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Resumo

No contexto atual em que os mercados, as empresas e 0s consumidores se encontram,
precisamos de desenvolver novas estratégias face a importancia de algumas
competéncias do Marketing cada vez mais necessarias e essenciais a estratégia
corporativa para o combate ao crescimento da oferta de produtos novos, criados por
novos players que surgem diariamente no mercado em todos os sectores e fomentam
a economia.

Esta dissertacdo tem especial enfoque na Responsabilidade Social Corporativa, que
nos dias de hoje pode representar uma vantagem competitiva face ao frementemente
competitivo mercado empresarial, pois procura-se compreender o impacto da
prestacdo de servicos a sociedade e 0 acréscimo de valor as marcas através desta
prestacdo de servicos. E abordado também a interferéncia do marketing na construgéo
da relagdo com o consumidor, uma vez que o relacionamento entre marcas e
consumidores sdo a base do crescimento empresarial nos mercados em que atuam.
Aqui déa-se importancia ao Marketing Corporativo, a imagem da marca quer nos
consumidores quer nos colaboradores das empresas e 0 quanto isso pode influenciar
0 posicionamento da marca. E abordado também o Marketing Sensorial e
Experiencial e a forma como se tem vindo a cria valor entre marcas e consumidores.

O estudo caso desenvolvido faz uso da marca Red Bull, procura perceber de que
forma a empresa esta a expandir-se no mercado e na mente dos consumidores tendo
em conta as suas politicas orientadas por fortes valores sociais, ambientais e
corporativos, preocupando-se cada vez mais com o ambiente, causas socias, e
interacdo com os consumidores.

VIl



Abstract

In the current context of markets, companies and consumers are today, we need to
develop new strategies in view of the importance of some marketing skills that are
increasingly necessary and essential to the corporate strategy to combat the growth
of the supply of new products launch by new players that appear daily in the market
in all sectors and foment the economy.

This dissertation has a special focus on Corporate Social Responsibility, which today
can represent a competitive advantage to face a very frequently competitive business
market, since it seeks to understand the impact of the provision of services to society
and the increase the value of brands through this provision services. It also addresses
marketing interference in the construction of the relationship with the consumer,
since the relationship between brands and consumers are the basis of business growth
in the markets in which they operate. Here we give importance to Corporate
Marketing, to the image of the brand both in the consumers and in the employees of
the companies and how much this can influence the positioning of the brand. It also
addresses sensorial and experiential marketing and the way it has come to create
value between brands and consumers.

The case study uses the Red Bull brand, seeks to realize how the company is
expanding in the market and in the minds of consumers taking into account its
policies driven by strong social, environmental, corporate values, social causes, and
interaction with consumers.
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1.

Introdugao

1.1 Problema de investigacao

O relacionamento do consumidor com a marca sugere que existem relacdes de
qualidade entre consumidores e marcas. De acordo com um estudo recente da
Accenture (2015) melhorar a experiéncia do consumidor tem recebido o nimero um
no ranking de prioridades quando se pergunta aos executivos de grandes empresas
quais sdo as suas prioridades nos proximos 12 meses. O aumento do focus na
experiéncia do consumidor deve-se ao facto de hoje em dia os consumidores poderem
interagir através de multiplos pontos de contacto em multiplos canais e media, dando
origem a uma jornada do consumidor bem mais complexa. A experiéncia tem um
papel fundamental em determina a preferéncia e percecdo dos consumidores, o que
por sua vez influencia a sua decisdo de compra. Por outro lado, 0s consumidores estéo
interessados no comportamento social das empresas e esse comportamento influencia
as suas decisdes de compra. A percecdo dos consumidores € moldada pelos atributos
que eles utilizam para inferir o motivo da empresa se envolver em atividades de
Responsabilidade Social Corporativa (RSC), nomeadamente da imagem e
comunicacgdo que fazem sobre essas atividades.

As experiéncias com a marca, nomeadamente as experiéncias multi-sensoriais, tém
sido muito discutidas na literatura académica nos ultimos anos. O efeito da
experiéncia com a marca reflete-se nas percegdes que os consumidores tém sobre a
mesma. Contudo, a andlise sobre a percecdo que os consumidores tém sobre a
imagem e comunicacdo das préaticas de responsabilidade social influenciadas pela
experiéncia multi-sensorial com as marcas ainda esta muito pouco estudado.

A forma como o consumidor perceciona a imagem e a comunicacdo da
responsabilidade social das marcas, neste trabalho, serd analisado atraves das
componentes sensoriais da mente do consumidor, através das suas experiéncias.

Nesta dissertacdo pretendemos abordar o tema marketing experiencial e percecéo da
responsabilidade social corporativa, recorrendo a marca Red Bull para compreender
e explorar a percecdo do tema junto dos consumidores nacionais. Para isso iremos
realizar um inquérito, com o qual pretendemos avaliar o grau de conhecimento do
tema por parte dos consumidores bem como compreender qual o lugar ocupado pela
marca Red Bull na mente dos mesmos.

Procurar-se-a responder as seguintes questdes problema:
Q1: Qual é impacto da marca Red Bull na mente dos consumidores?

Q2: A imagem de marca Red Bull vai de encontro com a proje¢édo mental da mesma
nos consumidores?

Q3: A experiéncia proporcionada pela interacdo com os eventos Red Bull influencia
0 ato de compra?



1.2 Objetivos que se pretendem alcancar

O objetivo principal deste trabalho € saber se as experiéncias multi-sensoriais com a
marca em relacdo com a mente e os sentidos do consumidor — cheiro, visdo, tato, som
e gosto — melhoram a percecdo do consumidor sobre a imagem e a comunicacgéo da
responsabilidade social das empresas.

Uma grande questdo de pesquisa pode entdo ser levantada: quais sdo as dimensdes
das experiéncias multi-sensoriais dos consumidores mais importantes para a percecdo
da imagem e comunicacdo da responsabilidade social das marcas?

Espera-se que com a metodologia seguida no trabalho se encontrem respostas para as
hipoteses levantadas.

1.3Relevancia do estudo para as empresas

Este estudo pretende perceber se todo o trabalho desenvolvido pela marca na procura
pela identificacdo com o cliente e na construcao da relagdo com o mesmo é percebido
e valorizado pelo consumidor.

1.4 Estrutura da Dissertacao

Pretende-se dividir a dissertacdo em cinco capitulos como exemplifica a ilustracéo 1.

Revisdo da
Literatura

Resultados Conclusoes

Introdugao

lustracdo 1



1.5 Quem é a Red Bull

A marca Red Bull surge na década de 1980, pelas méos de Dietrich Mateschitz. Para
além da marca e produto apresentado, o seu criador desenvolveu um conceito Unico
de Marketing.

O produto comegou a ser comercializado na Austria em 1987, e passados esses anos,
0s produtos da marca estao disponiveis em 171 paises, tendo como foco os mercados
da Europa Ocidental e Estados Unidos.

Ano ap6s ano, a marca tem vindo a crescer em quotas de mercado no sector das
bebidas energéticas, isto nos paises em que esté presente, 0s que tem mais destaque
séo a India, a Holanda, Europa do Norte e 0 Reino Unido.

A venda de produtos registou um crescimento em 2017, foram vendidas 6,302 mil
milhdes de latas Red Bull, o que representa um aumento de 4,2% face a 2016, tendo
a rentabilidade da empresa um crescimento de 4,2%.

A grande aposta de Marketing da Red Bull é focada na realizacdo de eventos e
patrocinios, tendo como destaque o0 gaming, através de e-games, o Motorsport com o
MotoGP e F1, Bike com eventos de Trial e BMX, desportos maritimos, como o surf,
desportos aéreos com eventos tao aclamados como o “Air Race” e o “Sky Diving”.

Ao nivel da cultural, a marca esta presente através da musica com o “Red Bulll Music
Radio” e 0 “Red Bull Music Academy”, também a arte e o design, com o evento “Art
of House” e ainda, patrocinios fortes em festivais de masica e arte urbana.

Em Portugal, a marca tem realizado grandes apostas de Marketing com a realizagao
de eventos com grande impacto e visibilidade como o Lisboa Downtown, o Red Bull
Air Race que trouxe cerca de 850 mil espetadores na ultima edi¢do, o Grande prémio
Red Bull- A corrida mais louca do ano que ja vai na terceira edi¢do, a “Red Bull
Music Academy”, este realizado no Porto, um outro evento, em Portugal ¢ o “Red
Bull Manny Mania”, o “Red Bull House of Art” e o “Red Bull Psicobloc”

A Red Bull esta presente também em outros eventos desportivos através de
patrocinios, quanto a nivel cultural, o foco nos festivais de arte urbana e de mdsica
tem crescido ano ap6s ano, e a linhagem de crescimento € para continuar.

Em termos de Sustentabilidade da marca, sabemos que os produtos Red Bull s&o
distribuidos em latas de aluminio, a marca procura sucessivamente reduzir 0s custos
para 0 ambiente, apelando com mensagens & reciclagem das latas. A empresa diz que
uma lata reciclada custa menos 95% do que uma nova, a marca tem vindo a melhorar
0s processos produtivos, tornando a latas mais leves o que faz com que estas utilizem
menos aluminio na sua producéo, face as latas iniciais. Ainda nas embalagens ou nos
Packs disponiveis para compra, verifica-se que a embalagem €é de cartdo, e ndo
plastico como a maioria de outras marcas.






2. Revisdo da Literatura

2.1.  Avresponsabilidade social corporativa

A responsabilidade social corporativa (RSC) e a sustentabilidade tém vindo a tragar
caminhos paralelos. Ao longo do tempo, elas uniram-se para que as empresas possam
ter cada vez mais sucesso a longo prazo.

A Responsabilidade Social Corporativa abrange as inter-relacfes entre as empresas
e a sociedade. Muitos programas de RSC estdo a tornar-se elementos chave das
estratégias de negocio, pois representa uma vantagem competitiva no mercado,
melhorando o desempenho das empresas através da prestacao de servigos a sociedade
global e ao ambiente, ou seja, acrescenta valor a marca (Guzman & Davis, 2017).

Sabemos que cada vez mais os consumidores estdo dispostos a pagar mais pelos
produtos e servigos de empresas socialmente responsaveis e é nisso que as empresas
se devem focar, na criacdo de valor, quer interno quer na sociedade (Guzman &
Davis, 2017).

As estratégias de RSC implicam um alinhamento entre os valores das empresas e as
questdes sociais e ambientais. Existe uma forte atracdo por parte das empresas em
criar atividades como patrocinadores ou individuais que estejam associados a causas
sociais bem como associar 0s produtos ao mesmo de forma a criar uma associagéo
entre o produto ou servigo e a causa que representam.

