cinco fungfes, além da garantia, identificacdo e
diferenciacdo. A marca permite que o consumidor localize mais facilmente a oferta,
permite a memorizacdo das experiéncias anteriores, permitindo que o consumidor
adopte um comportamento de compra repetido, a marca permite que o consumidor retire
prazer das escolhas que faz, e estabelece uma relacdo de familiaridade e continuidade
com o consumidor, proporcionadas pela permanéncia do seu uso, permite uma
satisfacdo retirada da atractividade da marca (funcdo hedonista) e permite satisfacdo

resultante do comportamento ético adoptado pela marca (funcéo ética).

Ja na optica da empresa, o valor da marca esta relacionado com o seu valor
comercial e institucional. O seu valor comercial da-lhe uma vantagem concorrencial,
alavanca os investimentos em marketing (permite a pratica de margens de prego
superiores) e € uma forca perante os distribuidores. O valor institucional da marca
favorece o sentimento de pertenca dos recursos humanos sendo uma mais valia nos
processos de recrutamento (Lindon et al.,, 2004). Além disso, o estabelecimento de

uma marca aumenta a fidelidade e o envolvimento com a mesma, criando valor para a
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empresa (Kapferer e Laurent, 1989, citado por Quitério, 2008).

Figura 3 — Brand equity
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Fonte - Aaker, David A.; Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name; (1996)

Concluindo este ponto, observa-se que a marca mais do que um elemento
meramente identificador de uma organizacdo ou produto, permite que esta marque
presenca num determinado mercado e que se posiciona nas mentes dos consumidores,

apelando e auxiliando cada vez mais nos processos de tomada de decisdo de compra.

Hoje em dia, as marcas implicam um grande envolvimento e associacao, sdo a
demonstracdo exterior e visivel de uma afiliacdo privada e pessoal. Permitem que nos
definamos a nos prdprios em termos de uma linguagem imediatamente compreensivel

ao mundo que nos rodeia.

2.2.  Marcas Emocionais

Comparativamente as praticas empresariais de um passado recente, no contexto
empresarial actual, as organizagdes tendem a gerir as suas marcas de forma mais
emocional, pois trocaram a seguranca e firmeza de modelos de negdcio assentes no

volume de vendas (elementos tangiveis) por valores intangiveis, como a preferéncia e
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satisfacio do consumidor, com vista a posicionarem-se nos mercados como

organizaces crediveis.

Como aumento da competitividade, as empresas tiveram de inverter a sua
estratégia de captacdo de clientes, deixando de dotar somente o produto de elementos
tangiveis diferenciadores (que facilmente a concorréncia imitaria) passando a apostar no
desenvolvimento de lacos com o cliente através do estimulo de sensaces de
proximidade, dedicacdo e confianga nos consumidores, surgindo as denominadas de

marcas emocionais.

2.2.1. O Marketing Emocional

Com o passar do tempo, as preferéncias dos consumidores tendem a alterar-se,

cabendo as empresas adoptarem medidas necessarias a captacédo e retencdo dos clientes.

Cada vez mais as emogdes e 0s sentimentos aliam-se a0 consumo, uma vez que
para além de consumir o cliente tenta ao maximo usufruir de todos os proveitos e
beneficios que lhe sdo cedidos. Segundo Pereira (2005), de acordo com Phillips e
Baumgartner (2002) procura-se no consumo 0 prazer emocional. Assim poderemos
afirmar que a lealdade dos consumidores acarreta grande importancia para as
organizagOes, pois representa rentabilidade. No entanto também é muito importante a
sua gestdo, reportando a todos os departamentos da organizacdo, de modo a que seja
delineada e executada uma estratégia coerente. Essa comunhdo de valores passa por
entender as emocOes dos consumidores, dar-lhes um significado, oferecendo-lhes

relevancia e atencao.

De acordo com Bassat (1999), a chave para 0 sucesso estd em conseguir
posicionar a marca na short-list do consumidor, ou seja conseguir que a marca integre a
relacdo mental de marcas que vém a cabeca do consumidor como preferidas, fiaveis,
melhores, quando este se dispbe a comprar um determinado produto que necessite.
Defende Bassat (1999) que o consumidor esta diariamente exposto a mais de um milhar
de impactos publicitarios, sendo que no dia seguinte apenas reconhece 3. Desta
constatacdo, decorre que o elemento emocional define muito dos comportamentos
psicoldgicos do consumidor, pelo que o factor motivacdo, entendido como um principio
de forca interna que empurra um organismo vivo até ao objectivo, € crucial para

envolver o consumidor com a marca.
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Para tal, o marketing emocional recorre a estimulos e travfes presentes na
publicidade através de simbolos ligados ao desejo e a transmissdao de mensagens que
induzam o consumidor numa atmosfera de seguranca. Com efeito, para Ogilvy, citado
por Bassat (1999), a missao da publicidade, de acordo com as tendéncias do consumidor
pode simplificar-se em dois passos: despertar 0 desejo ou paixdo, e convencer que esse

desejo s pode ser saciado com a posse desse objecto.

2.2.2. Emocdes, Afectos e Consumidor

Na linha de raciocinio do que tem vindo a ser demonstrado, pretende-se neste
ponto, alertar para a importancia que o marketing relacional desempenha na definigédo
do processamento do comportamento do consumidor face ao estimulo de compra,

apelando e procurando destacar a componente emocional dos consumidores.

Segundo Pereira (2005) o sucesso comercial para qualquer empresa estd na
definicdo de uma estratégia que permita criar imagens, associagdes ou marcas que
consigam transformar simples objectos (sobretudo de consumo), em conceitos e estilos

de vida, influenciando por essa via 0 processo de decisao de compra do consumidor.
Figura 4 — Processo de Decisdo de Compra do Consumidor
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Fonte - Mercator (2004)

E uma ambicio a criacio de uma mitologia corporativa, capaz de criar sinais

simbdlicos num nivel expressivo, ou emocional. Assim as organizagdes passam a incluir
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nas suas estratégias imagens, simbolos que proporcionem ao consumidor estimulos
emocionais que despertem a sua atencdo para a adopcdo e consumo dos seus
produtos/servigos.

Ogilvy, citado por Bassat (1999) refere trés tipos de vantagens para incentivar o

consumidor:
e Vantagens racionais — o que faz o produto, a sua funcao;

e Vantagens sensoriais — efeitos do produto nos sentidos, caracteristicas

fisicas, forma, aroma, tacto, forma de uso, packaging;

e Vantagens emocionais — sensacdes ou sentimentos que evoca o0 produto e a

Sua marca.

De acordo com Pereira (2005) para Barsky e Nash (2001) as emocdes e 0S
sentimentos assumem um papel muito importante e decisivo no que respeita a fidelidade
do consumidor a uma dada marca. Com o desenrolar do tempo a fidelidade passa a um
sentimento mais forte, os consumidores passam a encarar a marca COmo um
companheiro, que o auxilia na concretizacdo dos seus objectivos, conduzindo o
consumidor & sua realizagdo pessoal. De modo a explicitar e a percepcionar esta
tematica, toma-se como referéncia os estudos de Fournier (1998) sobre a qualidade de

relacionamento da marca.

De acordo com Fournier (1998), o relacionamento entre a marca e o consumidor,

é considerado como se estivessem envolvidas duas pessoas.

A figura 5 evidéncia um relacionamento mdtuo entre os comportamentos da
marca e 0s comportamentos do consumidor, salientando que o envolvimento/encontro
entre a marca e o consumidor desenrola-se de forma gradual. Deste envolvimento, o
diagrama conceptual sugere-nos o emergir de diversas dimensdes emocionais,

nomeadamente:
e O surgir do amor, da paixao entre o consumidor e a marca;
e A Auto conex&o entre o consumidor e a marca (ligacdo entre os dois);
e Brotar do comprometimento;

e Interdependéncia, com que uma relagdo mais forte que uma dependéncia

entre o consumidor e a marca (necessitam um do outro para sobreviver)
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e Emergir de intimidade;

e Fomentando a qualidade da relagdo de parceria entre o consumidor e a

marca.

Fournier (1998), na parte final do esquema conceptual defendido, transmite-nos
que os consumidores estdo de tal forma fascinados pela marca e por tudo o que a marca
esteja envolvida, que qualquer atitude menos desejavel (favoravel) por parte da marca,
ndo afectara este relacionamento (intenso) entre os individuos (consumidores) e marca,
uma vez que a relacdo de intimidade com a marca, faz com que os individuos a

valorizem de forma excessivamente positiva.

Deste modo a organizagdo consegue manter o Brand Equity, mesmo que se

verifique a ocorréncia de determinadas falhas.

Figura 5 - A qualidade do relacionamento com a marca e os seus efeitos sobre a relacéo de
estabilidade
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Resumidamente, através do exposto neste ponto do presente trabalho, conclui-se
que, conceptualmente, cada vez mais as organizacGes tendem a transformar as vendas
meramente transaccionais, em vendas emocionais, aliando elementos intangiveis como

sentimentos e emogdes.

Neste sentido as organizacdes e as marcas tendem a evidenciar preocupacoes

para com o consumidor, visando alcancar elevados niveis de integracdo do consumidor
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na marca, de modo a que seja criada e mantida uma relagéo bidirecional, utilizando para
isso elementos emocionais e persuasivos como antidoto do risco, pois sdo 0s

consumidores que escolhem as marcas que tém sucesso e as que ndo tém (Olins 2008).

2.3. Lovemarks

Na sequéncia do que tem vindo a ser exposto, as marcas e as organizacoes
tendem a considerar o consumidor como parte integrante da marca e da vida das

organizac0es, transformando-o naquilo que se define como o consumidor participativo.

Com o0s novos cenarios econdmicos, o consumidor assume redobrada
importancia, tornando-se mais exigente, conduzindo assim a que organizagdes e 0
préprio mercado sofram adaptacfes para se adequarem e suprirem as suas novas

necessidades e exigéncias.

Com referido no ponto anterior, a tematica das Marcas ha muito que existe,
embora tenha sofrido alteracbes com o evoluir dos tempos. Pereira (2005) defende que
inicialmente existiam somente produtos, passando posteriormente a ser identificados
para que fosse possivel diferencia-los e protege-los de produtos e empresas concorrentes
(trademarks). Com o passar do tempo a questdo das marcas assume especial relevo no
mundo empresarial, pois para além de identificarem os produtos ou servigos, pretendem
transmitir para o cliente uma imagem de confianca, valor e qualidade. Com esta imagem
as marcas denominadas de Lovemarks, pretendem através de sensacdes positivas

estimulantes desenvolver relagdes com o cliente.

Designam-se de Lovemarks, pois pretendem através de uma expressdo forte,
transmitir sensibilidade e dedicacdo (afecto), transparecendo para o cliente a confianca

que necessitam para que reconhe¢cam a marca como parte da sua vida. -

De acordo com Viana (2009), citando Roberts (2005), “as Lovemarks tém a
caracteristica de evocar a fidelidade além da razdo; sdo consideradas pelos
consumidores como de sua propriedade, suas “marcas do coracdo”. No contexto da
cibercultura e, mais especificamente, nas redes sociais, 0 papel e as caracteristicas das
Lovemarks séo potencializados por meio do grande nimero de conexdes entre membros
que conversam publicamente. Assim, seu consumo é disseminado exponencialmente,

atraves das interagdes e contribuicGes feitas por seus fas.”
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Completando, podemos afirmar que as Lovemarks sdo mais abrangentes do que

o simples conceito de marca, pois para além do mero reconhecimento e lealdade do

cliente, conduzem a que este evidencie compromisso, envolvimento e preocupacao para

com elas.

2.3.1. Diferengas entre Trademarks e Lovemarks

De modo a percebemos as diferencas significativas entre as Trademarks e

Lovemarks, vejamos a tabela que se segue:

Tabela 1 - Diferencas entre Trademarks e Lovemarks

Trademarks

Lovemarks

Existe a partilha de Informacdo entre o
cliente e a organizacdo/ Marca.

Mais do que a partilha de informagéo,
existe uma Relagéo forte de proximidade
entra a marca e o cliente.

Reconhecimento do produto

Fascinio pelo produto da marca (Amado)

O produto é Generalizado para todos os
clientes.

O produto ¢é Personalizado ¢ adoptado a
necessidade de cada cliente.

Narracdo (ndo ha envolvimento entre o
consumidor e a marca)

Historia de amor (ha um elevado grau de
envolvimento entre o cliente e a marca)

Promessa de qualidade (por parte da
marca)

Toque de sensualidade (Para além da
promessa de qualidade sdo associadas
emogcdes e sensacOes & marca)

Simbolico (ndo se evidenciam na mente
do consumidor)

Marco (ocupam uma posicdo definida na
mente do consumidor)

Anuncio (pouca duracdo,
existem no curto prazo)

passageiro,

Historia (ficam presentes, assumindo
mesmo um papel na vida do consumidor,
vitalicio)

Descricdo de atributos (de forma directa) | Envolve  Mistério (para apelar &
curiosidade, fomentando um  maior
envolvimento com o consumidor)

Profissional (o vinculo entra a marca e o0 | Apaixonado (O  consumidor  fica

consumidor é estritamente profissional)

apaixonado, fascinado com os produtos
provenientes da marca)

Fonte - Elaboracéo propria, adaptado de Gestdo Emocional da Marca (2005)
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2.3.2. Atributos das Lovemarks

Pereira (2005) mostra que Roberts (2004), baseou-se na vida do ser humano com

o principal objectivo de identificar atributos associados as Lovemarks.
O autor evidéncia trés grandes atributos, nomeadamente:

e Mistério;

e A Sensualidade;

e A lIntimidade.