Quanto a efeitos diretos das atitudes dos consumidores face a empresas com RSC,
percebemos que determinadas iniciativas afetam positivamente as intencbes e o
comportamento dos consumidores, mas por outro lado, pode ser afetado
negativamente, o que leva a um maior ceticismo dos consumidores para com as
empresas (Guzman & Davis, 2017).

Em suma, quando as atividades de RSC sdo bem aceites pelos consumidores e
consegue criar neles alguns pontos pelos quais criem ligacGes entre as marcas e 0s
consumidores, isso traduz uma valorizagdo duradoura da marca na mente do
consumidor (Guzméan & Davis, 2017).

A responsabilidade social e sustentabilidade estdo necessariamente ligadas com a
gestdo, ndo sO da propria empresa, como também, do macro e micro-ambiente que
esta se insere. Isto leva a que as empresas adotem uma abordagem estratégica para a
RSC, dedicando-se sem precedentes de forma a criar e maximizar o valor
compartilhado (valor para a empresa e para a sociedade). Apo6s a andlise do
documento de Green & Peloza (2011), percebemos que a RSC fornece aos marketers
novas estratégias de gestdo face a responsabilidade social, sendo a construcdo de



identidade e reputacdo percebida. O RSC é um veiculo quase perfeito para as
empresas quando feito corretamente (Green & Peloza, 2011).

A RSC vem acrescentar valor emocional e social aos consumidores, esta ligacéo
emocional tem cada vez mais peso na tomada de decisdo por parte do consumidor
face a compra. Mesmo em épocas de recessao financeira, verifica-se que no ato da
compra pode existir influencia direta desta ligagcdo afetiva do consumidor a marca
(Green & Peloza, 2011). Percebemos ainda que existem formas de criar esse valor no
consumidor como emocado social e funcional, por exemplo, quando uma marca
apresenta produtos em material reciclado, o custo pode ser mais elevado que o de um
produto semelhante produzido com matérias-primas novas, ainda assim, ao saber que
0 produto tém uma origem ambientalmente responsavel, esse pode ser um motivo
para o consumidor optar pelo mais responsavel ecologicamente em detrimento do
produto mais barato e menos responsdvel. Este tipo de comportamento dos
consumidores revela a importancia da preocupagdo com a responsabilidade social
corporativa por parte das empresas na producédo de resultados, ndo esquecendo que
os resultados tendem sempre a ser demorados e surgem a logo prazo (Green & Peloza,
2011).

Sabemos que a responsabilidade social corporativa (RSC) se torna predominante no
mundo corporativo, com empresas a gastar milhdes em atividades comunitarias e
filantrépicas. Do ponto de vista empresarial as iniciativas e os investimentos de RSC
contribuem para fortalecer a vantagem competitiva da empresa, aprimorando 0s seus
relacionamentos com os clientes.

Compreender como o RSC influencia o comportamento do consumidor é essencial
para criar uma forma de medir o retorno resultante do investimento feito em RSC,
para isso existe entdo a necessidade de compreender a lealdade dos consumidores
relativamente ao seu grau de envolvimento em relacdo as marcas com quem se
identificam.

Na perspetiva de Inoue, Funk, & McDonald (2017), urge a necessidade de se
compreender a dindmica referente a previsdo da lealdade comportamental, de forma
a também poder justificar os valores de investimento feitos pelas empresas nesta area
face ao retorno gerado pelos mesmos.

Os comportamentos leais dos consumidores podem ser percebidos pela repeticéo da
compra ou pelo uso continuado de um produto ou servigo. Relativamente ao
investimento em eventos desportivos como canal de divulgagcdo de uma marca, para
que haja impacto junto dos consumidores, existe a necessidade de repetir a
participacdo nos eventos, para que os beneficios comerciais sejam maximizados e
para que a intencdo de compra dos consumidores surja ou seja mantida, a marca deve
fazer um esforco para estar presente em mais lugares além do proprio evento, tais
como parques de estacionamento, brindes e ainda concegdes/bares (Inoue et al.,
2017).

Assiste-se nas ultimas décadas a grandes mudancas nos mercados devido a
globalizacdo e as inovacOes tecnoldgicas, 0 que gera uma maior consciencializacéo
por parte do consumidor o que o tem tornado mais exigente nos artigos que consome.



O sucesso empresarial hoje ndo passa sé pela capacidade produtiva, 0s impactos das
empresas na sociedade também estdo cada vez mais em foco (Casas, n.d.)(Casas,
n.d.). O marketing tem um papel fundamental na imagem da marca, ou seja, a
construgdo e uma imagem socialmente responsavel é cada vez mais o foco do
trabalho e do investimento, criando assim estratégias de sustentabilidade de forma a
fortalecer o seu valor no mercado e nos consumidores, mostrando-lhes o que é feito
para que haja cada vez mais interesse e interagdo com a marca (vantagem
competitiva) (Casas, n.d.)(Casas, n.d.).

A responsabilidade social é feita atraves de programas sociais com visao ambiental
(Marketing Verde) isto é, forma de permitir que a empresa obtenha lucros com
medidas ambientalmente responsaveis, mas mantendo a qualidade e o preco
adequados. A utilizacdo do marketing verde por parte das empresas passa por
modificagfes nas embalagens tendo sempre em conta a diminuigdo do impacto
negativo no meio ambiente (Casas, n.d.)(Casas, n.d.).

Muitas empresas reconhecem que existe uma necessidade de encontrar o equilibrio
entre a rentabilidade, a responsabilidade social e a passagem de uma imagem positiva
ao consumidor, para isso, ha necessidade de as marcas assumirem uma maior
quantidade de responsabilidade social e ambiental (Fu, Ye, & Law, 2014).

Em relagdo a parte interna das empresas sabemos que os colaboradores sdo uma das
principais partes interessadas na RSC e a forma como esta é encarada tem
implicagdes importantes para as empresas, pois se estas agem de maneira socialmente
irresponsavel isso poderé gerar a reducdo do quanto os consumidores se identificam
com a empresa, pois a RSC negativa viola os valores dos colaboradores, que por sua
vez ameagam as suas necessidades e pode gerar reacOes negativas (Fu et al., 2014).

A identificacdo com a organizacdo por parte do consumidor ajuda as pessoas a
satisfazer as suas necessidades de autodefini¢do, ou seja, quanto mais o consumidor
se identifica com a organizacdo, mais probabilidade existe de este compartilhar a
mesma perspetiva da organizacdo (Fu et al., 2014).

2.2. A interferéncia do marketing na construcdo da relacdo com o
consumidor

Nos dias de hoje, fazer utilizacdo unicamente de recursos de Marketing
convencionais, como 0 que motiva a satisfacdo do cliente e a importancia da
qualidade podem ndo ser suficientes para o sucesso sustentado das empresas, pois 0
aumento da complexidade, a proliferacdo de produtos, o ceticismo sobre as marcas e
o clima econdmico instavel sdo cada vez mais analisados e estudados pelas empresas
para que construam relagdes duradouras com os consumidores, que passa pela criagéo
de uma identidade social e uma autodefinicdo entre marcas e consumidores
(Elbedweihy, Jayawardhena, Elsharnouby, & Elsharnouby, 2016).



2.3. Teoria da identidade Social

A identidade Social é parte integrante da identidade pessoal, deriva das identidades a
gue os consumidores pertencem como grupos demograficos, instituicdes de ensino e
hobbies (Elbedweihy et al., 2016). Quando associado as relacdes entre marcas e
consumidores, percebemos que as empresas utilizam 0s seus recursos atraentes e com
identidade sociais significativas que podem satisfazer parcialmente a autodefini¢éo
chave das necessidades dos consumidores, sendo alvos validos para identificagdo
(Elbedweihy et al., 2016).

2.4. Teoria da Auto Verificacdo

Esta teoria indica que os individuos sdo motivados a verificar, confirmar e manter os
seus autoconceitos, pois procuram por situacgdes inclusive produtos e marcas que vao
de acordo com a sua identidade e que evitem situacbes que ameacem as suas
caracteristicas existenciais (Elbedweihy et al., 2016).

Para o Marketing, a auto verificacdo direciona as escolhas por produtos e marcas que
satisfazem emocionalmente as suas necessidades consiste na auto- continuidade por
parte dos consumidores, por exemplo, marcas com imagem e espirito rebelde é
suscetivel a ser mais frequentemente utilizada por consumidores cujo auto- conceito
contem esses tracos (Elbedweihy et al., 2016).

2.5.  Marketing corporativo

O marketing Corporativo é uma perspetivas estratégica que orienta 0s pensamentos
e acdes de uma empresa para uma questdo fundamental - Podera uma instituicdo ser
bilateral, sendo consequentemente produtiva e lucrativa a passo que constroi
relacionamentos de longo prazo com os clientes e stakeholders? (Green & Peloza,
2011). O foco final do marketing corporativo é a criacdo de valor, ou seja, nao é
apenas a maximizacdo do lucro, mas também a forma como o negocio sobrevive e
satisfaz as necessidades da sociedade, sendo assim necessario encontrar um
equilibrio entre a sustentabilidade empresarial e a satisfacdo da sociedade em
contexto futuro (Green & Peloza, 2011), a sua influéncia foca-se cada vez mais no
comportamento do consumidor, o consumidor procura menos a satisfacdo material
dos produtos, procurando cada vez mais a satisfagdo emocional (Higuchi & Vieira,
2008).

O objetivo do Marketing Social Corporativo € atrair 0s consumidores que procurem
fazer a diferenca na sociedade atraveés do consumo, ou seja para a empresa, obter
vantagem competitiva oferecendo ao consumidor mais do que aquilo que é
regulamentado pelas leis. Todos 0s interesses sdo postos em cima da mesa, quer para
as instituicdes que procuram fontes e fundos para causas sociais € ai entra a parte das
empresas de forma a aumentar vendas e reforgar a imagem no mercado e na mente



dos consumidores, ndo esquecendo que a Otica qualidade/preco ainda tem bastante
peso na hora da compra (Higuchi & Vieira, 2008).

Conclui-se entdo que para que o consumidor opte por produtos de marcas socialmente
responsaveis, as acoes desenvolvidas devem ser fortemente comunicadas, utilizando
para cada publico-alvo o meio de comunicacdo mais adequado, tudo isto com o
intuito de incentivar o consumidor a adotar e tentar contribuir para a causa anunciada
(Higuchi & Vieira, 2008).

2.6. O relacionamento entre as marcas e os consumidores

Cada vez mais, as marcas tém dificuldade em criar relagdes com os consumidores.
Um grande problema para os Marketeers é perceber como eles podem obter lucros
contruindo relacionamento e como avalia-los (Gambetti, Biraghi, Schultz, &
Graffigna, 2015).

Um dos grandes problemas dos dias de hoje é que devido aos avancos tecnoldgicos,
0s consumidores estdo a tornar-se mais exigentes e, por vezes, as campanhas lancadas
pelas marcas ndo atingem os objetivos pretendidos. Criar campanhas de massa ja ndo
resultam, pois, os consumidores tem personalidades e gostos muito particulares, ou
seja, obriga os Marketers a fazer uma segmentacdo mais aprofundada e a partir dai
criar um elo de ligagdo com os consumidores, tentando captar o interesse dos
mesmos. Um outro aspeto importante é o facto de o consumidor querer fazer parte
das marcas com conteudos significativos e que se identifiquem com as suas
personalidades (Gambetti, Biraghi, Schultz, & Graffigna, 2015).

Construir uma relacdo com os clientes € essencial na era do marketing 3.0, no qual
se propBe que os clientes escolham as marcas que satisfacam as suas necessidades
mais importantes.

O amor a marca ¢ uma forma de os consumidores demonstrarem 0 seu apreco por
determinadas marcas. Para Gémez-Suarez, Martinez-Ruiz, & Martinez-Caraballo
(2017), o “love marks” sdo marcas que ndo s6 ganham um espago na mente dos
consumidor mas também no seu coracdo, o que pode gerar conflitos, excitacdo,
apreciacao e desejo por parte dos clientes, ou seja, 0 amor a marca representa uma
experiencia intima dos clientes.

Outro fator importante na relagdo do consumidor com a marca prende-se com
envolvimento do cliente com a marca, o envolvimento com a marca prende-se com
as interagdes que este experiéncia com a mesma, isto é, abrange dimensdes
cognitivas, emocionais e comportamentais que desempenham um papel importante
no processo de troca relacional sendo o envolvimento do consumidor usado
principalmente no setor dos servi¢os (Gomez-Suérez et al., 2017).

Face a evolucdo da forma como os consumidores e as marcas se relacionam surge o
marketing 4.0, este esta centrado no ser humano, ajudando as empresas a adaptarem-
se as mudangas dos diferentes tipos de clientes, numa economia digital, ou seja, a
importancia das TICs nas estratégias de marketing (Gémez-Suarez et al., 2017).



As atividades econdmicas sao baseadas nas experiéncias anteriores dos consumidores
e ndo necessariamente nos produtos, constatando-se assim que o valor percebido dos
produtos depende necessariamente das experiéncias passadas dos consumidores. A
experiencia ndo € apenas um sentimento inconsciente, mas sim uma combinacdo de
percecBes do tempo e do espaco que explicam o comportamento dos individuos (Wu
& Lee, 2016).

O comportamento dos consumidores relativamente as suas intencGes de compra é
influenciado pelo instinto e pelas primeiras impressdes face a estimulos externos,
sejam eles relativos ao contacto ambiental ou derivados de interac@es interpessoais
(Wu & Lee, 2016).

Existe uma correlacéo positiva entre os estimulos ambientais em contexto de venda
e retalho e prazer, significando que é dificil compreender variaveis relacionadas com
emocdes e explica-las através de modelos comportamentais mais exatos (Wu & Lee,
2016).

2.7. Relacdo do consumidor com a imagem da marca

A imagem da marca € a representacdo desta na mente do consumidor com base na
sua percecdo da mesma, gerando-se assim uma correlacdo entre o consumidor e a
marca (Keller, 1996).

O design do ambiente da compra do produto tem uma influéncia positiva e direta nas
emoc0Oes dos consumidores. A percec¢do do valor do produto para o consumidor reside
na sua experiéncia contextual com a marca/produto (Wu & Lee, 2016).

Geralmente, os fatores ambientais tém maior influéncia na percecdo dos
consumidores da felicidade e alegria do que os fatores ndo ambientais, dai ser téo
importante serem criados momentos que despertem no consumidor a lembranca de
determinada marca face a determinado acontecimento (Wu & Lee, 2016).

2.8. Arelacdo entre a situacdo de consumo e a compra por impulso

A compra por impulso define-se como a compra espontanea de um produto de forma
a satisfazer um desejo repentinou, 0 que motiva 0 comportamento e pode estar
diretamente ligado com o contexto ambiental, seja pela situagdo em que o consumidor
se encontra, seja pelo ambiente ou qualquer outro estimulo externo (Wu & Lee,
2016).

Montras atraentes, cores apelativas e funcionarios empenhados sdo também fatores
que contribuem para a ocorréncia de compra por impulso. A disposi¢do dos artigos,
a conjugacdo com artigos complementares é também um impulsionar a compra,
grande parte das compras por impulso sdo fruto da interagdo com o vendedor e a sua
influéncia positiva em certo contexto (Wu & Lee, 2016).
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Sabe-se que a relagéo entre a marca e o consumidor gera resultados positivos para
ambos os consumidores. Os consumidores desenvolvem relacionamentos com
diferentes marcas. Vemos também que as marcas ficam na mente do consumidor o
que forma significados simbolicos sociais e culturais, valores estes que estdo alem
dos beneficios utilitarios (Loureiro, 2015).

Uma visdo geral sobre a gestdo do relacionamento entre o cliente e a marca vem
propor um modelo tedrico do processo do relacionamento entre o consumidor e a
marca (Loureiro, 2015).

Na teoria de “lovemarks” de Roberts (2004), as marcas devem ser a base da relagao
com o consumidor. Para Loureiro (2015), a medida que os produtos melhoram,
também as marcas melhoram. Com base nesta pesquisa concluimos que o
conhecimento da relagdo entre o consumidor e a marca e as suas relagdes casuais
ainda ndo estdo devidamente estabelecidas sendo necessario fazer mais estudos sobre
o0 tema (Loureiro, 2015).

Muitos estudos propuseram o uso da metafora de relacionamento para aprimorar a
compreensdo da relacdo entre os consumidores e a marca. O sucesso do
desenvolvimento de métodos empiricos das relagbes entre 0 consumidor e a marca
dependem da adequacdo da transferéncia da metafora. Existem dois modelos de
relagbes entre o consumidor e a marca BRQ (Brand Relationship Quality) RI
(Relationship Investiment) (Breivik & Thorbjgrnsen, 2008) .

O objetivo destes dois modelos vida a compreensao do relacionamento humano com
as marcas enquanto consumidores (Breivik & Thorbjgrnsen, 2008).

O modelo BRQ é usado para investigar o sucesso da extensdo da marca (Park e Kim
2001), relagdes da marca online (Breivik & Thorbjgrnsen, 2008) e diferencas nos
tipos de relagbes da marca.

O modelo RI é utilizado na investigagdo de marcas de consumo (Geyerr et al., 1991;
Serng & Campbell, 2007) e configuracdes online para prever o uso dos servigos
moveis (Nysveca et al.,, 2005). Além disso foram testadas explicitamente a
aplicabilidade do modelo em configuragdo da marca baseando-se em pesquisas e
abordagens de pesquisas experimentais. Os resultados fornecem um forte apoio ao
modelo na previsdo de lagos de relacionamento entre consumidores e a marca
(Breivik & Thorbjgrnsen, 2008).

Modelo BRQ
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Dimens6es do BRQ
Paixao
Conexao pessoal ao
conceito da marca

. Resultados da relagdo
Compromisso pessoal

do consumidor com a

Comportamento marca

independente
Intimidade

Qualidade de
parceiros

Fonte: Fournier (1998)

As dimensdes do BRQ influenciam a estabilidade e durabilidade dos relacionamentos
(Fairvier, 1998), mas a correlacdo entre os dois topicos ndo implica que 0s outros
saiam valorizados, podendo o impacto de uns influenciar, ou ndo, os outros
negativamente.

Uma melhor compreensdo de como as dimensdes relacionais de associam pode
melhorar a capacidade dos gestores de marketing na tomada de decisGes referentes a
varios aspetos das relaces entre os consumidores e a marca bem como contribuir
para um melhor entendimento de como as relagdes com a marca sdo formadas e
desenvolvidas (Breivik & Thorbjgrnsen, 2008).

Modelo RI

Satisfacao
Qualidade das

alternativas Relacionamento

Investimento
relacional

Fonte: Kelley and Thibaut (1978)

O modelo descreve duas fontes de dependéncia: a satisfagdo com o parceiro de
relacionamento atual e a qualidade das alternativas. O nivel de satisfagdo refere-se a
soma dos afetos positivos versos 0s negativos em relacdo ao parceiro do
relacionamento e a qualidade dos parceiros alternativos refere-se a avaliagcéo
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subjetiva da qualidade de um parceiro vs. a qualidade de um parceiro alternativo. O
modelo contém construcgdes basicas que contribuem para a previsdo da estabilidade
de relacionamento: compromisso baseia-se em trés dependéncias, satisfacdo,
qualidade das alternativas e tamanho do investimento. O compromisso é a intencao
de persistir num relacionamento, incluindo a orientagdo a longo prazo para o
relacionamento e sentimentos de apego psicologo. A satisfacdo e a qualidade dos
parceiros alternativos sdo semelhantes as suas contrapartidas no modelo. A terceira
fonte de dependéncia é o investimento de recursos na relacdo (Rusbult, 1980).

Os consumidores investem tempo e esfor¢o pessoal na aprendizagem e utilizacéo de
novos recursos de produtos, software e ainda na compra de produtos/ servigos
complementares. O valor do investimento é perdido se a relagdo terminar,
aumentando assim o custo de investimento no consumidor e influenciando o
compromisso com a marca (Rusbult, 1980).

Segundo Breivik & Thorbjgrnsen (2008), modelo RI oferece uma interpretacéo direta
das relagdes consumidor/marca que variam de intensidade. J& o modelo BRQ tende
a apresentar explicacdes mais proximas da relacdo tradicional entre os consumidores
e a marca.

Em conclusdo, o modelo BQR oferece poder explicativo adicional em comparacéo
com modelos de atitude tradicional. O modelo RI sugere que a mediagdo parcial
parece ser um forte candidato para a criagdo de uma pesquisa mais aprofundada das
relagdes entre as marcas e os consumidores sendo que apresenta um ajuste aos dados
observados, a estrutura fécil fornece informacdes relevantes para os gerentes das
marcas. Fornece insights sobre condutores do compromisso com a marca, oferecendo
também informacBes importantes sobre a vulnerabilidade da marca a novas
operadoras ou mudangas dos concorrentes existentes (Breivik & Thorbjgrnsen,
2008).