O primeiro atributo, denominado de Mistério pretende fazer uma reflexdo aos
mitos e historias vivenciadas pela marca no passado, no presente e no futuro, de modo a
fascinar e atrair a aten¢do dos consumidores, fazendo com que estes se apaixonem pela

marca de modo a construir uma relagéo forte e duradoura.

O segundo atributo, intitulado de sensualidade, remete-nos para 0s cinco
sentidos do ser humano, nomeadamente a viséo, o paladar, a audicdo, o cheiro e o tacto,

pois os sentidos detectam sensagdes que influenciam o comportamento do consumidor.

Por ultimo, a Intimidade, remete-nos para a relacdo de proximidade que se
evidéncia entre o consumidor e a marca, transmitindo-nos a ideia de “plena unido”, de

fusdo total, de cumplicidade entre a marca e o consumidor.

Neste contexto, num cenario de longo prazo o consumidor é capaz de investir na
marca, torna-se num defensor ou brand keeper. Desta conjugacao, salienta-se o facto de
as Lovemarks sobreviverem com maior facilidade a cenarios negativos, conseguindo
manter 0s seus niveis de compromisso com os consumidores. A titulo exemplificativo,
refere-se 0 caso ocorrido em 2003, nos Estados Unidos da América, quando dois
consumidores de produtos da Apple descobriram que, aparentemente as baterias do iPod
eram insubstituiveis, tendo desenvolvido uma ac¢do de marketing viral de grande
sucesso, com a realizacdo de um filme intitulado “ O segredo sujo do iPod” (“iPod’s

Dirty Secret) na tentativa de denegrir a imagem da marca, contudo sem sucesso.

2.3.3. A Comunicacdo em Lovemarks
A comunicacdo em Marketing evidéncia e desempenha trés grandes funcdes:

e Influenciar o processo de deciséo de compra;
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e Influenciar o comportamento de compra;
e Contribuir para aumentar o volume de vendas;

Ao contextualizar as fungdes da comunicacdo de Marketing com a questdo das
Lovemarks, deparamo-nos que esta relacdo estd muito alicercada na ferramenta do mix
da comunicacgdo - Publicidade, que destaca as caracteristicas da marca e os beneficios

do seu consumo ao consumidor.

Como sabemos as emocOes e 0s sentimentos partem do individuo, séo
especificas/ proprias, atendendo & personalidade e aos valores de cada um. Deste modo
(em Lovemarks) a Publicidade é responsavel por influenciar e moldar os
comportamentos dos individuos segundo as directrizes da marca que pretende
impulsionar, advindo assim o caracter emocional e expressivo da comunicacdo em

Lovemarks.

E ainda importante referir que segundo Elliot (1998) & Publicidade cabe a tarefa
de educar socialmente aquilo que é esperado, assumindo que as emogdes sdo também
apreendidas pelo processo de socializacdo, construidas e definidas pela cultura em que

cada individuo se insere.

Em complemento da presente sub-etapa do trabalho, verifica-se uma evolucéo
notoria de comportamentos das organizacdes e das suas marcas. Como referido, vive-se
uma reorientagdo estratégica das marcas, no sentido de aliarem a uma simples venda, na
qual somente se verifica a transaccdo do produto, elementos que a diferenciem,

conferindo-lhe sentimentos, emocdes e apego por parte do consumidor.

No sentido de promover um maior envolvimento com o cliente, no sentido de
captar o0s seus interesses, necessidades e tendéncias surge um novo conceito de marca,

as designadas de Lovemarks.

De um modo geral as Lovemarks, apelam as memorias do consumidor, apelam
aos seus sentidos (as sensagdes e emocdes que estes Ihe proporcionam), impulsionando

a fuséo total entre a marca/organizagéo e o consumidor.

Neste envolvimento remete-nos para a importancia que a publicidade detém na
comunicacgdo destas marcas uma vez que vai estimular o consumo e educar socialmente
0 consumidor de modo a atingir resultados esperados. Ao falar de relagdo entre

consumidor e marca importa ainda alertar para o conceito de Marketing Relacional.
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2.4.  Marketing Relacional

Na linha de raciocinio do que tem vindo a ser explorado, torna-se imperativo
abordar o conceito de Marketing Relacional de modo a perceber a sua importancia e

destacar como é que pode ser utilizado assertivamente pelas organizacdes.

Com o passar do tempo, o consumidor torna-se mais atento e mais exigente. Em
consonancia com a mudanga da forma como as pessoas vivem, pensam e gastam o seu
dinheiro, as pessoas tornam-se mais cépticas, mais diferentes e menos padronizaveis.
(Olins 2007).

A semelhanca de muitos conceitos de Marketing, o conceito de Marketing
Relacional ndo é novo, contudo agora assume uma maior relevancia na medida em que
as empresas tendem a utiliza-lo, tentando conhecer os comportamentos e atitudes de
todos os seus clientes de modo a delinear uma solugdo adequada ao cliente (marketing

one-to-one).

Segundo a APAP, Associacdo Portuguesa das Agéncias de Publicidade, o
Marketing Relacional € “Toda a forma de Publicidade que visa estabelecer e manter
relacbes entre a marca e o seu consumidor com base em ac¢des personalizadas,
interactivas e mensuraveis, criando uma base de conhecimento em constante evolugdo

para a a construgdo da marca”.

Assim, o Marketing relacional assenta na delineacdo e execucdo de estratégias
distintas para clientes distintos, que vdo muito para além de um simples contacto

directo. Implica na sua execugdo que seja necessario:
e Associar o cliente/consumidor a vida da organizagdo ou a marca;
e Conhecer o cliente, as suas exigéncias;
e Evidenciar preocupacdo com o cliente;

e Comunicar adequadamente, de modo a atingir eficientemente o consumidor,

promovendo a compra actua, a futura e o envolvimento do mesmo;
e Escutar adequadamente as exigéncias do cliente;

e Recompensar o cliente pela sua fidelidade.
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2.4.1. Caracteristicas do Marketing Relacional

A principal caracteristica que diferencia o Marketing Relacional € que este

concentra os seus esforgos na retengdo dos clientes que ja possui.

Ao contrario das estratégias tradicionais de Marketing, o Marketing Relacional
centra-se no cliente, isto €, cada cliente € um caso particular e tenta satisfazer o maximo
de necessidades evidenciadas por ele, permitindo assim conquistar quota de cliente. Por
outro lado as ditas estratégias tradicionais de Marketing tém como objectivo captar o
maior numero de clientes com o langamento de Produtos/Servigos que estes necessitem,

ambicionando conquistar quota de mercado.

Figura 6 - Diferentes abordagens (Marketing Tradicional e

Relacional)
Abordagem

relacional

Necessidades
satisfeitas

e | Abordagem
A tradicional

Clientes
atingidos

Fonte - Mercator (2004)

No que respeita & adopcdo destas estratégias, as organizacOes deverdo ser
capazes de tirar partido da utilizacdo das duas., uma vez que estas ndo serdo

mutuamente exclusivas.

No entanto € ainda muito importante referir que o Marketing Relacional reporta
custos elevados e envolve alteragdes organizacionais, ndo se tornando assim aplicavel a
todas as empresas. Neste sentido, poderemos concluir sintetizadamente que o Marketing
Relacional podera ser uma ferramenta para transformar uma marca comum numa
Lovemark e desta forma alcangar um maior grau de envolvimento do consumidor com a

marca, tornando-o mais compreendido e por essa via mais participativo.
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2.5. A lInternet e a Sociedade do Conhecimento

No seguimento do que tem vindo a ser defendido, torna-se necessario abordar a
importancia que a Internet desempenha na Sociedade do Conhecimento, numa
perspectiva de comunicacdo, de compra e venda e no envolvimento do consumidor.
Longe da imagem do caos atomizado do inicio, a Internet parece-se hoje, com uma
justaposicéo de pequenos monopolios — Google com a publicacdo na rede, Apple com a
musica e as aplicacdes para os terminais portateis, Facebook nas redes sociais, Twitter
com o mini-blogging. Neste universo fragmentado, deparamo-nos com a formacdo de
uma nova economia, a economia da Internet onde a partilha do espaco e do tempo, a
uniformidade e diversidade coexistem num contexto virtual. Os fluxos de informacdo e
conhecimento, por via de permanentes actualizacdes tecnoldgicas, abrem novos
horizontes de independéncia e autonomia as pessoas, permitindo-lhes explorar esse
potencial em variadas situacdes do quotidiano. E a flexibilidade na aquisicdo de
conhecimentos e informacgdes, que viabiliza a adesdo das pessoas & sociedade do
conhecimento. Neste contexto, os factores estratégicos da criacdo de valor baseiam-se
na informacdo em tempo real, no conhecimento do consumidor e no estabelecimento de
parcerias estratégicas na Internet, cada vez mais abrangente e intrinsecamente

interactiva.

Figura 7 — Uso da Internet por Continente

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS

Population Internet Users  pPenetration Users

World HEQiDFIS [ 2010 Est.) ﬂuum Diala) (% Population) (% of Table]
Africa 1.013.778.050 110,931,700 11 BE%
.ﬁﬁiﬂ 3.834.702 A52 U5, 004, 158 HEw 420 %
Eurupa #12.319,511 475 065,448 R4 242 %
Medio Oriente 21233609 53,200,545 298w as%
Ameérica do Norte 344,924 450 230,500 T 135 %
América do Sul 597 556,977 04,688,636 M5 104 %
Ocednia 34,700,201 71,263,990 L 1.1%
WORLD TOTAL 6.845.609.960 1,966.514,.816 28,7 % 100,0 %%

Fonte — Relatério Obercom — A Sociedade em Rede (2010)

22



Como se depreende da leitura da figura 7, 0 acesso a internet continua a crescer
globalmente, estimando-se que em 2013, cerca de 2.2 mil milhdes de pessoas tenham
acesso a internet, o que corresponde a aproximadamente 31% da popula¢do mundial.

Esta rapida evolucao para uma sociedade em rede, caracterizada por sistemas de
lealdade multipla, pela mobilidade social estd a dar origem a um novo tipo de
consumidor: alerta, activo na construcdo de valor, mais racional, exigente e envolvido
tecnologicamente, partidario da internet como canal de consumo e de disseminagéo da

informacao.

De acordo com Nascimento (2000), actualmente estamos perante 0 novo
consumidor do ciber-marketing, o marketing electrénico, digital, tecnoldgico, sendo

assim um consumidor cada vez mais Participativo, Interactivo e Emergente.

2.5.1. O Marketing Electronico e o Consumidor Participativo

Para Nascimento (2000) com o surgir da nova economia onde a internet é a
alavanca da relacdo entre a marca e o consumidor, 0 marketing electronico assume
especial importancia, permitindo uma reducdo significativa dos custos de producéo,
distribuicdo e comunicagdo. O marketing digital ndo deve ser pensado como um canal
mas como um potenciador critico para atingir objectivos core das marcas, i.e.
estratégico vs. tactico. E neste sentido que o marketing electrénico proporciona um
vasto campo de oportunidades, desde novos tipos de negocio, a novas formas de
comunicacdo e interaccdo entre o consumidor e as organizagdes, cada vez mais

efectuadas em tempo real.

Nascimento (2000) mostra que o marketing electronico, além de vender, permite
conhecer, informar, comunicar, agregar, entreter, credibilizar, promover, educar,
persuadir, imaginar, criar, pesquisar, visualizar, comparar, experimentar, simular,
calcular, facturar, pagar, entre outras fungdes, que dédo bem a ideia do potencial contido
no marketing da era Internet, ndo apenas no processo de compra, mas também no
consumo e na comunicacdo, procurando estabelecer uma relacdo de parceria,

permanente e duradoura, com cada consumidor (efectivo e potencial).

Face ao exposto, o consumidor toma um papel participativo, sendo considerado

o principal activo de uma marca e um factor de competitividade estrategico, sendo visto
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como um mercado a explorar em todas as suas oportunidades, alargando-se o leque de

produtos e servicgos oferecidos, sejam eles proprios ou disponibilizados por parceiros.

Saliente-se que uma vez que a participacdo do consumidor é cada vez mais em
tempo real, intensa e instantanea, obriga as organizacdes a flexibilizarem e agilizarem
0S seus processos, de forma a oferecerem respostas rapidas as tendéncias identificadas

ou previstas, antes que a concorréncia o faca.

O consumidor da sociedade do conhecimento tem internet mdvel, utiliza o
correio electronico no trabalho, em casa, em movimento, tem blogues, joga online, tem
avatar, esta permanentemente ligado ao mundo e por esta via, 0 seu conceito social
multiplica-se. Junto com a sua identidade fisica, associa outras identidades e perfis nas
varias redes sociais - slideshare, twitter, linkedin, facebook, entre outras.

Este processo, que associa de uma forma indissociavel personalidades,
consumos e mobilidade decorre em larga medida do ambiente proporcionado pelas

Tecnologias de Informacgéo e Comunicagéo. (Strube/Wellbrock, 2009).