2.9. Osconsumidores e a experiéncia com a marca

A experiéncia de um consumidor face a uma marca esta necessariamente ligada com
estimulos relacionados com design, identidade, embalagem, comunicacgédo e ambiente
de mercado, estes estimulos estdo normalmente ligados com dimensdes de
experiéncia da marca, podendo estas ser desencadeadas ao nivel sensorial, afetivo,
intelectual e comportamental (Portella de Azambuja & Bichueti, 2016).

Os avangos tecnologicos sdo cada vez mais, grandes focos de transmissdo para 0s
consumidores, 0 que tem angariado alterages no comportamento dos consumidores.
Vé-se cada vez mais que o cliente procurava identificar-se com os valores e com o
posicionamento, o que criava fidelizacdo do cliente a marca (Portella de Azambuja
& Bichueti, 2016).

Neste tempo em que o relacionamento € orientado para os clientes (personalizado e
individual) surge o marketing experiencial. Neste contexto surge um
acompanhamento da gestdo da experiéncia com o relacionamento com o cliente
(Marketing Relacional).

13



Marketing pode ser definido com um conjunto de processos que cria, comunica
entrega e troca afetos de valor para os consumidores, parceiros e sociedade (Portella
de Azambuja & Bichueti, 2016).

Ja o0 marketing mix é um conjunto de variaveis que uma empresa deve utilizar para
que o Marketing seja eficiente, aumentando assim a probabilidade de obter uma
resposta positiva por parte do mercado em que opera (Portella de Azambuja &
Bichueti, 2016). O marketing é composto por 4 P’s (prego, produto, distribui¢do e
promocdo), que sdo utilizados na comunicacdo persuasiva ao cliente (Portella de
Azambuja & Bichueti, 2016).

As marcas sdo entidades sensoriais e imaginarias, pois, podem ser percebidas atraves
dos sentidos dos consumidores, gostos, forma, volume, cor e imaginario no que diz
respeitos aos seus valores e atributos, que ficam na mente do consumidor e as marcas
precisam de ser capazes de transmitir e partilhar uma experiéncia sensorial emocional
(Portella de Azambuja & Bichueti, 2016).

Isto €, para os consumidores que sdo cada vez mais informados, 0s anuncios nao
bastam para que as empresas sejam vistas e se destaquem na mente do consumidor
(Portella de Azambuja & Bichueti, 2016).

E assim importante fazer o consumidor sentir alguma coisa, fazendo uso de todas as
ferramentas ao servico do marketing experiencial, despertar os sentidos dos
consumidores (Portella de Azambuja & Bichueti, 2016).

O marketing experiencial € uma estratégia que procura criar um vinculo de
exclusividade para fortalecer o relacionamento entre a marca e o consumidor,
incentivando-o a participar em experiéncias com 0s seus produtos e servicos (Portella
de Azambuja & Bichueti, 2016).

O marketing experiencial ndo é feito para gerar lucros materiais imediatos, mas sim
construir um relacionamento forte e duradouro entre as marcas, 0s seus valores, 0s
seus produtos e os consumidores (Portella de Azambuja & Bichueti, 2016).

A experiéncia com a marca afeta a perspetiva do consumidor face a fidelidade e
associacdo de personalidade. A experiéncia da marca afeta a satisfacdo do
consumidor e a sua lealdade para com a marca, podemos dividi-la em 6 tipos de
experiéncias:

Experiéncia do produto: esta pode ser direta quando ha um contacto fisico e direto
com o produto ou indireta quando o produto € apresentado virtualmente ou atraves
de anudncios;

Experiéncia de compras e servicos: ocorre quando o consumidor interage com 0
ambiente fisico da loja, com os colaboradores, com as politicas e as praticas da
empresa;

Experiéncia do consumo: sdo multidimensionais e incluem dimensdo hedonicas,
tais como sentimentos, fantasias e diversdo. Ocorrem durante e apds o0 consumo, por
exemplo nos museus. Também esta experiéncia pode ser direta ou indireta, direta

14



quando os consumidores compram e consomem 0s produtos, indireta quando os
consumidores sdo expostos a comunicacgdes publicitarias de marketing;

Experiéncia da marca: Quando os consumidores procuram, compram e consomem
as marcas, estes sdo expostos a varios estimulos especificos relacionados a marca,
tais como identificacdo das cores, formas, tipos de letra, elementos de design, slogans
e até mascotes.

Construgdo da experiéncia da marca: variam em forga e intensidade, ha marcas
mais fortes e mais intensas do que outras. As experiéncias duradouras em
determinadas marcas armazenadas na mente do consumidor afetam a satisfagéo e a
fidelidade do consumidor.

Diferencas entre experiéncia da marca e outras construcdes de marca: as
experiéncias com a marca podem resultar em lagcos emocionais, mas as emocdes sdo
apenas um resultado interno da estimulacdo que evoca experiéncias. A personalidade
da marca € associada a uma construcao e ai os consumidores tendem a identificar nas
marcas caracteristicas humanas que resultam na personalidade criada na mente do
consumidor, consistindo em 5 dimensfes: sinceridade, excitacdo, competéncias,
satisfacdo e robustez (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009).

Compreendidos os diferentes tipos de experiéncias que nos podem ser
proporcionados por uma marca € importante também compreender que existem
varias dimensdes da marca e estas podem ser investigadas ao nivel:

Filosofico: a experiéncia como a reunido dos seres humanos e os seus ambientes,
além das experiéncias intelectuais resultantes do conhecimento, classificar, analisar
e raciocinar sobre coisas, as experiéncias também incluem perceber, através dos
sentidos, sentimento é fazer.

Prazer: intelectuais, emocionais, sociais e fisicas.

Cognicdo — Pinker (1997) identifica quatro médulos mentais que correspondem de
perto as experiéncias que Dewey (1922, 1925) publicou: percecdo sensorial,
sentimentos e emoc0es, criatividade e raciocinio e as relacfes sociais (Brakus et al.,
2009).

Podemos assim dizer que as dimens@es das experiéncias sdo evocadas por estimulos
relacionados com a marca (cores, formas, tipos, desenhos, slogans, etc.)

A experiéncia da marca pode resultar em pensamentos imaginativos que podem gerar
emogdes ou estimular agdes. A experiéncia da marca tem um impacto
comportamental, afeta a satisfacdo do consumidor e a lealdade direta ou indireta
através da personalidade da marca (Brakus et al., 2009).

Entender os clientes através das experiéncias e acompanhéa-los ao longo do tempo, é
fundamental para as marcas. Verifica-se que nos dias de hoje, os consumidores
interagem cada vez mais com as marcas atraves dos mais variados pontos de contacto
nos diferentes canais e médias (Lemon & Verhoef, 2016).

Estas mudancas exigem que as marcas criem varias fungdes de negdcio e até mesmo,
parceiros externos para proporcionar experiencias positivas e marcantes para 0s
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consumidores, e com isto o foco é estar sempre perto dos consumidores sendo este
gerido através da satisfacdo ao cliente, gestdo de clientes, qualidade dos servicos
prestados, acompanhamento pés-venda e pelo marketing relacional (Lemon &
Verhoef, 2016).

Os consumidores tem de se sentir parte integrante das marcas e estar com eles nos
mais variados cenarios do quotidiano, quando as empresas procuram co-parceirias
COM Servigos externos procuram isso mesmo, 0 acompanhamento com o cliente e a
tentativa de memorizar no cliente que as melhores experiencias sao acompanhadas
pelas suas marcas de referéncia (Lemon & Verhoef, 2016).

Para que existam boas experimentacOes dos produtos das marcas, 0 empenho das
empresas é essencial, com o tempo percebe-se que a amostragem é um 6timo
canalizador de Marketing Experiencial. A amostragem permite ao consumidor
perceber as qualidades dos produtos, as suas funcionalidades e, assim, aumentar a
exposicédo e consciencializacdo (Cuellar, Eyler, & Fanti, 2015).

Percebemos também que cada vez mais, as marcas apostam na amostragem para que
0s seus produtos sejam experimentados e testados pelos consumidores, pois isto gera
novos clientes e continua 0 acompanhamento pelos consumidores fiéis as marcas.

O facto de gerar experiéncia ao consumidor, as marcas captam maior comunicagao
com o consumidor uma vez que se capta reagdes e atitudes face aos produtos, o que
pode gerar pontos de analise e futuros melhoramentos de produtos (Cuellar et al.,
2015).

Estas proximidades geram mensagens de passa a palavra entre os consumidores, logo
a atratividade e notoriedade pelas marcas ganham mais foco no mercado, mais
procura e consequente mais vendas dos produtos, aumentando o lucro monetério e
relacional para a marca (Cuellar et al., 2015).

Nos dias de hoje, os consumidores gastam uma quantidade de tempo e dinheiro
consideravel no seu dia-a-dia com a compra de bens materiais dispensaveis como um
jogo, umas férias e produtos de luxo. Com isto a contribuicdo de compras
experienciais para o PIB das economias dos paises desenvolvidos é bastante
significativa, sabe-se também que os consumidores valorizam a oportunidade de
melhorar o proveito tirado dessas experiéncias de consumo (Chun, Diehl, &
Maclnnis, 2017), realizar compras de bens materiais com experiéncias integradas,
produz maior satisfacdo e bem-estar na vida dos consumidores.

No mercado atual, com a evolugéo das tecnologias, os produtos estdo cada vez mais
dificeis de diferenciar relativamente as suas caracteristicas de venda, produtos
premium, muitas vezes considerados dispensaveis, veem o seu valor advir da criacdo
de propostas de valores engendradas por marketeers para encher as mentes dos
consumidores (Ditoiu & Caruntu, 2014).

Por esta razdo o marketing tem agora de se propor a criar produtos a que acresgam
experiéncias, de forma a tornarem-se mais apelativos ao consumidor (Ditoiu &
Céruntu, 2014).
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Para que essas experiéncias figuem na mente do consumidor, os marketeers devem
focar-se nos sentidos dos consumidores, o marketing sensorial oferece essa
possibilidade j& que desenvolve a marca de forma torna-la capaz de interagir com as
cinco dimensfes sensoriais sendo elas, visual, auditiva, olfativa, paladar e tato
(Ditoiu & Caruntu, 2014).

As experiéncias proporcionadas aos consumidores através do marketing sensorial
devem culminar numa experiencia poderosa e unica, que leve os consumidores a criar
mema@arias no seu inconsciente onde figure a marca (Ditoiu & Caruntu, 2014).

A utilizacdo do marketing sensorial por parte das marcas promove experiéncias que
podem ser conseguidas através do estimulo:

Visual — forma, cor, dimensdo, luz, transparéncia, design, imagem e estilo;
Auditivo — som, melodia, ritmo, tonalidade;

Olfativa — cheiro natural, cheiro artificial, aroma;

Paladar — sabor;

Tato — textura, elasticidade, dureza, temperatura, presséo e conforto.

Estes estimulos devem promover uma experiencia memoravel ao consumidor,
contribuindo para o enriquecimento da sua relacdo com a marca (Ditoiu & Caruntu,
2014).

O aumento da globalizacdo permitiu oferecer uma maior variedade de niveis de
qualidade para o mesmo produto. O crescimento e a prosperidade dos mercados
emergentes permitiram as pessoas ter um maior poder de compra devido ha existéncia
de maior diversidade e variedade na oferta de produtos (Chen, Zhou, & Yu, 2016).

Assumimos entdo que é vital para os marketeers maximizar o potencial nos
consumidores e relembrar-lhes do prazer obtido com experiéncias de consumo.
Quanto mais valor se retirar dessas experiéncias, maior a probabilidade dos
consumidores as repetirem (aumentando a receita) e assim compartilhar essas
experiéncias com outros consumidores (reduzindo os custos de comercializacdo).
Verifica-se assim um maior investimento de recursos na aperfeicoardo experiencial
dos atributos dos produtos, projetando ambientes ideais de consumo ou
aperfeicoamento da qualidade dos recursos de entrega das experiéncias (Oliveira &
Ferreira, 2012).

A experiéncia ocorre quando uma empresa utiliza os seus produtos e servicos de
forma a criar algo memoravel para os consumidores, surge como uma evolugéo do
conceito de relacionamento pois envolve o consumidor a diferentes niveis, sendo eles
relacional e ou emocional (Oliveira & Ferreira, 2012).

O marketing experiencial € entdo um processo pelo qual a empresa identifica e
satisfaz as necessidades e aspira¢cdes dos consumidores, que incluem experiéncias
sensoriais, afetivas, cognitivas, comportamentais e relacionais, com o principal
objetivo de oferecer valor aos clientes e cultivar a relagdo com os mesmos (Oliveira
& Ferreira, 2012).
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Outro grande objetivo passa por transmitir um sentimento de singularidade, afei¢éo
e valorizacdo a cada um dos consumidores, de forma a criar identidade original e
Unica.

Na hora de realizar a compra, 0s consumidores ainda vém os produtos através da sua
forma utilitaria, a experiéncia retirada da sua utilizacdo abrange sensacfes

sentimentos e comportamentos proporcionados pelo estimulo da experiencia com a
marca (Oliveira & Ferreira, 2012).

A experiéncia da marca ndo ocorre apenas ap0s 0 consumo, mas sim através da
interagdo ao longo do tempo com a marca, seja de forma direta ou indireta.

A atitude do consumidor face a marca e a sua intencdo de compra basear-se na
avaliacdo individual que cada consumidor faz perante um produto (Oliveira &
Ferreira, 2012).

Para as marcas a atitude é uma forma importante de comunicacdo, esta deve ser
medida pela intencdo de compra por parte dos consumidores sendo a probabilidade
do individuo adquirir determinado produto o que demonstra se a relacdo entre o
consumidor e a marca esta a ser ou ndo criada (Oliveira & Ferreira, 2012).

Segundo Hermawati, Mas, Hermawati & Mas (2017) existe a necessidade de analisar
0 melhor mecanismo de mediacdo para explicar a influéncia da marca na fidelidade
a marca, integrando a visdo experiencial do consumo e a teoria da avaliacdo da
emocdo. Com o estudo percebemos que a consciéncia da marca/associagdes, a
qualidade percebida e as emocdes heddnicas mediam a relacdo entre a experiéncia da
marca e a fidelidade a mesma (Hermawati, Mas, Hermawati, & Mas, 2017).

Percebemos tambeém que as emocOes heddnicas exercem um papel dominante na
explicacdo da influéncia da experiencia da marca e na sua fidelidade (Hermawati,
Mas, Hermawati & Mas, 2017).

Os resultados obtidos indicam que o Marketing Experiencial é eficaz pois pode
atingir a fidelidade com a marca, usando emogdes heddnicas, dimensdes cognitivas
e capital proprio. Fica provado gque a experiéncia aumenta o valor da marca (Schmitt
(1999) e Lehmann & Keller (2006)).

Verifica-se que em comparacdo com os efeitos da experiéncia nas dimensdes do
“Brand Equity”, os efeitos dos gastos com publicidade ainda ficam a quem do que
deveria ser (Hermawati, Mas, Hermawati & Mas, 2017).

O marketing experimental é uma estratégia mais eficaz em comparacao ao Marketing
tradicional na construcdo da marca pois alguns elementos do Marketing tradicional
ndo sdo percebidos pelos consumidores, e ainda, que a experiéncia da marca pode
influenciar a lealdade com a marca por causa dos efeitos de memoria (Hermawati,
Mas, Hermawati & Mas, 2017).

Através dos estudos realizados por (Chun, Diehl & Maclnnis, 2017) encontraram-se
novas contribuicOes teoricas, diferenciacdo entre experiéncias que sdo apresentadas
como antecipacdo de imagens, estados de espirito e experiéncias afetivas, como
apreciar uma experiéncia proxima afeta o seu gozo continuo e lembrando da
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experiéncia, mostra também que o prazer produz efeitos que diferem e vao além de
experiéncias afetivas e, ainda, o desenvolvimento de uma teoria capaz de explicar
quando e porqué tiram proveito de uma experiéncia futura produz efeitos previstos
na sua apreciacgéo.

Com este estudo, o Chun, Diehl, & Maclnnis (2017) concluem que incentivar um
consumidor a saborear uma experiéncia futura parece ser relevante para 0sS
vendedores em varias industrias, como induzir os consumidores a saborear uma
experiencia pode tornar o tempo de espera pode originar descontentamento,
impaciéncia o que diminui o efeito pretendido aquando do consumo de determinada
experiéncia.

Esta intencdo de promover e induzir o aproveitamento da experiéncia de compra no
consumidor advém do uso das ferramentas do Marketing Sensorial. O marketing
sensorial esta associado ao Marketing que abrange os sentidos dos consumidores.
Com a utilizagdo de estratégias que abordem os sentidos dos consumidores, estes
podem ser afetados pela percecdo, opinido e comportamento.

Nos ultimos anos temos visto que esta area do Marketing € uma mais-valia para as
marcas pois potenciam a durabilidade dos seus produtos no mercado (Krishna, 2012).

No Marketing sensorial o consumidor ¢ afetado através do seu subconsciente através
dos sentidos mais delicados do ser humano, podendo assim criar eficientemente o
envolvimento entre o consumidor e a marca. Os sentidos que falamos séo o toque,
que € considerado o0 mais importante das sensa¢des desde o crescimento enquanto ser
humano até aos produtos de consumo, os consumidores gostam de sentir com o corpo,
tornando-se uma forma relevante de cativacdo, depois temos o olfato, que desde
sempre se constatou que é outro grande sensor e muito Gtil para as marcas pois o
cheiro de algo fica memorizado no ser humano, sendo ele bom ou mau. Outro dos
sentidos € a audicdo, todos sabemos que grande parte da comunicacdo em Marketing
é de natureza auditiva, desde publicidades de radio, televisdo, jingles e masicas
(Krishna, 2012).

As mensagens transmitidas ficam gravadas na mente do consumidor, 0 que pode
proporcionar um aumento da procura pelos produtos uma vez que a atratividade das
mensagens cria interesse no consumidor. Temos depois o paladar que cada vez mais
tem sido utilizado pelas marcas para apresentacdo e langamento de novos produtos.
E um sentido muito utilizado em fases de experimentacéo e avaliagio interna, isto é,
dentro das empresas para 0s colaboradores opinarem sobre 0os mesmos, de forma a
obter um feedback sobre o produto e assim criar uma previsao sobre o impacto que
0s produtos possam ter quando estiver no mercado. Por fim temos a visao, aqui apela-
se & criatividade da embalagem dos produtos, publicidade, mensagens, ou seja, criar
0 impacto visual, pois a forma mais clara de criar associagdes a produtos e servigos,
sdo através de imagem (Krishna, 2012).

Ainda assim é de ressalvar que a marca e as suas percecbes aos olhos dos
consumidores variam em detrimento das diferentes perspetivas da relacdo entre a
imagem da marca no pais de origem da mesma e o contexto social onde esta se
integra. A imagem da marca pode variar de pais para pais, afetando necessariamente
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os fatores motivadores de compra no novo contexto que esta se insere
(Diamantopoulos, Schlegelmilch, & Palihawadana, 2011).

As varias dimensdes da marca, as suas origens, 0s seus atributos tém impacto na
forma como os consumidores a percebem, no seu estudo os investigadores Kim, Park,
& Kim (2014) abordam a problematica das extensdes da marca e até que ponto isso
influéncia o consumidor e a sua opinido relativamente as marcas. Com o estudo
conseguimos perceber que a base das marcas € muito relevante na opinido dos
consumidores, e quando existem extensfes dos produtos, as marcas devem manter
caracteristicas de base, seja a imagem ou a cor, para que dessa forma o consumidor
demonstre o interesse continuo sobre a marca e as suas gamas de produtos, gerando
assim fidelizacéo e relacionamento com a mesma (Kim, Park, & Kim, 2014).

Com isto sabe-se que a associa¢do a marcas com qualidade leva os consumidores a
desenvolver emocgdes, como por exemplo a Coca Cola “melhores amizades”.
Conclui-se entdo que é essencial paras as marcas, humanizarem-se cada vez mais,
criando relagGes entre os consumidores e os produtos (Kim et al., 2014).

Quanto as extensdes da marca, como ja foi referido anteriormente, os consumidores
ddo importancia a forma como é feita a extensdo e se 0s mesmos mantem bases
caracteristicas ou ndo e 1isso ird gerar novas emocdes, novas atitudes e
comportamentos, claro que e com grande relevancia, a qualidade dos produtos deve
sempre ser mantido e se possivel melhorado garantindo assim a sustentabilidade das
relagOes entre marcas e consumidores (Kim et al., 2014).

2.10. Aimportancia da promog¢do da marca além dos meios convencionais de
comunicacao e marketing

Na ultima década tem ocorrido grandes mudancas nas comunicacGes do marketing
das empresas.

Com o declive das receitas provenientes dos anincios e campanhas criadas pelas
marcas, 0s gestores de marketing estdo cada vez mais interessados em plataformas
de comunicagdo alternativas, através da criacdo de pontos de contacto para
influenciar os consumidores e assim aumentar o impacto da marca (Zarantonello &
Schmitt, 2013).