Estas tendéncias parecem confirmar-se a escala nacional, pois de acordo com
dados recentes da comScore, Portugal ocupa o terceiro lugar no ranking europeu, no que
toca ao numero de utilizadores das plataformas de redes sociais. Ainda de acordo com
dados Marktest, 2,5 milhdes dos internautas nacionais (84,4%), com mais de 4 anos de
idade, costumam aceder a estes sites. Assim, em 2008, foram visitadas 7 mil milhdes de
paginas de redes sociais online, tendo-lhes sido dedicadas 40 milhGes de horas de
consumo. Tendo em conta a globalidade dos sites da internet, as comunidades virtuais
foram responsaveis por 19% do total de paginas visitadas pelos portugueses na internet,

nameros que dao bem conta do potencial destes canais e ferramentas de comunicag&o.

2.5.2. A Internet e o Novo Consumidor

De acordo com Nascimento (2000) o conceito de novo consumidor, pode ser
utilizado para designar os consumidores que efectuam compras ou outro tipo de
transaccdes pela Internet, a distancia (home shopping), independente do meio utilizado,
confundindo-se muitas vezes com a categoria dos Inovadores (aqueles que aderem mais

depressa a novos produtos, no modelo over-time).
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Assim, para Nascimento (2000) dada a evolucgdo das novas tecnologias e em particular

da internet, o novo perfil do consumidor caracteriza-se por ser:

Mais individualista;

Mais envolvido;

Mais independente;

Mais informado e com maior sentimento de liberdade exacerbada;

Mais exigente;

No entanto, o factor mais determinante deste Novo Consumidor tem a ver com

uma mudanga muito latente ao nivel das regras do “consumer engagement “, onde

partilhar € o novo oferecer, e a participacdo € o novo consumo, como comprovam 0S

seguintes dados (Fonte — Did You Know? Karl Fisch)

3,087 uploads de imagens por minuto no Flickr ( em junho de 2009);

30 Milhdes de consumer reviews de hoteis disponiveis no Tripadvisor.com (

consumers reviews mais efectivos que a publicidade);
20 Horas de video colocados no YouTube a cada minuto;

$30 MilhGes gastos em presentes virtuais na Ultima época natalicia nos
EUA;

70% dos consumidores confiam nas reviews online dos seus pares enquanto

apenas 14% confiam na publicidade;

25% dos resultados de search das 20 maiores marcas mundiais estdo ligados

a contetido criados por consumidores;
240 Milhdes de pessoas criaram contetdos em 2011;

144,788 Mil utilizadores dos 8.6 milhdes registados na Wikipedia estiveram

envolvidos activamente nos Gltimos 30 dias;

Em 60 dias foram colocado mais contetdos no YouTube do que aquele que

foi produzido pelos maiores broadcasters nos Gltimos 60 anos.
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2.6.  As Redes Sociais, os Dispositivos Moveis, e o0 Consumidor

A criacdo deste capitulo, no encadeamento do presente trabalho, prende-se com
o facto de se pretender analisar o impacto que o desenvolvimento da internet e dos
Nnovos equipamentos acarretam na comunicacdo entre as marcas e 0s consumidores.
Assim, achou-se por bem abordar a importancia que os dispositivos moveis, e as redes
sociais exercem sobre o processo de compra e em particular como influem na motivacéo

dos consumidores

Como ja referido deparamos com uma sociedade interconectada em rede, onde
ser falado é algo muito valioso, e onde um dnico usuario consegue alcancar milhdes,
muito por via das ligacGes facilmente identificadas e reconhecidas pelas denominadas
redes sociais. Este fendmeno de redes sociais, tem sido empolado de forma muito activa
na Gltima década, mas na verdade, desde os primordios que o ser humano se desenvolve

em rede.

Sheth et al. (1997) defende que o ser humano é gregario por natureza, sempre
manteve vinculos com comunidades, grupos, crengas, clubes, associacdes, aldeias,
cidades, amigos, coleccionadores, movimentos e agrupamentos genéricos de formas
diversas. Por outro lado Jarven (1997) cita que a comunicacdo, a publicidade e o
marketing ao servico das empresas sempre tentou identificar as caracteristicas
homogéneas dos subgrupos sociais para melhor passar a mensagem, tentando
influenciar o comportamento de aquisic¢ao dos individuos, falando simultaneamente para
milhares de pessoas, tipificadas num universo maior, racionalizando e optimizando

esforgos e recursos.

Actualmente, através dos social media, as marcas (organizagdes) ganham como
que uma personalidade prépria, marcando presenca junto do consumidor e das redes que
este utiliza. Cavazza e Pinto (2008), de acordo com Moura (2011), defendem que os

social media podem ser encarados como:

e Ferramentas de publicacdo, que permitem que os utilizadores publiquem

informacédo, como blogs ou plataformas de wiki);
e Ferramentas de partilha, permitindo a troca de informacéo;
e Ferramentas de discussdo, facilitam a interaccdo e a exposi¢do de ideias

entre os utilizadores, em versao de video, chat ou VolP;
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e Redes Sociais, nas quais os utilizadores estdo interconectados e podem

interagir;

e Ferramentas de microblogging, onde os usuarios podem publicar diversos

micro-posts;

e Plataformas de Livecast, as quais permitem a transmissdo e partilha de

videos em tempo real;

e Universos virtuais, nos quais os utilizadores adoptam a forma de um avatar

( personagem virtual) e pode interagir com outros utilizadores;

Em relagcdo aos modelos de social media, podemos distingui-los em fungéo de

estarem baseados nos seguintes aspectos:

e Perfil — rede organizada em funcdo de informagdo sobre os membros
individuais, incluindo fotos, interesses e gostos. Os membros podem
contribuir para paginas de outros inserindo comentarios ou ferramentas de
classificagdo. Neste modelo encontramos o Facebook, hi5, Linkedin ou o

Myspace.

e Conteldo - a informacdo pessoal continua a ser relevante para a
organizagao das relacbes, mas o post de contetidos, por regra em imagem e
video, é mais relevante. Os comentarios séo essencialmente sobre conteudos
partilhados. Sdo exemplos destes social media, a plataforma Flickr e o
YouTube.

e  White-label — permitem criar e aderir a comunidades. Os utilizadores podem
criar pequenas redes que suportem 0s seus gostos particulares, como por

exemplo o PeopleAgreggator ou o Ning.

e Ambientes virtuais multi-utilizador — permitem a interaccdo entre
avatars. As listas de contactos e 0s dados pessoais ndo séo partilhados. Sao

exemplos destes ambientes, o SecondLife e 0 World of Warcraft.

e Social Mobile — Permitem grande parte das funcdes de Social Media em
plataformas Mobile. Encontramos neste modelo o Facebook, Linkedin com
aplicacbes especificas para este ambiente, ou outras especificamente
desenvolvidas para estas plataformas como o0 MYUBO.
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e Micro-blogging — permitem a divulgacdo de pequenas mensagens (maximo
de 140 caracteres, incluindo espacos). Sdo tipicamente mais dinamicos e

participados. Twitter e Jaiku s&o dos mais utilizados.

e Social search — sdo motores de busca focalizados na pesquisa em perfis de

utilizadores de social media, tais como o Wink e o Spokeo.

Verifica-se assim que sdo varias as ferramentas e os modelos que o utilizador
das redes sociais tem ao seu dispor para a conversacao social e posterior tomada de
decisédo, pelo que, todo o conteudo gerado pelo consumidor, sobre marcas, produtos e

Servigos passa a ser um activo e um input valioso para as empresas.

E neste sentido que Moura (2011) defende que a conversacdo social, foi uma
revolugdo tdo importante quanto o advento dos media, permitindo uma real translacdo
do eixo de comunicacdo e uma transformacdo radical na forma de transmissdo da
mensagem pelo lado do anunciante, e uma absor¢cdo diferenciada, mais rica e
participativa pelo lado do consumidor. Neste ponto, o autor cita a importancia dos
social media, enquanto ferramentas online que permitem a interac¢éo social a partir da
partilha e da criagdo colaborativa de informacdo diversa. Paralelamente e da observacgao
registada, verifica-se uma forte participagdo das marcas nas redes sociais, em franca
expansdo, sendo no entanto utilizadas eficazmente apenas por algumas grandes marcas
de consumo com visdo profunda sobre as disciplinas de marketing e promocdo de bens e

Servigos.

Concluindo, podemos considerar que os social media transformaram-se na
espinha dorsal do digital engagement, influenciando o search, o e-commerce, 0

contetido e as comunicagdes entre marcas e consumidores.

2.6.1. O Papel dos Dispositivos Mdveis

O ser humano é, por natureza, nébmada. Na sociedade em que estamos inseridos,

a facilidade de acesso a internet, a interactividade e relevancia de conteddos e a
disponibilizagdo de acesso rapido e a existéncia de aplicagGes de apoio ao cliente, séo
agora os factores, que num contexto virtual, determinam o sucesso comercial de um
produto, organizacdo ou marca. A sustentacdo deste conceito esta em evidente relagédo
com a convergéncia das tendéncias 3G, Social Networking, Video, VolP, Impressive
Mobile Devices e com a massificagio da nova geracdo de dispositivos como
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smartphones, PDA’s, Kindles, Tablets, terminais mdveis com capacidade de dados via
rede inalambrica de 3G e recentemente 4G com acesso permanente a Internet, que
permitem aos consumidores estarem sempre ligados, conectados, disponiveis. (Castells,
2003). Oferecem qualidade, comodidade, rapidez, personalizacdo e permitem autonomia
e expressao da individualidade, em qualquer momento e em qualquer lugar. Com um
simples click permite encontrar 0 que se quiser, a hora que quiser, onde quer que se
esteja. Esta tendéncia, mostra um consumidor always on, sempre conectado e, se for
possivel, a varios canais em simultdneo. Num mercado atomizado, passamos de um
consumo de meios massivos para um uso simultaneo e personalizado de diversos canais
com possibilidade de inter-relacdo entre si ja que os consumidores navegam de forma

activa num universo de meios fragmentados e altamente individualizados.

Desta forma, os dispositivos moveis fornecem Internet sem fios, de banda larga
que aceleram a nossa evolugdo digital porque ndo tém uma limitacdo fisica que 0s
confine a determinado espago geogréfico - habitacfes, escritorios dos consumidores,
pelo contrario, acompanham-nos ao longo do dia, nos bolsos, malas, em actividades
profissionais, ludicas, etc. Em relacdo a este aspecto, de acordo com dados recentes do
Mobile Internet Report revelam que quase 10% de compras online nos Estados Unidos
da América no “eBay” j& sdo efectuadas através de uma plataforma movel, o que atesta
da potencialidade deste novo canal.

De acordo com estimativas do Estudo Forrester’s the future of social Web —
Empowerment Online Surveys, a penetracdo de smartphones vai atingir 38% da
populacdo mundial em 2013, o que é apenas um subgrupo dos 10 bilides de
equipamentos wireless que vao ser utilizados incluindo netbooks, tablets, e-readers
entre outros. Associada a este desenvolvimento tecnologico verifica-se a migracdo de
aplicacdes informaticas, onde a titulo exemplificativo e de acordo com informacdes da
American Marketing Association, em 2010 foram descarregadas 3 mil milhdes de apps
para o iPhone. Esta orientacdo para a portabilidade e utilidade é expectavel em todos os
equipamentos, sendo um espelho das actividades-chave web. Nos Estados Unidos da
América, em 2012 o mobile commerce representou $88 mil milhGes e, de acordo com o
estudo Digital Media da Harvard Business Review 43% dos utilizadores de mobile véo
aceder a redes sociais em equipamentos méveis em 2013 para actividades de transaccao,
social media, search e conteudos video.
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Contextualizando estas tendéncias para a realidade nacional, de acordo com os
dados Bareme Internet 2010/Marktest e com a Informacdo Estatistica de Servigcos
Moveis (2° trimestre de 2010) da ANACOM, a penetracdo da Internet continua a
crescer, registando-se 63% de lares com acesso convencional a Internet, e 70% de
adultos com acesso regular. A banda larga que permite disfrutar de uma experiéncia
mais rica e mais rapida estd presente em 58% lares, com 21% de adultos com acesso a
banda larga mével. Ainda de acordo com estes dados, a préxima geracéo de utilizadores
ird migrar directamente para o acesso via telemovel ja que a escala nacional, verifica-se
149.2% de penetracdo do telemodvel e 28.8% de penetracdo do servigo 3G. Assim, a
“cloud”, a conectividade e a proliferacdo de equipamentos wireless estdo a alimentar

uma experiéncia web mais portatil e que muda (ainda mais) as regras do jogo.

Desta fora, considera-se que os dispositivos mdveis convergem 0s servi¢cos num
sO equipamento, o que faz com que os consumidores percepcionem nos dispositivos
maoveis uma fonte de criagdo de valor sobretudo pela valorizagdo do factor tempo, tendo
a possibilidade de estar permanentemente em contacto, em termos de atenc¢do ao que se
passa, para efeitos de comunicacdo e compra numa perspectiva econdmica, social e
humana (Burke, Raymond 1997).

A evolucdo para equipamentos mais sofisticados, faceis de usar,
economicamente acessiveis, e a disseminagdo da banda larga sdo claros sinais de que as
possibilidades oferecidas pela mobilidade comecam a ser parte integrante na vida dos
consumidores que encaram esta evolucdo com evidentes beneficios nas suas maltiplas
actividades, da formacdo a aquisicdo de produtos e servigos ou da comunicacdo a
diversao (Strube, Wellbrock, 2009).

A utilizagdo das novas tecnologias pelo marketing, terd impacto ao nivel do
didlogo com os consumidores, para melhor compreendé-los e servi-los, e para criar
valor comum, incrementando as transacgdes electronicas, seja nos produtos actuais, seja
em acgdes futuras. Neste aspecto, a visdo do mercado tera que girar necessariamente em
torno das pessoas, enquanto potenciais clientes. De salientar que este novo enfoque no
cliente, via plataformas digitais ndo representa uma tendéncia unidireccional, antes
significa que as relacbes comerciais sdo claramente win-win para qualquer das partes,

oferta e procura, dado que a tecnologia e a Internet impactam ambos os lados.
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2.6.2. O Consumidor Participativo e a Utilizacdo de Redes Sociais

Pereira (2005) refere que Hawkins et al., (2001) define motivagédo como sendo a
razdo para 0 comportamento. Assim, o consumidor motivado, ird adoptar determinados

comportamentos com o principal objectivo de satisfazer uma determinada necessidade.

Apdls sentir uma necessidade (tangivel ou intangivel), o consumidor sentir-se-a
motivado, o que conduzird a adoptar determinados comportamentos participativos em

prol da satisfagdo dessa necessidade, como por exemplo:
e Auto-realizagéo;
e Procurar informacao sobre causas e marcas;
e Entreter ou outros;
e Acrescentar valor;
e Integracdo social.

Neste contexto o marketing e a comunicacdo, assumem especial importancia,
pois para além de simplesmente delinear bens que aniquilem as necessidades, terdo de
delinear bens que maximizem a satisfagdo do cliente, visando a fidelidade do cliente ao
produto ou a marca. Neste sentido a comunicagdo assume um papel crucial de modo a
transmitir as caracteristicas de um determinado produto/servigo assertivamente para que
0 consumidor sinta que produto/servi¢co vai ao encontro com as suas necessidades, e
assim se sinta satisfeito, para que numa fase posterior adopte uma postura participativa

para com a organizagao.

Ao dispor de maiores possibilidades de acesso a informacgéo, os consumidores
podem comparar produtos e servicos de multiplos fornecedores. As redes sociais
assumem neste capitulo um papel muito importante enquanto difusores de comunicagao
e contacto entre clientes/consumidores e empresas/oferta. Do lado da procura,
deparamo-nos com uma nova atitude nos consumidores, mais envolvido, independente,
informado, mais consciente do seu poder e dos seus direitos, desafiando o mercado face
a crescente escassez de tempo, de atengdo e de confianca. J& ndo se baseiam unicamente
na informacao disponibilizada pelas marcas para tomar uma decisdo de compra. Agora
comunicam com outros consumidores cujas experiencias e opinides estdo sempre
disponiveis online. Procuram conseguir a melhor oferta ao melhor preco, e com o tempo

de envio mais rapido.
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De acordo com o Marketing FutureCast Lab®, (laboratorio europeu de analise e
de investigacdo aplicada de tendéncias internacionais de marketing, sedeado no ISCTE-
IUL) estamos perante um fendmeno onde o consumidor é assumido como sendo
inforvore, revelando um desejo inato de adquirir, interpretar e compreender informacao
e gratificacdo instantanea ao apreender novos conhecimentos. Por outro lado, atraves do
uso de tecnologias de informacdo e comunicagdo, da-se uma transferéncia de poder, do
mercado dos produtores e fornecedores para os consumidores e clientes, promovendo o
seu empowerment, com implicacdes para o marketing. O consumidor participa, lidera e

chega a controlar o marketing das marcas.

Ainda de acordo com o Marketing FutureCast Lab®, a usabilidade,
versatilidade, flexibilidade e adaptabilidade que a tecnologia tem proporcionado aos
seus utilizadores permitird uma maior assertividade na comunicacdo com estes publicos
através de accOes e estratégias que resolvam a impaciéncia na utilizacdo de
determinados produtos e servigos, evitando a comunicacdo forcada de mensagens

intrusivas e interruptivas.

Assim torna-se necessario identificar e hierarquizar as necessidades dos

individuos, por modo a delinear produtos que vao ao encontro dessas necessidades.

2.7.  Compra e o Comportamento do Consumidor

Nesta fase do trabalho, pretende-se fazer uma reflexdo entre a compra e o
consumidor, que no ambiente virtual € assumida como a socializacdo do comércio
(Olins, 2008), influenciando os modelos de negdcio, as abordagens de marketing e o

processo de compra.

Para tal achou-se pertinente perceber como serd feito o processamento da
informacdo por parte do consumidor, a abordagem as suas necessidades, a adopcao ao
e-commerce e respectiva satisfagdo. A criacdo deste capitulo para o trabalho prende-se
com o facto de se pretender percepcionar a forma como se pode obter a informacao,

estimulando a participacdo do consumidor.
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2.7.1. Processamento da Informacao e o Consumidor Participativo

De acordo com Azevedo (2006), o aparecimento do comércio electronico como
canal alternativo de compra levantou uma série de questdes sobre o comportamento do
consumidor neste ambiente de media interactiva, principalmente em relacdo a validade
dos constructos ja existentes que estudam o comportamento de compra no ambiente
tradicional de compra: decisdo de compra, riscos percebidos, influéncias na compra e as
fontes de informagdo. Sobre este ponto importa referir que passou-se de um processo
linear de venda, a que correspondem as fases tradicionalmente referidas na literatura
sobre o comportamento do consumidor, para um modelo mais complexo, em linha com

as evolugdes tecnolodgicas das ferramentas de comunicacao na era da mobilidade.

Assim, numa abordagem tradicional, Pereira (2005) relata-nos que segundo
Mowen e Minor (2001), é possivel identificar trés grandes fases durante o
Processamento de informacgdo na mente do consumidor, iniciando-se com a Percepcéo,

segue-se 0 Envolvimento e por fim a Memorizagéo.

Segundo Pereira (2005), de acordo com Mowen e Minor (2001), a Percepcgao é
definida como sendo um processo no qual os individuos estdo expostos a informacao,

estdo alertados e posteriormente compreendem essa mesma informacao.

Durante a fase de Exposicdo é sentido o efeito realizado pela comunicacéo
levada a cabo pela organizacédo, este efeito é desencadeado, assim que é recebida a

mensagem, captada atravées dos sentidos do consumidor.

Figura 8 - Processamento de Informagéo na Mente do Consumidor
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Fonte - Elaboragéo prépria de acordo com Pereira (2005)

33



Na fase da Atencdo € despertada a capacidade cognitiva, que se ajusta ao
estimulo percepcionado pelo individuo. Assim quanto maior for o estimulo, maior sera a
atencdo despertada pelo consumidor. Esta fase é bastante importante pois permite
despertar os sentimentos do consumidor, por exemplo séo aplicadas cores fortes em
outdoors para captar a atencdo dos consumidores, entre muitas outras técnicas

utilizadas.

Numa fase posterior, que corresponde a Compreensao, decorre a organizacao e
interpretacdo da informacdo recepcionada nas etapas anteriores, cabendo assim
mencionar que o0s estimulos sdo percepcionados de forma diferente, atendendo as

caracteristicas do individuo.

Pereira (2005) mostra-nos que segundo Celsi e Oslon (1988), o grau de
Envolvimento permite avaliar o interesse do cliente em adquirir um determinado bem
ou servico. Pereira (2005) expBe ainda que para Bettman (1979), a Memoria esta
presente ao longo do processamento de informagdo por parte do consumidor, permitindo
a recolha, organizacdo e interpretacdo da informacédo, contribuindo a aquisicdo de

conhecimento mais complexo e organizado.

Esta concepgéo tradicional do processo de informagdo na mente do consumidor,
no ambiente digital torna-se mais complexa, ja que com o reconhecimento de que o
funil de compra estd a colapsar, regista-se uma conexao convergente de novos canais
electronicos, com novos infomediadores, com emarkplaces e comunidades de
utilizadores que se agrupam online para opinar, influenciar e/ou promover compras de
determinados produtos ou servigos. Este ecossistema de informagéo vai alimentar uma

compreensdo inteligente e em tempo real, facilitando a decisdo, compra e optimizacao.

Deste modo o marketing e a comunicagdo assumem especial importancia durante
todo o processamento de informag&o por parte do consumidor, pois sera responséavel por
colocar & disposicao do individuo toda a informacao que capte a atengdo do consumidor,
apelando a sua participacdo, provocando estimulos que fomentem o envolvimento do
individuo, e assim despertar o0 interesse para a aquisicdo de determinado

produto/servico.

34



2.7.1.1.  As Necessidades do Consumidor

Como se encontra supramencionado, é cada vez mais pertinente conhecer e
hierarquizar as necessidades dos consumidores de modo a disponibilizar produtos
adequados & satisfacao das suas necessidades, percepcionar como € que os profissionais
de comunicacdo poderdo recolher informacdo e activar os meios necessarios para o

fazer.

De modo a hierarquizar as necessidades dos consumidores, Maslow (1970) criou
uma hierarquia de necessidade, que foram hierarquizadas de acordo com a necessidade

de satisfacao, sendo esta percepcionada da base da piramide para o topo.

Figura 9- Pirdmide de Maslow
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Fonte - Mercator (2004)

Ainda ¢é importante mencionar que McClellend (1987), identifica e agrupa as

necessidades em quatro categorias:
e Necessidades de realizagéo;
e Necessidades de Pertenca;
e Necessidades de Poder;
e Necessidades de Singularidade.

Para este autor as Necessidades de Realizagdo, passam pela necessidade de

obter com sucesso a realizacdo de um determinado objectivo.
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Nas Necessidades de Pertenca, o autor pretende reflectir sobre a necessidade
sentida pelo individuo em se estabelecer socialmente, isto €, a necessidade dos
individuos para se inserirem num determinado grupo (de pertenca) e de estabelecer

relacGes com os elementos desse grupo.

As Necessidades de Poder, sdo encaradas pela positiva na ansia de assumir uma

Lideranca, ou pela negativa, se reflecte a &nsia por reprimir outras pessoas.

Na ultima categoria, Necessidades de Singularidade, reflecte a necessidade em
que o individuo tem em possuir 0s seus proprios tracos, a sua originalidade, sentindo-se
unico.

Estes dois modelos identificam e agrupam de forma diferente as necessidades, e
percepcionam de forma clara e sintética as necessidades do consumidor de modo a que
sejam levados a cabo estimulos que o conduzam no sentido de satisfazer as suas

necessidades.

De salientar que as necessidades do consumidor tém seguido a evolucdo do
consumo e as tendéncias registadas desde a Revolucdo Industrial a Sociedade do

Conhecimento em que vivemos.

Figura 10 — Evolugé@o do Consumo e suas tendéncias
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Fonte - Elaboragéo propria de acordo com Blackwell, R. Miniard, P. e Engel, J. (2006)

Por ultimo, relativamente ao consumo, importa ainda salientar o0s

comportamentos recentes do consumidor que emergiram na sequéncia da recessao
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econdémica que atravessamos, e que ddo origem ao termo do consumidor evoluido ou
“evolved” caracterizado por preferir o lazer em casa, por praticar “o faga vocé mesmo”,

por efectuar compras inteligentes, e reduzir o consumo.

2.7.1.2.  Satisfacdo do Consumidor

O ponto de partida para conquistar a lealdade do consumidor e o seu
envolvimento, passa por garantir a sua satisfacdo. Neste sentido considerou-se
pertinente abordar esta tematica, uma vez que o consumidor que obter satisfacdo no

consumo, ira adquirir, consumir e recomendar esse produto, marca ou servico.

De acordo com Mowen e Minor (2001), a satisfacdo pode ser entendida como
sendo a atitude geral que o consumidor tem face a um produto ou servigo apos a sua
aquisicdo e correspondente uso. Numa primeira abordagem, o consumidor vai criar uma
expectativa no que toca ao desempenho do produto/servico, ap6s 0 consumo, O
consumidor gera expectativas resultantes da utilizacdo do produto/servico, se as
expectativas percepcionadas ap6s 0 consumo, ndo alcancarem, a expectativas iniciais,
estaremos perante um cenario de insatisfacdo, caso contrario, isto é, se as expectativas
finais, superarem as previamente geradas estamos perante uma situacdo de satisfacao

por parte do consumidor.

Numa perspectiva acessoria ao conceito de Satisfacdo, cabe salientar que o
consumidor antes do consumo de um determinado bem, ou seja, no momento de
aquisicdo pondera tanto os aspectos tangiveis (mais propriamente as caracteristicas
fisicas e funcionais do produto), como os aspectos intangiveis (emocdes e sensacdes
provenientes do consumo). Mesmo ap0s 0 consumo, as sensacfes e as emogoes
assumem especial importancia, servindo como factor de comparagdo entre

produtos/Servicos.

Este ponto, na era digital assume grande relevancia, pois a existéncia de canais
de comunicagdo imediatos e facilmente acessiveis ao consumidor, fazem com que a
Satisfacdo, ou a ndo Satisfacdo sejam facilmente difundidos com toda a repercussédo

social que a globalizacdo impde.
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2.8.  Conclusédo da Revisdo da Literatura — Interligacdo entre os Conceitos

Do segundo capitulo do presente trabalho, intitulado de revisdo bibliogréfica,
podemos verificar a abordagem de diversos conceitos relacionados entre si.