Marketing de eventos consiste na pratica de promover os interesses de uma
angariagdo e associar as marcas a eventos especificos. Normalmente isto acontece
atraves de patrocinios de eventos por parte das marcas de forma a obter visibilidade
ao longo dos eventos. Estes podem assumir varias formas como programas de
incentivo, recompensas, lancamentos, Open Days, conferéncias de imprensa,
competicdes/concursos, exposicdes angariacbes de fundos para atividades sociais
(RSC). Uma nova forma de eventos que as marcas tém procurado enaltecer séo as
pop-up, lojas temporarias que abrem e fecham durante curtos espagos de tempo em
lugares inesperados (Zarantonello & Schmitt, 2013).
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Devido a esta mudanca de paradigma, o Marketing Multicanal est4-se a tornar cada
vez mais permanente no mercado, as empresas e 0s consumidores podem interagir
com as marcas atraves de lojas fisicas, catalogos, lojas on-line, email, e nos ultimos
anos, as plataformas moveis (Chang & Zhang, 2016).

Com estas alteracGes na forma de consumo, o Marketing Multicanal tornou-se uma
ferramenta importante para motivar os consumidores a comprar com mais frequéncia,
atraves de uma maior interacéo entre o consumidor e a marca e também para construir
relacdes a longo prazo com os consumidores (Chang & Zhang, 2016).

Sabe-se também que as empresas com multicanais estdo a procurar estratégias para
aumentar a relacdo de clientes e evitar a rotatividade, pois o custo em captacéo de
novos clientes € mais elevado do que a retencdo dos mesmos. Cabe entéo as empresas
incentivar o uso de diferentes canais da marca de forma a criar um maior interesse
por parte do consumidor, isto feito através de promocdes nos diferentes canais,
produtos e servicos exclusivos dos canais, de forma a apelar, por exemplo, a compra
on-line com levantamento do produto em espagcos fisicos. Quanto ao uso do email,
com o estudo percebemos que ndo se consegue medir 0 impacto da comunicacao pois
raramente 0s consumidores interagem a emails promocionais, o que ndo quer dizer
que indiretamente ndo crie interesse nos produtos por parte dos consumidores e 0s
leve a outros canais do mesmo produto para o adquirir (Chang & Zhang, 2016).

O marketing de eventos € um meio para a construcéo do brand equity, ou seja, valor
agregado a marca. O brand equity abrange cinco componentes, sendo eles: (1) o
reconhecimento da marca, (2) as associa¢des a marca, (3) a qualidade percebida, (4)
a fidelidade a marca e (5) outros bens proprietarios como patentes e marcas registadas
(Zarantonello & Schmitt, 2013).

As atitudes da marca referem-se a uma avaliacdo global do comportamento da
mesma, e isto faz gerar atitudes positivas ou negativas nos consumidores que acabam
por demonstrar isso através da sua intencdo de compra.

As atitudes da marca sdo vistas também como fontes de valor para as marcas,
concluindo assim que, para as marcas criarem e aumentarem o0s seus valores, as
empresas devem certificar-se de que tém atitudes responsaveis tanto em contexto
comercial como social (Zarantonello & Schmitt, 2013).

O marketing experiencial estd em todo o lado, existe cada vez mais por parte das
marcas uma procura constante em criar experiéncias € manter as espectativas dos
clientes, fazendo disso uma vantagem competitiva para as marcas.

O sector do desporto (servigcos) ndo € excecao, pois as marcas procuraram gerar
experiéncias extraordindrias para 0s expectadores, e com isso afetar o
comportamento dos consumidores e 0s seus relacionamentos com as marcas.

A experiéncia do cliente é originada por um conjunto de interacBes entre o
consumidor e as marcas/produtos, e implica o envolvimento do consumidor quer a
nivel racional, emocional, sensorial, fisico e espiritual (Chanavat & Bodet, 2014).

Na perspetiva do Marketing, a experiéncia é considerada mais objetiva e positiva com
resultados que devem ser significativos e inesqueciveis para 0s consumidores.
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Sabemos que a criacdo de experiéncias e 0 Marketing experiencial € conseguida
através do consumo de determinados produtos e o consumo € composto por
componentes experienciais, cabendo entdo ao Marketing experiencial posicionar os
produtos ou servigos nessa mesma dimensdo. Devem ter em atencédo o facto de que
muitas vezes as experiéncias sao partilhadas com outros consumidores e dai podem
surgir novas opinides e novas sensagOes para 0 mesmo, Ou seja, podem surgir
manipulagdes das experiéncias. (Chanavat & Bodet, 2014)

A experiéncia do consumidor e 0s servicos nos eventos desportivos sdo considerados
produtos de elevada experiéncia, e no Marketing isso € importante pois as
experiéncias podem ser observadas e estudadas. As marcas podem criar atividades
interativas nos eventos com os consumidores e dai tentar captar o interesse e retirar
a percecdo do valor atingido no consumidor. (Chanavat & Bodet, 2014)

O grande objetivo é fazer com que os consumidores se identifiguem com as
experiéncias vividas nos eventos, 0 que para as marcas que 0 consigam, origine
fidelizacdo e aumento do nivel relacional com os consumidores.

Assistimos cada vez mais a uma grande procura na divulgacdo nédo sé dos produtos
mas também no propdsito de distingui-las dos concorrentes, assim as empresas
tentam patrocinar atividades sociais que facam com que esteja sempre presente na
mente dos consumidores, ou seja, aparega com mais frequéncia (Blasi et al., 2017).

Muitas vezes as empresas procuram faze-lo através das emocdes pois geram valor e
atributos, influenciando o seu posicionamento no mercado e gerar assim notoriedade
e lucro para a empresa (Blasi et al., 2017).

O principal objetivo do mercado prende-se com a concretizacdo de vendas com mais
de um produto. Tendencialmente os consumidores chegam ao mercado com uma
ideia pré-concebida dos seus gastos e preferéncias, o que torna dificil gerir a
introducao de novos produtos no mercado (Chedi, 2008).

Fazer anincios e promocédo de vendas tornou-se num desafio constante e cheio de
novas barreiras para os marketeers, o consumidor encontra-se sobrecarregado por
uma carga excessiva de publicidade, o que obriga a mensagem que esta a ser
difundida a conter algo novo e realmente importante para que capte a sua atencdo
(Chedi, 2008).

Patrocinar algo € uma forma de evitar a desorganizacdo e chegar a uma audiéncia
com um target bem definido em termos demograficos e de estilo de vida. No estudo
da autora Charlene R. Chedi (2008), refere-se que para um patrocinio ter 0s seus
resultados maximizados, deve escolher-se um evento que va de encontro com a
ideologia/imagem da marca, bem como deve existir um especial cuidado na escolha
dos embaixadores da marca (Chedi, 2008).

O patrocinador ao escolher as pessoas e 0s eventos certos pode facilmente levantar o
seu nivel de popularidade bem como criar uma associagdo positiva na mente do
consumidor. Os gestores de marca tende, a procurar criar estas associagdes positivas
e transferi-las para os seus produtos/servigos. A associagdo do patrocinador e do
evento com a figura publica traduz na mente do consumidor a concordancia da
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empresa com os valores/atitudes da figura publica e vice-versa. Ainda no estudo de
Charlene R. Chedi (2008), constatou-se que ao patrocinar um evento com principios
semelhantes aos do patrocinador, o valor da marca era aumentado, a passo que 0S
investimentos em eventos distantes do posicionamento da marca se convertiam na
diluicdo do valor da marca. Posto isto, percebe-se que a ligagdo entre a marca e o
evento influenciam a transferéncia das imagens de ambos os envolvidos na parceria
(Chedi, 2008).

Outro ponto importante sobre a influéncia das marcas e as preferéncias dos
consumidores prende-se com a empatia pré-existente dos consumidores
relativamente a cada marca em concreto (Chedi, 2008).

Quando existe um maior conhecimento da marca por parte do consumidor este tende
a sentir um maior desajuste entre o patrocinador e 0 patrocinado se a escolha no
parceiro for infeliz, sendo menos afetado pela exposicdo a marca. J& quando o
consumidor demonstra menor nivel de preferéncia pela marca este tem uma maior
abertura a aceitacdo da parceria, permitindo-se absorver melhor a marca e sentindo-
se motivado a conhece-la e demonstrar interesse na mesma (Chedi, 2008).

A pesquisa de Charlene R. Chedi (2008) mostrou ainda que consumidores com fortes
preferéncias de marca tém esquemas de escolha de produtos mais fortes e mais
elaborados em contraponto com consumidores com menor nivel de preferéncias
relativas a marcas especificas. Da mesma forma, a forte ligagdo com a marca
patrocinadora leva os consumidores a identificarem-se facilmente e a escolha de
parceiro foi acertada ou ndo, quando o consumidor acha a parceria desajustada a
transferéncia de imagem de marca seré negativa (Chedi, 2008).

Concluimos assim que a escolha de um bom parceiro a patrocinar, reforca as crencas
do consumidor na imagem da marca patrocinadora, 0 que pressupde que a marca e o
evento compartilham uma semelhanca ébvia de modo a que o efeito de transferéncia
de imagem seja maximizado para ambas as entidades participantes da parceria
(Chedi, 2008).

Assim, e de acordo com o que foi dito com a revisdo da literatura, este trabalho
pretende dar resposta a duas hip6teses de pesquisa através de um modelo de regressao
linear.

H1: O relacionamento emocional do consumidor com a marca Red Bull aumenta com
a experiéncia gue o consumidor tem com a marca

H2: O relacionamento emocional do consumidor aumenta com a percecdo que o
consumidor tem das praticas de responsabilidade social da marca

O capitulo seguinte aborda a metodologia seguida neste trabalho.

3. Metodologia
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De forma a responder as questdes propostas adotamos uma metodologia quantitativa,
tendo sido usado para o efeito um estudo sobre a marca Red Bull e um inquérito sobre
o relacionamento da marca na mente do consumidor intitulado “Experiéncia com a
Marca e a Perce¢éo da Imagem da Responsabilidade Social da Red Bull”.

3.1 Metodologia Quantitativa

A abordagem quantitativa preocupa-se com a quantificacdo de dados, utilizando para
tal métodos estatisticos. A metodologia quantitativa é usada em pesquisas descritivas
para relacionar variaveis e tirar conclusoes.