Tendo como ponto de partida a contextualizacdo das marcas e 0s processos de
consumo e partilha social do Novo Consumidor, concluimos que nas marcas tudo
comunica: ndo apenas a publicitacdo da mesma (o vector comunicacdo) mas também o
ambiente fisico, as pessoas, 0s comportamentos e 0 produto. Se estes quatro vectores
estiverem alinhados, a comunicacdo sera eficaz. Se um ou mais indicarem aspectos
contrarios acerca da marca, a mensagem sera confusa. No mundo de hoje, ndo ha tempo
para descodificar marcas confusas, passamos-lhes simplesmente & frente. E importante
destacar estes quatro vectores pois, muitas vezes, a comunica¢do da marca (0 que diz
sobre si prépria) ndo esta alinhada com a realidade do produto ou do espago em que este

é vendido, em particular no novo espaco da partilha digital.

Na sociedade da partilha em que vivemos, é aceite de forma unanime pela
comunidade académica que as novas tecnologias, com as redes sociais como principal
expoente, vieram mudar a forma como as pessoas comunicam e socializam. As
incognitas surgem quando estes novos canais sao aplicados a relacdo entre
consumidores e as marcas e as ila¢cbes que se procuram retirar sobre as consequéncias
dessa nova forma de dialogo, a que ja ndo sdo alheios factores como a mobilidade, a
partilha de informacéo, as redes de afectos e conhecimentos ou a possibilidade de dizer
a milhares, aquilo que antes estava confinado em circulos restritos. As marcas e 0s
consumidores interagem num ecossistema convergente, sem fronteiras entre canais,

geografias, mundo real e virtual.

Conquistar este novo e crescente consumidor web, absorvido, com as
possibilidades da partilha digital parece ser o grande desafio do mercado empresarial no
contexto da evolucédo digital. Para as marcas, esta tendéncia representa a oportunidade
para criar relagdes, considerando os consumidores como parceiros, utilizando a Internet
e os dispositivos moveis como interfaces de participacdo. As empresas procuram lidar
com as oportunidades e desafios da mobilidade de forma mais estruturada e formal,
explorando as possibilidades de integracédo e interaccdo com o intuito de buscar maior
relevancia e proximidade com seus consumidores. Neste sentido, um das estratégias

possiveis a utilizar pelas organizacdes é a criagdo de Lovemarks, que procuram envolver
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0 consumidor com a marca evidenciando uma preocupacdo com este, de modo a que

este mais do que uma preferéncia se mostre fiel & marca.

Por seu lado, os consumidores estdo cada vez mais atentos, exigentes,
privilegiando o desenvolvimento de relacdes e a criacdo de sentimentos para com as
marcas. A disponibilidade do consumidor de estar sempre contactavel permite o
desenvolvimento de comunicagdo dirigida, potenciando uma maior e melhor
segmentacgdo por género, estilos de vida, poder aquisitivo entre outras aspectos. Para tal
as marcas tendem a concentrar 0s seus esforcos no sentido de “ganharem essa
identidade”, lancando accGes no sentido de se aproximarem cada vez mais dos

consumidores.

No presente trabalho e na articulagdo desta relagdo, considerou-se com particular
atencdo o papel dos dispositivos moveis, pois estes irdo permitir e assegurar um
contacto fluido, constante entre os consumidores e as marcas, pela flexibilidade de
utilizacdo que evidenciam. Permitem uma troca sem fronteiras de conteido e dados
entre plataformas e entre consumidores, todo o conteudo e informagdo serd cada vez
mais acessivel, independentemente da fonte, plataforma ou localizagdo numa
convergéncia entre os mundos virtual e real. Este novo potencial e a tecnologia ainda
mais ergondémica para experiéncias mais intuitivas permitem aos consumidores

percorrer de forma répida todo o processo de compra, da pesquisa a transaccao.

Considera-se que a experiéncia de consumo passa por aderir a uma nova
abordagem de planeamento que se foca na entrega de mensagens, experiéncias e
conversas sincronas em todo o “ecossistema”, criando experiéncias de marca que sejam
vivas e que se interconectem nos varios ecrds, que partilhem da mesma voz e

consisténcia de abordagem.

As mensagens passam a estar dirigidas para um target mais definido no tempo,
na localizagdo, nos sentimentos e contextos sociais, potenciadas pela mobilidade e
complementaridade de plataformas sociais e pelo desejo participativo do consumidor,
cujas opinides serdo dadas, experienciadas, analisadas e optimizadas em tempo real.
Influenciar o ponto critico de tomada de decisdo oferecendo mensagens personalizadas
baseadas nas preferéncias do consumidor, comportamento de compra, e
padroes/preferéncias do seu perfil social serdo uma mais-valia para as marcas que seréo

assim recompensadas com uma fidelizacdo de consumo.
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Capitulo 3 - Estudo Empirico

3.1.  Objectivo e Metodologia

Ao longo do estudo predominantemente qualitativo, do capitulo 2 do presente
trabalho procurou-se fazer uma pesquisa descritiva através do levantamento de autores

da especialidade.

Com o intuito de aprofundar o conhecimento numa Optica de confirmacéo das
conclus@es retiradas a partir do método anterior, recorreu-se a técnica inquéritos por
questionarios estruturados e fechados. Em termos de técnica amostral, foi aplicada a

amostra de conveniéncia.

Para tal, foi delineado um questionario, que permitisse identificar e caracterizar um

perfil de consumidor, recolhendo informacGes acerca da:

e Utilizacdo da internet (frequéncia, dispositivo de acesso, finalidades);

e Presenca em redes sociais (frequéncia, motivacdes, servigos utilizados);

e Interaccdo com as marcas (comunicacao, aquisicdo de produtos, confianca).
Com base nos pressupostos destas informacdes, criam-se trés hipoteses:

e A internet e os dispositivos moveis transformam o processo de compra

numa experiéncia social.

e Os consumidores assumem um papel interventivo no despoletar das novas

tendéncias de consumo.

e As novas tecnologias e as redes sociais s&0 um novo paradigma no

relacionamento entre consumidores e marcas.

3.2.  Caracterizacdo da amostra

A amostra é constituida por 180 individuos, sendo 54,8% pertencentes ao género

feminino e 45,2% ao género masculino, conforme se observa na tabela 2.
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Tabela 2 - Género dos inquiridos

. Percentagem Percentagem
Frequéncia  Percentagem

Vélida Acumulativa
Vélido Feminino 99 54,8 54,8 54,8
Masculino 81 452 458 100,0
Total 180 100,0 100,0

Gréfico 1 - Género dos individuos

Feminino

W Masculino

Tabela 3- Idade dos inquiridos por classes

Percentagem Percentagem

Frequéncia  Percentagem

Vélida Acumulativa
Valido  Menos de 25 anos 29 16,1 16,1 16,1
25 a 34 anos 93 51,6 51,6 67,1
35 a 44 anos 46 25,8 25,8 93,5
45 a 54 anos 12 6,5 6,5 100,0
Mais de 54 anos 0 0 0 100,0
Total 180 100,0 100,0

41



Através da tabela 3, podemos verificar que a maior parte dos inquiridos (51,6%)
tem idade compreendida entre os 25 e 0s 34 anos. 25,8% tem idade entre os 35 e o0s 44
anos, enquanto apenas 16,1% dos inquiridos tem idade inferior a 25 anos. De salientar,

que ndo existem inquiridos com idade superior a 54 anos.

Gréfico 2 - Idade dos individuos por classes
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Quanto a localidade de residéncia dos inquiridos, definiu-se uma amostra
representativa da area metropolitana de Lisboa, tendo sido referido por 38% que
residiam no concelho de Lisboa, 19% no Concelho de Odivelas, 18% no concelho de

Loures, 16%no Concelho de Oeiras e 9% no Concelho da Amadora.

Tabela 4 - Localidade de residéncia dos inquiridos

Percentagem Percentagem

Frequéncia  Percentagem Vilida Acumulativa
Vélido Lishoa 68 38 38 38
Loures 32 18 18 56
Amadora 17 9 9 65
Oeiras 28 16 16 81
Odivelas 35 19 19 100

Total 180 100,0 100,0
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Grafico 3 - Localidade de residéncia dos inquiridos
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3.3.  Resultados

No ambito do questionario realizado, foram colocadas varias questdes de

caracterizacgéo, que seguidamente se analisam.

A primeira diz respeito a utilizacdo da internet, que de acordo com os dados
apurados é utilizada pela totalidade dos inquiridos.

Em seguida, analisou-se a periodicidade dessa mesma utilizacdo, tendo-se
verificado que 60,2% dos inquiridos o faz diariamente, enquanto 19,4% o faz varias
vezes ao dia, e a mesma percentagem o faz semanalmente. Apenas 1,1% dos inquiridos

acede a internet mensalmente (tabela 5).

Tabela 5 - Periodicidade de acesso a internet

. Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem

Vélida Acumulativa
Vélido  Vaérias vezes ao dia 35 19,4 19,4 19,4
Diariamente 109 60,2 60,2 79,6
Semanalmente 35 19,4 19,4 98,9
Mensalmente 1 1,1 1,1 100,0
Total 180 100,0 100,0
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Gréfico 4 - Periodicidade de acesso a internet
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Questionados acerca do dispositivo com que normalmente acedem a internet, foi

referido por 40,2% dos inquiridos, o computador fixo.

Cerca de 35,6% referiu o computador portatil, 14,8% o telemdvel e 9,4% o

tablet (tabela 6).

Tabela 6 - Dispositivo de acesso a internet

o Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem

Vélida Acumulativa
Véalido  Computador portatil 64 35,6 35,6 35,6
Computador fixo 72 40,2 40,2 75,8
Telemovel 27 14,8 14,8 90,6
Tablet 17 9,4 9,4 100,0
Total 180 100,0 100,0
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Gréfico 5 - Dispositivo de acesso a internet
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Quanto ao periodo da semana em que os inquiridos acedem a internet, cerca de
51,6% referiu ser nos dias Uteis e fins-de-semana, enquanto 38,7% apenas nos dias
ateis.

Cerca de 9,7% dos inquiridos mencionou que acede a internet exclusivamente

aos fins-de-semana (tabela 7).

Tabela 7 - Periodo da semana de acesso a internet

. Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem
Vélida Acumulativa
Vaélido Dias Uteis 70 38,7 38,7 38,7
Fins-de-semana 17 9,7 9,7 48,4
Dias uteis e fins-de-semana 93 51,6 51,6 100,0
Total 180 100,0 100,0
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Grafico 6 - Periodo da semana de acesso a internet
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No que respeita a0 momento do dia em que os inquiridos acedem a internet
(tabela 8), foi mencionado por 47,3% ser durante todo o dia. 30,1% referiu preferir o
periodo da manha, enquanto 15,1% referiu o periodo entre as 20h e as 24h. Os restantes

7,5% mencionaram o periodo de tarde até as 20 horas.

Tabela 8 - Periodo do dia de acesso a internet

. Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem

Viélida Acumulativa
Valido De manha 54 30,1 30,1 30,1
De tarde até as 20h 14 7,5 7,5 37,6
Das 20h as 24h 27 15,1 15,1 52,7
O dia todo 85 47,3 47,3 100,0

Total 180 100,0 100,0

Procedeu-se em seguida ao cruzamento entre 0 momento do dia de acesso a
internet e a idade dos inquiridos, sendo de destacar que dos 51,6% de inquiridos que
tém idade entre os 25 e os 34 anos, cerca de 21,5% acedem a internet durante todo o dia
e 20,4%, na mesma faixa etéria, preferem o periodo da manhda para aceder a internet
(tabela 9).
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Tabela 9 — Cruzamento entre 0 momento de acesso a internet e a idade

Idade
Menos de 25
anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos Total
Em que De manha Frequéncia 6 36 12 0 54
momento do dia
. % do Total 3,2% 20,4% 6,5% ,0% 30,1%
acede a internet?
De tarde até as Frequéncia 6 6 2 0 14
20 horas
% do Total 3,2% 3,2% 1,1% ,0% 7,5%
Das 20 as 24 Frequéncia 4 12 10 2 27
horas
% do Total 2,2% 6,5% 5,4% 1,1% 15,1%
O dia todo Frequéncia 13 39 23 10 85
% do Total 7,5% 21,5% 12,9% 5,4% 47,3%
Total Frequéncia 29 92 47 12 180
% do Total 16,1% 51,6% 25,8% 6,5% 100,0%

O local a partir do qual, habitualmente, acedem a internet, também foi uma

questdo colocada aos inquiridos, tendo 44,5% referido que acedem de casa, enquanto

que 35,5% referem que acedem do trabalho. O consumo movel, fora de portas

corresponde a 20% do total da amostra. (tabela 10).

Tabela 10 - Local de acesso a internet

Frequéncia Percentagem Percentagem Valida Percentagem Acumulativa

Vélido Casa

Trabalho
Hotspots
Carro

Transportes Pablicos

Rua

Total

80

64

18

180

445

355

10

5

3

100

445

355
10
5

3

100,0

445

80,0

90,0

95,0

98,0

100
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Grafico 7 - Local de acesso a internet
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Com que finalidades utilizam a internet, foi igualmente questionado, tendo-se

verificado uma grande homogeneidade entre as varias finalidades propostas, ou seja,

“trabalho/negdcios”,

“lazer”,

“compra/informacdo de

produtos”,

“procura de

informacdo” e “redes sociais”, tiveram uma opinido entre os 15% e os 18,5%. A

“educacao” e os “passatempos”, obtiveram a opinido, respectivamente, de 6,3% e 7,7%

dos inquiridos.