3.2 Inquérito

Para perceber a ligacdo existente entre o consumidor e a marca, foi criado um
inquérito que procura obter respostas baseadas nas experiéncias anteriores do
consumidor:

- Saber se os inquiridos sdo consumidores atuais da marca;

- Se estdo satisfeitos com a marca Red Bull e com as experiéncias por esta
proporcionadas;

- Pretende compreender o nivel de envolvimento face aos sentimentos, emocdes
transmitidos pela marca ao consumidor através dos seus produtos e experiéncias
proporcionadas e perce¢des dos consumidores sobre as praticas de responsabilidade
social da marca;

- Pretende fazer uma caracterizacdo demogréafica dos inquiridos

3.3 Estrutura do inquérito

O inquérito divide-se em trés partes, a primeira parte pretende conhecer os habitos
de adocdo do consumidor bem como compreender se este esta familiarizado com os
eventos promovidos e organizados pela marca. A segunda parte procura conhecer o
envolvimento do consumidor com a marca através do grau de concordancia com as
varias afirmacdes presentes no inquérito através dessas afirmacgdes pretende-se saber
0 grau de ligacdo com a marca, 0 envolvimento emocional e até que ponto o
consumidor tem conhecimento de esta ser uma marca socialmente responsavel.

As escalas utilizadas foram selecionadas atraves da literatura académica. Assim, a
escala utilizada para medir o amor a marca (BL) foi a proposta por Bagozzi, Batra &
Ahuvia (2017) de seis itens, para medir a experiéncia com a marca (BE) foi a escala
proposta por Brakus, Schmitt, & Zarantonello (2009) de 12 itens e a escala para medir
a percecdo dos consumidores sobre as praticas de responsabilidade social (CSR) foi
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a escala proposta de Menon & Kahn (2003) de 6 itens. O terceiro grupo procura fazer
a caracterizacdo psicograficas dos inquiridos.

Grupo |

Questado 1

A primeira questdo do primeiro grupo pretende conhecer os habitos de consumo dos
inqueridos face a marca Red Bull. Na questio “E consumidor Red Bull?” os
inquiridos tém obrigatoriamente de eleger a resposta “Sim” ou “Nao” e dessa mesma
resposta pretende-se separar os inquiridos como, atuais consumidores Red Bull e
potenciais consumidores futuros.

Questdo 2

A segunda questdo do inquérito, “Ha quanto tempo é consumidor da marca Red
Bull?”, prende-se com o grau de durabilidade da relagdo com a marca por parte dos
atuais consumidores da mesma, sendo as respostas possiveis as seguintes “Menos de
1 ano”, “Entre 1 € 2 anos”, “Entre 3 ¢ 4 anos” e “Mais de 5 anos”, sendo inviabilizadas
todas as respostas dos inquiridos que responderam ndo na questéo anterior.

Questdo 3

A terceira questdo “Com que regularidade compra produtos da Red Bull?” obriga 0s
inquiridos a eleger uma das seguintes respostas, “Mais do que 1 vez por més”, “1 vez
por més”, “l vez de 2 em 2 meses”, “1 vez de 3 em 3 meses”, “1 vez de 6 em 6 meses”
e “1 vez por ano” tal como na questdo 2 sdo inviabilizadas todas as respostas dos
inquiridos que responderam ndo na questdo 1, ja que ainda que o inquirido passa
comprar a bebida, ndo a estara a comprar para uso proprio.

Questdo 4

A quarta questdo “Estou satisfeita (0) com a marca Red Bull?” obriga os inquiridos
a eleger a resposta “Sim” ou “Nao” ¢ ¢ aplicavel a todos os inquiridos ja que a marca
é bem mais que apenas as bebidas energéticas que vende.

Questdo 5

A quinta questdo “Red Bull é sempre a minha primeira opcao de compra de bebidas
energéticas?” que também obriga os inquiridos a eleger a resposta “Sim” ou “Nao”
e é aplicavel apenas aos inquiridos que se dizem consumidores da marca.

Questdo 6

A sexta questdo “Considero-me fiel a marca Red Bull?” obriga os inquiridos a eleger
a resposta “Sim” ou ‘“Nao” e ¢é aplicavel apenas aos inquiridos que se dizem
consumidores da marca.

Questdo 7
A sétima questdo “Valorizo a responsabilidade social das marcas que compro?”
obriga os inquiridos a eleger a resposta “Sim” ou “Nao” e ¢ aplicavel a todos os
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inquiridos ja que a ndo esta diretamente ligada com o consumo de bebidas da marca
Red Bull .

Questdo 8
A oitava questdo “Conhece eventos da Red Bull com cariz Social?” tem como op¢ao
de resposta “Sim” ou “N&o” e ¢ aplicavel a todos os inquiridos.

Questdo 9
A nona questdo “Ja participou (como participante ou espectador) em algum evento
da Red Bull?” tem como opcao de resposta “Sim” ou “Nao” e ¢é aplicavel a todos os
inquiridos.

Grupo Il

O grupo Il é constituido por 24 afirmagdes que pretendem avaliar de 1 a 5 o grau de
concordancia dos inquiridos com as mesmas, significando a escala o seguinte: “1 —
Discordo Completamente”, “2 — Discordo”, “3-Nao Discordo Nem Concordo”, “4 —
Concordo” e “5 — Concordo Completamente™.

Podemos ainda dividir o grupo Il em trés grandes grupos de afirmacdes que seréo
posteriormente analisadas através da analise factorial exploratoria e analise de
fiabilidade, sendo respetivamente o grupo Brand Love (BL) Brand Experience (BE)
e finalmente Corporate Social Responsibility (CSR).

Questéo BL1
Na questdo BL1. “Penso que a marca diz algo "verdadeiro™ e "profundo” sobre quem
Sou como pessoa.”

Questdo BL2
Na questdo BL2. Sinto desejo de comprar a marca

Questdo BL3
Na questdo BL3. Sinto-me emocionalmente ligado a marca

Questdo BL4
Na questdo BL4. Acredito que comprarei por um longo periodo de tempo

Questdo BL5
Na questdo BL5. Se nunca mais comprasse a marca, sentiria ansiedade

Questdo BL6
Na questdo BL6. O meu sentimento e avaliacdo sobre a marca é de amor.

Questéo BE1
Na questdo BE1. A marca causa uma forte impressdo no meu sentido visual ou nos
meus outros sentidos

Questdo BE2
Na questdo BE2. Considero a marca interessante no sentido sensorial
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Questdo BE3
Na questdo BE3. A marca nédo apela aos meus sentidos

Questdo BE4
Na questdo BE4. A marca induz-me sensacdes e sentimentos

Questéo BE5S
Na questdo BES5. Tenho emocdes fortes pela marca

Questéio BE6
Na questdo BE6. A marca é emocionante

Questéo BE7
Na questdo BE7. Envolvo-me em ac¢0es fisicas e comportamentais quando compro a
marca

Questdo BE8
Na questdo BE8. A marca provoca-me experiéncias corporais

Questdo BE9
Na questdo BE9. A marca é orientada para a a¢do

Questdo BE10
Na questdo BE10. Envolvo muito do meu pensamento com a marca

Questdo BE11
Na questdo BE11. A marca faz-me pensar

Questéo BE12
Na questdo BE12. A marca estimula a minha curiosidade e resolve-me problemas

Questdo CSR1
Na questdo CSR1. A marca preocupa-se com matérias ambientais

Questdo CSR2
Na questdo CSR2. A marca preenche as suas responsabilidades sociais

Questdo CSR3
Na questdo CSR3. A marca d& algo em troca a sociedade

Questdo CSR4
Na questdo CSR4. Penso que a marca age com o0s interesses da sociedade em mente

Questdo CSR5
Na questdo CSR5. A marca age de forma socialmente responsavel

Questdo CSR6
Na questdo CSR6. A marca integra contribuigdes filantropicas nas suas agdes

Grupo lll
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O grupo 11l vem recolher os dados socio-demogréaficos dos inquiridos, este grupo é
composto por 5 questdes que procuram conhecer as carateristicas dos inquiridos.

Questdo 1
A primeira questdo do primeiro grupo pretende saber qual o género dos inquiridos.

Questdo 2

A segunda questdo pretende saber qual a faixa etaria onde 0os mesmos se inserem
sendo as possiveis respostas as seguintes, “18 aos 24 anos”, “25 aos 34 anos”, “35
aos 44 anos”, “45 aos 54 anos”, “55 aos 64 anos” e “65 aos 74 anos”.

Questdo 3

A terceira questao pretende saber de onde s&o os inquiridos, existindo 6 opgdes de
resposta, “Norte”, “Grande Porto”, “Centro”, “Grande Lisboa”, “Sul” e “llhas
(Acores e Madeira)”.

Questéo 4
A quarta questdo pretende saber qual o atual estado civil dos inquiridos, sendo
possivel responder: “Solteira (0)”, “Casada (0)”, “Divorciada”, “Vilva” e “Outro”.

Questdo 5

Finalmente a quinta questdo pretende conhecer o grau de instrucdo dos inquiridos
podendo eleger uma das seguintes opgdes “Ensino priméario - 1° ciclo (4%no)”,
“Ensino bésico - 2° ciclo (6° ano)”, “Ensino bésico - 3° ciclo (9 ano)”, “Ensino
secundario ou  equivalente  (12° ano)?, “Curso  medio/Frequéncia
universitaria/bacharelato” e “Licenciatura/Mestrado/Doutoramento”.
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. Analise de Resultados

Passemos agora a exposicao e discussdo dos resultados obtidos com a recolha de
inquéritos. Os inquéritos foram administrados via Google Forms entre o dia 17 de
Julho e o dia 17 de Setembro e recolheram 202 respostas validas.

Grupo 1

Questao 1

1. E consumidor Red Bull?

m Sim = Nao

Grafico 1 - Grupo 1, Questdo 1

De acordo com os dados recolhidos nos inquéritos percebemos que a grande maioria
dos inquiridos é consumidor da Red Bull, representando 84,7% (171 inquiridos) do
total de respostas, contra apenas 15,3% (31 inquiridos) da populacdo amostral.
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Questao 2

2. Ha quanto tempo é consumidor da marca Red
Bull?

23,3%

OMenos de 1 ano m Entre 1 e 2 anos

Entre 3 e 4 anos m Mais de 5 anos

Grafico 2 - Grupo 1, Questdo 2

Nesta segunda questdo percebemos que grande parte dos inquiridos consome Red
Bull ha mais de 5 anos, representando 39,1% (79 inquiridos) das respostas, seguido
dos consumidores mais recentes cerca de 23,3% (47 inquiridos), comparado com 0s
restantes anos verificamos um aumento de consumidores.