Tabela 11 - Finalidade de uso da internet

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem Vilida Acumulativa
Vélido  Educacéo 11 6,3 6,3 6,3
Trabalho/Neg6cios 31 17,1 17,1 23,4
Lazer 33 18,5 18,5 419
Compra/Inf produtos 27 15,0 15,0 56,9
Passatempos 14 7,7 7,7 64,6
Procura de informacgéo 33 18,1 18,1 82,7
Redes sociais 31 17,3 17,3 100,0

Total 180 100,0 100,0
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Grafico 8 - Finalidade de uso da internet
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A periodicidade de acesso as Redes Sociais foi analisada atraves de uma escala
temporal, como apresentada na tabela 12.

Tabela 12 - Periodicidade de acesso as Redes Sociais

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem Vilida Acumulativa
Vélido  Vaérias vezes ao dia 15 8,6 8,6 8,6
Diariamente 112 62,4 62,4 71,0
Semanalmente 39 215 215 92,5
Mensalmente 6 32 32 95,7
Menos frequentemente 2 11 11 96,8
Nunca 6 3,2 3,2 100,0

Total 180 100,0 100,0

Constata-se assim, que a maioria dos inquiridos (62,4%) afirmaram aceder
diariamente as Redes Sociais. Cerca de 21,5% referir aceder semanalmente, enquanto
8,6% dos inquiridos salientou aceder varias vezes ao dia. Os restantes 7,5% de opinides

foram distribuidos entre o acesso “mensal”, “menos frequente” e “nunca”.
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Grafico 9 - Periodicidade de acesso as Redes Sociais

70,0%
62,4%
60,0% s
50,0%
40,0%
30,0%
21,5%
20,0%
10,0% 8,6% 3,2% 1,1% 3,2%
0,0%
N 2 2 2 B
e & & & @"9@ &
& & S 2 &
¥ -2 '5‘\ <& Q,(\
> 9 & N\ Y
& = &
3 =
?5\0
&
Tabela 13 - Servigos de Redes Sociais
) Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem . )
Vilida Acumulativa
Valido Facebook 64 355 355 355
Youtube 40 22,2 22,2 57,7
Linkedin 37 20,5 20,5 78,2
Twitter 12 6,8 6,8 85,0
Msn 15 8,5 8,5 93,5
Vimeo 8 43 43 97,8
Google+ 2 1,0 1,0 99,1
Outro 2 1,0 1,0 100,0
Total 180 100,0 100,0

Na tabela 13, encontra-se a opinido dos inquiridos acerca dos principais servicos

de Redes Sociais, sendo de destacar a rede social “Facebook” com 35,5%, do “Youtube”

com 22,2% e do “Linkedin” com 20,5%. Os restantes 27,8% foram distribuidos por

“Twitter”, “Msn”, “Vimeo”, “Google+” e “Outros” (graficol0).
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Gréfico 10 - Servicos de Redes Sociais
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Em seguida foi pedido aos inquiridos que dessem a sua opinido acerca das suas
motivacdes para partilhar conteddos nas Redes Sociais, sendo de salientar que 24,7%
dos inquiridos afirmaram partilhar contetidos nas Redes Sociais com 0 objectivo de se
manterem “informados acerca de causas e marcas”. Cerca de 21% dos individuos da
amostra estdo nas Redes Sociais para “entreter 0s outros”. Perto dos 20% também se

encontram as motivacdes “auto-realizacdo” e “acrescentar valor” (tabela 14).

Tabela 14 - Motivagdes para partilhar contetdos nas Redes Sociais

o Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem

Vélida Acumulativa

Vélido  Auto-realizagéo 36 19,8 19,8 19,8
Inf sobre causas/marcas 44 24,7 24,7 445
Entreter os outros 38 21,0 21,0 65,5
Acrescentar valor 36 19,8 19,8 85,3
Integracdo Social 22 12,2 12,2 97,5
Outro 4 2,5 2,5 100,0
Total 180 100,0 100,0
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Gréfico 11 - Motivacgdes para partilhar contetidos nas Redes Sociais
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Tabela 15 - Empresas e marcas presentes nas Redes Sociais

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem vilida Acumulativa
Valido Sim. E devem interagir com o consumidor 109 60,2 60,2 60,2
Sim. Mas s6 de forma reactiva 52 29,0 29,0 89,2
Sim. Mas ndo devem interagir 15 8,6 8,6 97,8
N&o. De forma alguma 4 2,2 2,2 100,0
Total 180 100,0 100,0

Cerca de 60,2% dos inquiridos sdo de opinido de que as empresas e as marcas
devem estar presentes nas Redes Sociais e que devem interagir com o consumidor. Por

outro lado, 29% afirmaram que devem estar presentes, mas devem intervir apenas de
forma reactiva.

Estar presentes, sem interagir é a opinido de 8,6% dos elementos da amostra.

Apenas 2,2% referiu que as empresas e as marcas ndo devem estar presentes nas Redes
Sociais (Gréfico 12).
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Gréfico 12 - Empresas e marcas presentes nas Redes Sociais
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Através da tabela 16, verificamos de cerca de 50,5% dos inquiridos interagem
diariamente com empresas e marcas, nas Redes Sociais. 16,1% interagem menos
frequentemente e 15,1% semanalmente. Com pouca expressao estdo as restantes
hipbteses de resposta “nunca”, “mensalmente” e “varias vezes ao dia”, 6,5%, 5,4% e
3,2%, respectivamente. De salientar que 3,2% dos inquiridos ndo deu resposta a esta

questéo.

Tabela 16 - Periodicidade de interacdo com empresas e marcas nas Redes Sociais

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

Vélida Acumulativa
Valido Varias vezes ao dia 6 3,2 3,2 3,2
Diariamente 91 50,5 50,5 53,7
Semanalmente 26 15,1 15,1 68,8
Mensalmente 10 5,4 5,4 74,2
Menos frequentemente 29 16,1 16,1 90,3
Nunca 12 6,5 6,5 96,8
NS/NR 6 3,2 3,2 100,0

Total 180 100,0 100,0
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Gréfico 13 - Periodicidade de interacdo com empresas e marcas nas Redes Sociais
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Tabela 17 - Presenca das empresas/marcas nas Redes Sociais / necessidades como consumidores

) Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem
Vélida Acumulativa
Vélido Sim 54 30,1 30,1 30,1
Né&o 80 44,1 44,1 74,2
NS/NR 46 25,8 25,8 100,0
Total 180 100,0 100,0

Interrogados se as marcas/empresas portuguesas presentes na Web, preenchem
as suas necessidades como consumidores, 44,1% dos inquiridos responderam que essa

presenca ndo preenche as suas necessidades.

30,1% da amostra afirmou igualmente que a presenca das empresas/marcas nas

Redes Sociais contribui para as necessidades dos consumidores.

Destaque ainda para 0s 25,8% de inquiridos que né@o responderam a esta questao.
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Grafico 14 - Presenca das empresas/marcas nas Redes Sociais / necessidades como consumidores
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Em relacdo, ao acompanhamento das marcas nas redes sociais, cerca de 72% dos
inquiridos afirmaram que ja se tinham adicionado como amigos ou seguidores de

alguma marca presente nas Redes Sociais.

Contrasta com o0s 28% que salientaram que nao o tinham feito (tabela 18).

Tabela 18 - Amigo/seguidor adicionado nas Redes Sociais

) Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem
Vélida Acumulativa
Vélido Sim 130 72,0 72,0 72,0
Né&o 50 28,0 28,0 100,0
Total 180 100,0 100,0
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Gréfico 15 - Amigo/seguidor adicionado nas Redes Sociais

72,0%

80,0%

70,0% -

60,0% -

50,0% -

g,
40,0% - 28,0%
30,0% - |
20,0% -
10,0% - |
0,0% T 1
Sim Ndo

Tabela 19 - Desempenho das marcas/empresas nas Redes Sociais

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem
Vélida Acumulativa

Valido Resolver Problemas 75 41,9 41,9 41,9

Solicitar feedback dos produtos/servigos 50 28,0 28,0 69,9

Criar produtos/servicos especificos 33 18,3 18,3 88,2

Desenvolver novas formas de interagir 14 7,5 7,5 95,7

NS/NR 8 43 43 100,0

Total 180 100,0 100,0

No que se relaciona com o papel que as marcas/empresas presentes nas Redes
Sociais devem desempenhar, cerca de 41,9% dos inquiridos afirmaram que as mesmas
devem “resolver problemas”, 28% referiram que “solicitam feedback dos
produtos/servigos”, enquanto 18,3% dos inquiridos salientou que essas marcas/empresas

deveriam “criar produtos/servigos especificos”.

De mencionar que 4,3% dos elementos da amostra ndo respondeu a esta questdo
(gréfico 16).
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Gréfico 16 - Desempenho das marcas/empresas nas Redes Sociais
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Tabela 20 - Possibilidade de interacéo entre marca e consumidor

Média
E-mail 5
SMS 5
MMS 4
Podcast 4
Foéruns 4
Blogue 4
Facebook 5
Twitter 5
Linkedin 5

Interrogados acerca da comunicagdo com os consumidores, foi solicitada uma
avaliacdo sobre as possibilidades de interacdo entre a marca e o consumidor. Essa

avaliacdo foi efectuada através de uma escala crescente de importéncia, de 1 a 7.

Através da tabela 20, podemos verificar que 0s instrumentos mais importantes para
comunicacgéo entre os consumidores, sdo 0 “E-mail”, “SMS”, “Facebook”, “Twitter” e o

“Linkedin”. Todos obtiveram uma média de pontuacdo 5, numa escalade 1 a 7.
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Tabela 21 - Compra de produtos/servicos pela internet

) Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem
Vélida Acumulativa
Valido Sim 122 67,7 67,7 67,7
Nao 56 31,2 31,2 98,9
NS/NR 2 1,1 1,1 100,0
Total 180 100,0 100,0

Quando interrogados acerca da compra de produtos/servicos pela internet, o0s

inquiridos, manifestaram o seguinte comportamento:

e 67,7% afirmaram que ja tinham efectuado compras online

e 31,2% mencionou que nunca tinham efectuado transacdes atraves da

internet.

e 1,1% dos inquiridos ndo deram resposta a esta questao.
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Gréfico 17 - Compra de produtos/servicos pela internet
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Tabela 22 - Compras efectuadas a empresas com perfis de Redes Sociais

) Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem
Vélida Acumulativa
Vélido Sim 97 53,8 53,8 53,8
Né&o 27 15,0 15,0 68,8
NS/NR 56 31,2 31,2 100,0
Total 180 100,0 100,0

Foi ainda questionado se as empresas a quem efectuavam compras, tinham perfis
de Redes Sociais, tendo-se obtido uma resposta afirmativa de 53,8% dos inquiridos,
enquanto 15% afirmaram que ndo tinham esse perfil. De realcar a grande percentagem

(31,2%) de néo respostas a esta questéo.

Gréfico 18 - Compras efectuadas a empresas com perfis de Redes Sociais
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Por fim, através das tabelas 23 e 24, podemos verificar quais 0s aspectos mais e
menos valorizados, em termos de concordancia, quando analisada a escala

“Concordo/Discordo Totalmente”.
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Tabela 23 - Questdes mais valorizadas face ao nivel “Concordo/Discordo Totalmente”

Sinto uma ligacdo mais forte quando obtenho resposta da marca 81,8%
Aprecio uma marca que ndo esconde informagdes 78,5%

As empresas nacionais ndo exploram o potencial das novas tecnologias para

comunicar com o consumidor
76,4%

Valorizo uma marca que dialoga comigo 76.1%

Tabela 24 - Questdes menos valorizadas face ao nivel “Concordo/Discordo Totalmente

Adquiro mais produtos/servigos de uma marca que esteja nas redes Sociais 61,3%

Quando adquiro um produto online, partilho a minha experiéncia de consumo 68,5%
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Capitulo 4 - Resultados e discussao

Nesta etapa do presente trabalho, pretendem-se apresentar os resultados do

trabalho e da analise dos dados, considerando sempre a revisdo da literatura realizada.

Numa fase final do presente capitulo serdo analisadas as implicacfes para a
gestdo de marcas, apontando algumas limitacdes ao estudo e lancando propostas de

investigacOes futuras.

4.1.  Descrigdo dos Resultados

Actualmente a internet torna-se indispensavel para o dia-a-dia das pessoas,
verificando-se uma utilizacdo generalizada da amostra em estudo, sendo que 60,2% a
utiliza diariamente e 47,3% acendem durante todo o dia. No entanto 40,2% dizem que
acedem atraves do computador fixo, e 35,6%, através do portatil. Os dispositivos
moveis, tais como telemdveis e tablets sdo utilizados por 24,2% dos inquiridos, o que

nos permite concluir que:

e Existe uma utilizacdo generalizada da internet, em particular através dos
acessos computador fixo e portatil. Os dispositivos moveis, aqui entendidos
como sinénimo de maior portabilidade e facilitadores do acesso de plena

utilizacdo ja apresentam um valor de utiliza¢&o significativo.

Quanto ao local de acesso a internet, 45,5% dos inquiridos acede atraves do seu
domicilio, 35,5% acede do seu local de trabalho, 10% acede via hotspots, 5% no
automovel, 3% nos transportes publicos, e 2% acede a internet da rua, o que permite

concluir que:

e Regista-se uma utilizagéo privilegiada dos locais tradicionais de acesso, em
espaco fechado, no entanto 20% do acesso a internet ja é efectuado em

espaco outdoor através do acesso portatil e movel.

Relativamente as faixas etarias, os resultados do estudo empirico apontam para
um utilizador tipo entre os 24 e 34 anos de idade e que acedem 4 internet durante todo o
dia e durante toda a semana, o que reforca a ideia previamente apresentada de estarmos
perante um consumidor que se encontra permanentemente ligado ao mundo atraves da
Internet e dos dispositivos moveis. Este acesso € maioritariamente efectuado em casa e

no trabalho.
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Como finalidade, o estudo revela que o acesso a internet é utilizada de forma
homogénea e diversificada de actividades, em particular para trabalho/negécios, lazer,
para fazer compras e obter informagdes de produtos, e para aceder a redes sociais,
indicando-nos ainda que grande parte dos inquiridos acede diariamente e varias vezes
por dia as redes sociais, evidenciando uma preferéncia pelo Facebook, Youtube e

Linkedin, o que nos indica que:

e Os utilizadores procuram informacao online dos produtos, realizam compras
e marcam presenga assidua nas redes comerciais, acedendo regularmente as

mesmas.

No que diz respeito & motivacdo para partilhar contetdos, o estudo revela que 0s
utilizadores da Internet o fazem com o intuito de se manterem informados acerca de

marcas e causas, para se auto-realizarem e acrescentarem valor com as suas opinioes.

Paralelamente, o estudo demonstra que 60,2% dos inquiridos defendem que as
marcas e a organizacdes devem estar presentes nas redes sociais e que devem interagir
activamente com o consumidor, sendo que 50,5% ja interagem com marcas e empresas,
e que 72% diz ja ter adicionado como seguidor/amigo de uma marca presente nas redes

sociais, 0 que nos revela que:

e As empresas e as marcas, mais do que um simples perfil nas redes sociais,
terdo de criar uma identidade e de interagir de forma mais dindmica com o
cliente de modo a estimular a participagédo activa deste, envolvendo-o com a
marca, permitindo suprir as necessidades que este evidencie (avancar para
uma estratégia de Marketing Relacional e Emocional, desenvolvendo
LoveMarks).Os consumidores revelam uma atitude propensa ao dialogo com
as marcas e desejam uma conversagdo em que as marcas ouvem aquilo que
eles tém para dizer, e, procuram construir uma relacdo de confianca, aberta,

honesta e transparente.

e Os consumidores estdo mais propensos a interagir com marcas que lhes
oferecam valor - algo real e tangivel, conteddos exclusivos, ofertas ou
informac0es privilegiadas, e relevancia — querem contetdos que se relacione

com a sua vida, interesses, desejos e necessidades.

O estudo revela que a presenca de marcas na web ndo preenche as necessidades
dos consumidores, defendendo ainda que as empresas/marcas devem afirmar a sua
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posicdo dando solucgdes aos problemas evidenciados pelos consumidores, uma vez que
81,8% dos inquiridos mostram que sentem uma ligacdo mais forte a marca quando
obtém respostas, 0 que promove a compra e a partilha online da experiéncia de

consumo, o que permite aferir que:

e Os consumidores querem ter algum controlo para operar com eficiéncia, as
marcas que absorvem os inputs dos consumidores e 0s resolvem sdo mais

eficazes.

e Os consumidores querem que as marcas falem como amigos e ndo como

entidade corporativa.

e Os consumidores querem respostas objectivas, directas e imediatas as suas

necessidades.

Considera-se pertinente salientar que apesar da utilizacdo dos dispositivos
moveis ainda ndo se mostrar totalmente disseminado pelos inquiridos, o estudo mostra
que a interaccdo privilegiada entre a marca e o consumidor devera ser efectuada por e-
mail, sms, Facebook, Twitter e Linkedin, aplicacbes todas elas disponiveis nos

dispositivos maveis.

Em suma, poderemos apresentar um perfil de consumidor participativo, como
sendo individuos com idades geralmente compreendida entre 24 e 34 anos, fortemente
motivados em utilizar a internet e a “frequentar” redes sociais, para trabalhar, para lazer,
mas também para recolher informacbes sobre determinados produtos e marcas,

adquirindo mesmo os produtos online.

No entanto este novo consumidor mostra que apesar das marcas ja estarem
presentes na Web e nas redes sociais, devem melhorar a sua posi¢do, devendo nédo so
interagir com o cliente (sendo ainda pouca a interaccdo) mas também utilizar estes
meios para dar resolucdo ao problemas e questbes lancadas pelo cliente de modo a

fortalecerem esta relacdo consumidor - marca.

4.2.  LimitacGes ao Estudo

Como limitacdo ao estudo, aponta-se a metodologia de analise empirica.

Poderiam assim ser utilizadas, analises correlacionais, analises factoriais e analises com
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regressoes, identificando ainda varidveis independentes e procurar relaciona-la com uma

variavel dependente (variavel critério).

4.3.  Propostas de Investigacdes Futuras

A tese € um ponto de partida e ndo um fim, pelo que ao propor futuras
investigacOes sugere-se a aplicacdo do estudo realizado a diversas marcas (marcas
especificas) de modo a analisar comparativamente os diferentes resultados, analisando

possiveis indicadores que reflectissem essa diferenca de resultados.

Ainda como propostas de investigacdes futuras, sugere-se o desenvolvimento de
um modelo conceptual especifico, de acordo com a revisdo bibliogréafica desenvolvida
(com os conceitos), identificando assim diversas variaveis independentes relacionando-
as entre si, de modo a analisar impulsos de compra e impulsos de participacdo por parte

dos consumidores.

64



CONCLUSAO

Um estudo desta natureza podera assumir-se como uma mais-valia para uma

area tdo pouco estudada academicamente, ao nivel nacional. Dos dados apurados

encontramos um conjunto de consideracgdes que permitem concluir que:

Existe uma utilizagdo generalizada da internet, acedida através dos acessos
computador fixo, portéatil, telemoveis e tablets O consumo de internet é
realizado, preferencialmente em ambiente familiar, no domicilio e no local
de trabalho, embora seja evidente que uma percentagem significativa acede
a internet no espago publico, em rotinas do dia a dia, enquanto utiliza os
transportes publicos, enquanto conduz ou circula na rua, o que indicia que a
mobilidade com a possibilidade de acesso a internet a partir de qualquer
lugar, ja € uma pratica comum, e deixa de ser entendida como exclusiva de

um Target de pioneiros ou inovadores e passa a ser generalizada;

Os dispositivos moveis, aqui entendidos como sinénimo de maior
portabilidade e facilitadores do acesso de plena utilizacdo ja apresentam um
valor de utilizagdo significativo. Neste contexto, de acordo com o estudo o
apresentado em Dezembro de 2009 pela Morgan Stanley, dentro de 5 anos,
0 acesso a internet maével ird ultrapassar o acesso a internet através do PC,
estando este acesso a crescer muito mais rapidamente do que cresceu o
acesso a internet a partir de casa. Este crescimento esta intimamente ligado
as aplicagdes de redes sociais como o Facebook que permitem a
actualizacdo através do telemovel e, mais recentemente (pelo menos em
Portugal) & chegada dos anteriormente referidos smartphones que tenderdo a
ser cada vez mais baratos. Tendo em conta que grande parte da populagéo
dos paises desenvolvidos tem telemovel (ou até mais do que um telemovel
no caso de Portugal), é facil perceber que a penetracdo da internet movel
crescera rapidamente quando o seu acesso for mais barato e utilizar maior
largura de banda. O que significa que os marketeers deveréo estar atentos a

este crescimento e posicionar-se ja nas novas plataformas;

Os utilizadores procuram informacéo online dos produtos, realizam compras

e marcam presenca assidua nas redes sociais, acedendo regularmente as
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mesmas e mantém nelas uma relagdo com as marcas por via de se
adicionarem como amigos ou seguidores de alguma marca presente nas

Redes Sociais;

Dos inquiridos a grande maioria 67,7% quando interrogados se ja haviam
comprado produtos/servigos pela internet, referiu que sim, o que demonstra

a importancia da existéncia de canais facilitadores destas transacdes;

Foi ainda questionado se as empresas a quem efectuavam compras, tinham
perfis de Redes Sociais, tendo-se obtido uma resposta afirmativa de 53,8%
dos inquiridos, o que podera demonstrar que o facto da empresa estar
presente nas redes sociais poder constituir-se como um factor de incremento

de vendas;

Das redes sociais, e como seria de esperar, 0 Facebook, a mais poderosa
rede social do mundo, apresenta uma maior percentagem de utilizacdo, o
que permite confirmar as vantagens desta plataforma para a implementacao
de accOes de marketing viral. De acordo com o estudo da consultora
Deloitte — A New Breed of Brand Advocates, sobre os fds das marcas nas
redes sociais, mesmo um aumento modesto do nameros, pode traduzir-se,
gracas ao poder de disseminacdo num aumento significativo da quota de
mercado de uma marca. Esta estratégia tem um reverso, que é o facto de

uma mé reputacdo disseminar-se tdo depressa como uma boa reputacgéo.

As empresas e as marcas, mais do que um simples perfil nas redes sociais,
terdo de criar uma identidade e de interagir de forma mais activa com o
cliente de modo a estimular a participacdo deste, envolvendo-o com a

marca, desenvolvendo o conceito de LoveMarks;

A presenca de marcas portuguesas na web ndo preenche as necessidades dos
consumidores, o que abre um importante debate para, por um lado,
encontrar um correcto posicionamento nestas plataformas, e, por outro, criar

solucBes que beneficiem o consumidor e reciprocamente a propria marca;

As motivacOes para partilhar conteddos nas Redes Sociais, tém por base a

razdo do consumidor em se manter informados acerca de causas € marcas;
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e A maioria dos inquiridos sdo de opinido de que as empresas e as marcas
devem estar presentes nas Redes Sociais e que devem interagir com 0
consumidor, sobretudo para resolver problemas”, e solicitar feedback dos
produtos/servigos”;

e Para os inquiridos 0s instrumentos mais importantes para comunicagdo entre
marcas e consumidores, sdo o “E-mail”, ““SMS”, ““Facebook™, “Twitter” e
0 “Linkedin”. Os consumidores tém a expectativa de mensagens
contextualmente relevantes, personalizadas e “inteligentes” que sejam
informadas e influenciadas pelo contexto, comportamento, no fundo

esperam mensagens focalizada

Relativamente as hipdteses de partida da tese, “ a internet e os dispositivos
moveis transformam o processo de compra numa experiéncia social?”, torna-se evidente
que perante os dados recolhidos, que terminado o periodo de tempo onde as empresas e
as marcas beneficiavam do estatuto de donas absolutas da mensagem, a evolugédo
tecnoldgica trouxe uma série de novas ferramentas que colocam o consumidor num
plano mais equilibrado face a marca, com um novo mindset, tornando-o ndo apenas um
destinatéario, mas também um parceiro, inclusive na defini¢cdo de produtos, estratégias e
até no posicionamento da propria marca. A disseminacdo das redes sociais e das novas
tecnologias de comunicacdo permite que as pessoas comentem, partilhem, opinem,
influenciando de forma imediata a relacdo de compra, confirmado a transformacédo da

compra para um processo com contornos de experiéncia social.

Os consumidores dispdem de novos instrumentos de avaliagdo das suas compras,
sentindo-se mais protegidos, pelo facto de, por um lado, estarem mais préximos das
marcas, e por outro pelo facto de poderem contar com os restantes consumidores para
mapearem a experiéncia de consumo, tornando-a assim numa experiéncia

eminentemente social.

Nesta logica de transformacdo da compra para uma experiéncia social, a
mobilidade potenciada pela nova geracdo de dispositivos moveis, abre ainda um novo
desafio, caracterizado pela possibilidade da contextualizacdo dessa mesma mobilidade,
gue nos permite saber ndo apenas onde esta a pessoa, mas também quem €, sendo essa
informagdo disponibilizada pelas redes sociais, respondendo a questdes como “ onde

estas”, “quem és”, “de que precisas”, “quem sdo 0s teus amigos”, entre outros aspectos
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relevantes, tudo isto no contexto do espago publico, na rua, em casa, no trabalho, nos

transportes publicos, em suma no nosso quotidiano, sem barreiras, sem entraves.

Relativamente a hip6tese de que 0s consumidores assumem um papel mais
interventivo no despoletar das novas tendéncias, considera-se que estamos perante uma
nova realidade marcada pela mudanca de comportamento do consumidor com 0 seu
empowerment gque troca opinides, comenta, endossa e alerta, assumindo assim um papel

interventivo neste dialogo, conduzindo inclusive a reformulacéo de alguns negocios.

Por fim, a hipotese de que as novas tecnologias e as redes sociais s80 um novo
paradigma no relacionamento entre consumidores e marcas, concorda-se com a hipotese
lancada, pois deparamo-nos com uma nova fase na relagéo entre consumidor e marca,
com um novo equilibrio caracterizado por ser uma relacdo multiconversacional, em que
a utilizacdo de novas plataformas permite a entrada constante de novos conteudos e
novos conceitos que constroem sentimentos e percepcdes acercas das marcas a
velocidade da rede, aumentando de forma exponencial a complexidade do nosso
quotidiano. Esta nova realidade vem criar a oportunidade para as marcas possam
aproveitar este canal para promover os seus valores, produtos e servigos de forma mais
eficiente, criando um posicionamento adequado aos novos consumidores, agora
entendidos como parceiros, inclusive na definicdo de produtos, estratégias e até no
posicionamento da propria marca. Esta interactividade acarreta também riscos, pelo
facto das marcas terem que estar permanentemente atentas as rapidas movimentacoes
registadas neste novo ambiente, devendo manter um estatuto de actor socialmente
relevante para os consumidores, situacdo que de acordo com os resultados do estudo
guantitativo, ainda néo se regista no mercado nacional. Os consumidores neste processo,
apreciam o esforco que a marca faz por ele, 0 modo como se interessa pelas suas

necessidades, como assimila a sua opinido e a atencdo que dedica a sua satisfacao.

Neste novo paradigma, oS consumidores tém uma maior capacidade de
influenciar a escolha, e veem aumentada a sua capacidade de reclamagéo. Pode assim
referir-se que o paradigma da sociedade de informacdo e da propria evolugédo
tecnologica se centra nas pessoas e na possibilidade que permanentemente lhes é
concedida, através de ambientes virtuais, de interaccdo e participagd0 Nnos processos

econdmicos, nos quais compram, vendem, negoceiam e dialogam.
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No que respeita as implicacdes para o marketing, estes dados fornecem pistas no
sentido de promover e reafirmar as relacdes entre consumidores e as marcas, sendo que
a gestdo da marca deve concentrar esforgos no sentido de desenvolver uma identidade
nas redes sociais de modo a transmitir ao consumidor gque este se preocupa com ele e
que ele é parte integrante da marca (desenvolvendo estratégias de Marketing Relacional,

Emocional, criando Lovemarks).

Em resumo, o desenvolvimento das tecnologias de informacdo associadas a
mobilidade potenciam o aparecimento de uma nova estirpe de consumidor, que neste
novo meio, neste novo espaco, assume um papel cada vez mais activo, participativo,
levando as empresas a procurar formas de responder aos seus desejos, necessidades.
Assim, o conhecimento e a satisfacdo dos consumidores continuam a ser a esséncia do
marketing, agora por via da tecnologia com um maior enfogue na micro-segmentacao e

no marketing individual, anytime, anywhere.

Atraves desta dissertagdo sugere-se que o valor a retirar da utilizacdo da internet
e dos dispositivos mdveis serdo baseados na capacidade de uma organizacdo em criar
experiéncias positivas para 0 usuario. Esta capacidade de uma organizacdo para criar
experiéncias positivas depende da forma como resolva problemas, proporcione a
interacdo social, operacionalizada como: dialogo percebido, a transparéncia, a
acessibilidade.

Por outro lado, esta disponibilidade do consumidor de estar sempre contactavel
permite o desenvolvimento de comunicacao dirigida, potenciando uma maior e melhor
segmentagdo por genero, estilos de vida, poder aquisitivo entre outras aspectos. Neste
sentido, as empresas podem oferecer contetudo, informacdes e promogdes relevantes
para cada consumidor. De acordo com esta amostra, tal situacdo ainda ndo se verificara
no mercado nacional pelo que a gestdo das marcas tera de desenvolver estratégias
eficazes e eficientes de comunicacdo aos consumidores. A qualidade da relagéo social
que é desenvolvida entre a organizacdo e o utilizador, a capacidade de alavancar os
utilizadores como recursos organizacionais das empresas podem ser a diferenca entre a
sobrevivéncia de uma organizacdo e obsolescéncia num mundo cada vez mais
competitivo, pelo que se acredita que esta dissertacdo tenha revelado dados pertinentes

para a compreensdo do fenémeno a estudo.
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Como nota final, e antevendo um futuro préximo considera-se que estamos no
limiar da era do marketing 3.0, em que ao nivel da web, o cliente 1€, escreve, executa e
personaliza, a mobilidade permite-lhe ter o mundo nas suas mé&os(literalmente), o
equipamento é ele proprio, ao nivel das redes sociais, 0 consumidor é o centro do seu
universo, em termos de atencdo aos media adopta um personal targeting e por fim, em
relagdo ao comportamento de compra transforma o m-commerce no meCommerce, ou
Preferencial Personal Purchasing Power. E tudo isto sera realizado a grande
velocidade, pois gracas a nova rede 4G, disponivel para uso em smartphones, tablets e
pen’s de banda larga, ja é possivel estabelecer ligacbes com velocidades que rondam os

100mbts/s, dinamizando ainda mais todo este intrincado processo relacional.
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APENDICE A: Questionério

Quest. n° | ‘ ‘ |

Bom dia/Boa tarde. No ambito do desenvolvimento de um projecto de investigacéo
subordinado ao estudo do consumidor/utilizador de sites com conteldos gerados pelo
consumidor( ugc), definido como tecnologia que facilita o dialogo entre individuos e grupos
tais blogs/microblogs, foruns, wikis, redes sociais, venho por este meio solicitar-lhe que

preencha este questionario.

Este questionario € anénimo e os resultados séo inteiramente confidenciais, sendo apenas

utilizados para aferir conclusées a este estudo.

1) Utiliza a internet?

2) Com que periodicidade acede a internet?

Varias vezes ao dia
Diariamente
Semanalmente
Mensalmente

Menos frequentemente
Nunca

NS/NR

3) Através de que dispositivo normalmente acede a

internet? permite resposta multipla

Comniitadnr nortAtil
Comniitador fixn
Telemawvel

Tahlet

4) Em que periodo da semana acede a internet?

2)

Niac Nteic

Fine de cemana

Niac Nteic A fing de cemana

5) Em que momento do dia acede a internet?

De manha

De tarde até as 20.00 horas

Das 20.00 as 24.00 horas

Depois da meia-noite

O dia todo

6) Onde acede a internet habitualmente?

Casa

Trabalho

Carro

Rua

Transportes Publicos

Hotspots

7) Finalidades de uso de internet? permite resposta mipla



Educacéo

Trabalho/Negocios

Lazer

Compral/informacéo produtos

Passatempos

Procura de informacéo

Redes sociais

8) Com que periodicidade acede as Redes Sociais

Varias vezes ao dia

Diariamente

Semanalmente

Mensalmente

Menos frequentemente

Nunca

NS/NR

9) Que servicos de Redes Sociais utiliza permite resposta

multipla

11) Considera que as empresas e as marcas devem
estar presentes nas redes sociais?

Sim. E devem interagir com o consumidor

Sim, mas s6 de forma reactiva

Sim, mas nao devem interagir

Nao, de forma alguma

12) Com que periodicidade interage com marcas,
empresas presentes nas redes sociais?

Varias vezes ao dia

Diariamente

Semanalmente

Mensalmente

Menos frequentemente

Facebook

Youtube

Linkedin

Twitter

Msn

Vimeo

Google+

Outro. Qual?

10) Quais as suas motivacbes para partilhar
conteddos nas Redes Sociais permite resposta miltipla

Auto-realizagéo

Informar sobre causas e marcas

Entreter os outros

Acrescentar valor

Integracdo social

QOutra. Qual?

Nunca
NS/NR

13) As marcas/empresas portuguesas presentes na
web preenchem as suas necessidades como
consumidor?

14) J& se adicionou como amigo/seguidor de alguma
marca presente nas redes sociais?



Resolver problemas ( apoio ao cliente)

Sim.ccoeeeeeenn.n. Qual?
NAoO Solicitar feedback dos produtos/servigos
NSINR.. Criar produtos/servicos especificos

Desenvolver novas formas de interagir

NS/NR

15) Qual o papel que as marcas/empresas presentes
nas redes sociais devem desempenhar?

16) Em relacao a comunicagdo com os consumidores, gostaria que numa escala crescente de importancia, de 1
a 7, avaliasse os seguintes possibilidades de interacdo entre marca e consumidor através de :

E-mail e e Dome = e Ao - e A== --- 7---
SMS g Deoe  _zme o Vil P e [V A
MMS g Deoe _zme o Vil P [V A
Padcast N Deoe e o 4 B [ W Z===
EAruns Y P Dece oo o J yil N Aoz oo Z---
Rloniie N Deoe e o T 4 e [ W Z===
Eacehonk e Dooe o zmm o T yil ce=Bome oo {2 Y -
Twiitter S Dooe o zmm o T yil ce=Bome e {2 Y -
Yautihe O Dooemmm 2-- yil coeBoee  oen Aome ooo 7---
Linkedin N D o T 4 e [ Y A
Site N e o T 4 mz=Bome  ne o 7w

17) Ja comprou produtos/servi¢cos pela internet ?

Sim

Nao

18) As compras foram efetuadas a empresas com perfis nas redes sociais?

Sim Qual?

Nao

NS/NR

P.19) Gostaria que me dissesse até que ponto concorda com cada uma das seguintes frases, em que 1-
Concordo Totalmente e 5-Discordo Totalmente.

Tenho mais confianca nas marcas e empresas guando posso interagir com elas

Sinto-me melhor servido quando a minha opinido é tida em conta

Sinto uma ligacao mais forte quando obtenho resposta da marca

NININN

[ [ S
W W |w |w
N N N Y
g |on o o

Valorizo uma marca que dialoga comigo




Aprecio uma marca que nao esconde informacdes

Adquiro mais produtos/servicos de uma marca que esteja nas redes sociais
Quando adquiro um produto online partilho a minha experiéncia de consumo
Gosto de partilhar contetdos sobre as marcas/empresas que aprecio

As empresas nacionais ndo exploram o potencial das novas tecnologias para
comiinicar com n con<iimidor

N e

NN N ININ
w W W W W
B - N B
(62 (€2 I (2 B (2 B (6]

DADOS DE CARACTERIZACAO

Sexo

Masculino ........coevvveiiinnnnn.

Feminino ..........ccoovviiien .

Idade

Menos de 25 anos .........

25-34an0s .......covevinnnn.

35-44an0Ss ........oeeeennnnn

45-54anos ......ccoeeiinenn.

Mais de 54 anos ............

N&o Responde ..............

Localidade




APENDICE B: Formulario de Consentimento

2
k8N

REPOSITORIO

UNIVERSIDADE NOVA

AUTORIZACAO PARA ARQUIVO DE DISSERTACAO
NO REPOSITORIO INSTITUCIONAL DA UNL

O arquivo no Repositério Institucional da UNL é de caracter obrigatério e contempla o texto integral
Nome: _ DOAS PAVLY ¢WETAND SEBAST AS
Correio electrénico: | Sebey ‘h“"” &?m q!b‘-'f exfa - f Yaione: 1B EF1I3 B

Bilhete de Identidade / Passaporte: =1 55- Foo6
Titulo da Dissertagdo: _ (2 ConSumden o )’!L—}a: LS - coms & l)"Tﬁ o r & OF
Piipesibives wEwiy teylnaien a Cormpa  Mwang Emppenienic Secel

! —
Orientador (es): P’D );— . @me Dow\.,' v:j os Teneacg

Anode Conclussio: __ ZLO{Z

Designagao do Mestrade ou do Ramao de Conhecimento do Doutoramento:

CiénGey Lo Couw cages -~ C‘-’""—‘—““"'dﬁg é'—F‘Lj—TZ‘:

Sem prejuizo dos direitos de autor relativos & minha dissertag&o e o direito de a usar em trabalhos futuros (como artigos ou livros),

declaro que:
= Entrego a dissertagdo, que corresponde & aprovada pelo juri, constituido pela Unidade Organica da Universidade Nova

de Lisboa onde realizei os estudos.
» Concedo & Universidade Nova de Lisboa e aos seus agentes, através do seu repositério institucional, uma licenga néo -
exclusiva para arquivar e tornar acessivel, nas condigdes abaixo indicadas, a minha dissertagio em suporte digital.
s Autorizo a Universidade Nova de Lisboa a digitalizar o exemplar da minha dissertagdo, que remeto em anexo, ou o
exemplar que possui nas suas bibliotecas.
* Autorizo a Universidade Nova de Lisboa a arquivar sem alterar o seu contelido mais de uma cépia da dissertacéo e a
efectuar a sua conversdo para qualquer formato de ficheiro, meio ou suporte, para efeitos de preservagio e acesso.
Mais declaro que a minha dissertagio podera ser disponibilizada no Repositério Institucional da Universidade Nova de Lisboa na
seguinte modalidade:
Disponibilizag@o imediata do conjunto do trabalho para acessc mundial
Disponibilizag&o com acesso restrito:
[] a. Disponibilizago parcial do trabalho (resuma) com o seguinte periodo de embargo:
1ano-[] 2 anos -[] 3 anos - []
sendo que, apds o tempo assinalado, autorizo o acesso mundial.
| Disponibilizag@o imediata do conjunto do trabalho para acesso exclusivo na UNL
1 ano -] 2 anos -[] 3anos - []

sendo que, apbs o tempo assinalado, autorizo o acesso mundial.

pata: Lo L. Moo Aiz

Assinatura:
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