Questao 3

3. Com que regularidade compra produtos da Red Bull?

m Mais do que 1 vez por més m 1 vez por més
01 vezde 2 em 2 meses 1vez de 3 em 3 meses

m 1 vez de 6 em 6 meses 1 vez por ano

Grafico 3 - Grupo 1, Questdo3

Relativamente a esta questdo associada a regularidade de consumo, constatamos que
a maioria dos inquiridos, cerca de 23,3%, consomem o produto com regularidade,
percebemos também que mais de 50% dos inquiridos do estudo, para ser mais preciso
56,5% tém habitos de consumo relativamente regulares, ja que afirmam beber a
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bebida pelo menos uma vez a cada dois meses. Apenas 8,4% consome
esporadicamente, como 1 vez de 6 em 6 meses.

Questao 4

4. Estou satisfeita (0) com a marca Red Bull?

mSim = Nao

Grafico 4 - Grupo 1, Questdo 4

De acordo com esta questao percebemos que a satisfacdo dos inquiridos para com a
marca € bastante expressiva e notoria, fazendo-se a resposta “sim” representar por
91,6% dos inquiridos, contra os 8,4%, o que revela que a marca consegue satisfazer
as necessidades dos seus consumidores, e ainda que € detentora de grande
notoriedade no mercado.
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Questao 5

5. Red Bull é sempre a minha primeira op¢ao de
compra de bebidas energéticas?

mSim = N3o

Gréfico 5 - Grupo 1, Questdo 5

Relativamente a esta questdo podemos concluir com os resultados obtidos que 65,8%
dos inquiridos elege como primeira opc¢ado a Red Bull na hora de consumir bebidas
energéticas, sendo este um resultado positivo e bastante satisfatorio.

Questao 6

6. Considero-me fiel a marca Red Bull?

mSim = N3o

Graéfico 6 - Grupo 1, Questdo 6

De acordo com a questdo levantada e com as respostas obtidas por parte dos
inquiridos, verificamos que a maioria dos consumidores, 62,9%, consideram-se fiel
a marca, percecdo essa ja obtida também em resultados de questdes anteriores.
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Questao 7

7 Valorizo a responsabilidade social das marcas
que compro

m Sim = N3o

Grafico 7 - Grupo 1, Questdo 7

Esta questdo reflete o sentimento dos consumidores face ao tema responsabilidade
social da marca, e como visualizamos no grafico a cima, percebemos que 81,7% dos
inquiridos tem preocupacdes com a Responsabilidade Social das marcas que
consome, dai concluir-se que ha necessidade por parte das marcas continuar a investir
nesta area e a prestar-lhe especial atencdo, demonstrando esse interesse ao
consumidor.
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Questao 8

8.Conhece eventos da Red Bull com com cariz
Social?

mSim = Nao

Grafico 8 - Grupo 1, Questdo 8

Os resultados obtidos nesta questdo sdo relativos a eventos de cariz sociocultural
realizados pela Red Bull, percebemos que grande maioria dos inquiridos, 73,8%, tem
conhecimento do que a marca cria para o bem-estar da sociedade.

Questao 9

9.Ja participou (como participante ou
espectador) em algum evento da Red Bull?

mSim = N3o

Grafico 9 - Grupo 1, Questdo 9

Quanto a participacdo nos eventos produzidos pela marca constatamos que, 61,9%
dos inquiridos ja participou nos eventos da marca o que demonstra que ha interesse
por parte dos consumidores na marca e no que esta Ihes proporciona, demostra ainda
o forte impacto que realizagéo dos eventos Red Bull pode ter na criagcdo e manutengéo
da imagem da marca na mente dos consumidores.
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Grupo 2

Podemos dizer que o grupo 2 se divide em trés blocos de afirmac6es onde se pretende
conhecer o grau de concordancia dos inquiridos com as mesmas. Efetuou-se uma
analise factorial exploratoria para verificar se as variaveis CSR, BL e BE séo
corretamente medidas pelas escalas utilizadas. O primeiro passo realizado foi a
obtencdo do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), a analise fatorial ¢ considerada
melhor a medida que a estatistica KMO (teste Kaiser-Meyer-Olkin) se aproxima de
1 sendo que o valor obtido varia entre O e 1.

Questoes Brand Love

BL
Fator Loading KMO % Variancia Extraida o
BL1 0,821 0,866 70,162 0,914
BL2 0,844
BL3 0,878
BL4 0,741
BL5 0,842
BL6 0,891

Tabela 1- Grupo 2, Grupo de questdes BL

Para o bloco de itens do BL, obtivemos um KMO de 0,866, o que significa que se
deve proceder a anélise factorial. Para alem disso, verifica-se que resultou um unico
factor que explica 70,162% da variancia extraida dos dados. Para além disso, foi
também realizada uma andlise a fiabilidade da escala através do coeficiente Alpha de
Cronbach, com « =0,914, permitindo concluir que os itens da escala conseguem
captar muito bem o conceito do amor a marca.
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Questodes Brand Experience

BE
Fator Loading KMO % Variancia Extraida a
BE1 0,85 0,943 74,119 0,961
BE2 0,86
BE3 0,101
BE4 0,872
BES 0,866
BE6 0,831
BE7 0,865
BE8 0,883
BE9S 0,696
BE10 0,872
BE11l 0,848
BE12 0,842

Tabela 2 -Grupo 2, Grupo de questdes BE

Para o bloco de itens do BE, obtivemos um KMO de 0,943, o que significa que se
deve proceder & andlise fatorial. Para além disso verifica-se que resultou um unico
fator que explica 74,119% da variancia extraida dos dados. Foi também realizada
uma analise a fiabilidade da escala através do coeficiente Alpha de Cronbach, com
a= 0,961, permitindo-nos concluir que os itens da escala conseguem captar muito
bem o conceito de experiéncia com a marca.

Questdes Corporate Social Responsibility

CSR

Fator Loading KMO % Variancia Extraida | a

CSR1 0,904

CSR2 0,89

CSR3 0,903

CSRA 0,871 0,913 77,715 0,942
CSR5 0,926

CSR6 0,789

Tabela 3 - Grupo 2, Grupo de questdes CSR

Para o bloco de questbes de itens de CSR, obtivemos um KMO de 0,913, o que
significa que se deve proceder a analise fatorial. Para além disso, verifica-se que
resultou um Unico fator que explica 77,715 da variancia extraida dos dados.
Seguidamente foi realizada uma anélise a fiabilidade da escala através do coeficiente
Alpha de Cronbach, com a= 0,942, permitindo-nos assim concluir que os itens da
escala conseguem captar o conceito de Responsabilidade Social Corporativa.
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Modelo de Regressao Linear e Teste de Hipoteses

De seguida, procedeu-se a estimacdo do modelo conceptual proposto para validar as
hipoteses levantadas.

BLi =p1 + B2BEi + B3CSRi + U;

Onde: BL = amor a marca; BE = Experiéncia com a marca e CSR = Percecédo das
praticas de responsabilidade social da marca

Pelos resultados obtidos, utilizando o software estatistico SPSS 21, pode-se constatar
0s seguintes resultados:

Coeficientesa
Modelo Coeficientes Nao Coeficientes t Sig.
Standardizados Standardizados
B Std. Error Beta
(Constant) | 0,512 0,138 3,696 0,000
BE m 0,808 0,053 0,891 15,314 0,000
CSR m -0,027 0,060 -0,026 -0,451 0,653

Tabela 4 - Coeficientes regressdo linear

BL =0,512 + 0,808 BE - 0,027 BD + e

Assim, verifica-se que a experiéncia com a marca (BE) tem um efeito positivo no
amor a marca (g = 0,808, com p < 0,001), validando-se a hipétese H1. Contudo, a
percecao que os consumidores tém sobre as praticas de responsabilidade social da
marca nao explicam o amor a marca (3 = -0,027, com p = 0,653), ndo se confirmando
a hipotese H2.

ANOVA-
Modelo Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Regressao 151,010 2 75,505 310,921 0,000v
Residual 48,326 199 0,243
Total 199,336 201

Tabela 5 - ANOVA

a. Variavel Dependente: BL_m
b. Preditores: (Constante), CSR_m, BE_m
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A analise ANOVA confirma que o modelo tem um bom ajustamento pois F = 310,921
com p < 0,001. O coeficiente de determinacgéo obtido foi igual a 0,758.
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Grupo 3
Questao 1

Este grupo final de questdes da-nos informacéo relativa aos dados demograficos dos
participantes do inquérito.

1.DADOS DE CARACTERIZACAO

m Feminino ®m Masculino

Grafico 10 - Grupo 3, Questao 1

Com esta questdo constatamos que o inquérito for respondido maioritariamente por
consumidores do sexo feminino mais precisamente 54% sdo mulheres e 46% dos
inquiridos do estudo sdo do sexo masculino.
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Questao 2

0% 2.Faixa Etaria
3%

0%

018 aos 24 anos

32,2% m 25 aos 34 anos
35 aos 44 anos

m 45 aos 54 anos
® 55 aos 64 anos

65 aos 74 anos

Grafico 11 - Grupo 3, Questao 2

A partir desta questdo percebemos que 45% dos inquiridos tem idades entre os 25 e
0s 34 anos, seguido da faixa etaria dos 18 aos 24 anos. Percebemos que a base
amostral do estudo € composta maioritariamente por inquiridos jovens e adultos, ja
que a conjugacdo das duas faixas etarias perfaz 77,2% da populacdo amostral.
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Questao 3

3.Localizacao geografica

39 3,5% 0%

m Norte
O Grande Porto
Centro
m Grande Lisboa
Sul
Ilhas (Agores e Madeira)

Grafico 12 - Grupo 3, Questdo 3

Com esta questdo percebemos gue a massa amostral do estudo é essencialmente da
zona Norte de Portugal, sendo que 67,3% dos inquiridos afirmou ser esta a sua
localizacdo geografica. Ainda assim, se juntarmos as respostas dos que afirmaram
“Norte” com os que afirmaram “Grande Porto” como a sua localizacdo geografica
atual, obtemos 88,6% de respostas.

Constatar que 88,6% dos inquiridos esta atualmente a residir na zona Norte do pais
pode ter influéncia direta nos resultados produzidos na questdo 9 do grupo 1 ja que
esta aproximacao geografica do Porto permite facil acesso ao evento Red Bull Air
Race que se realiza na zona ribeirinha do Porto.
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Questao 4

4.Estado civil

5,49% 170 1%

\\

m Solteira (o) OCasada (o) Divorciada mVidva = Outro

Grafico 13 - Grupo 3, Questdo 4

Através dos resultados obtidos nesta questdo, concluimos que os inquiridos sao
maioritariamente solteiros, representando 73,8%, a juncdo dos restantes estados civis
representa apenas um quarto da populacdo amostral.
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5.

Discussao dos Resultados

Relativamente aos resultados produzidos através desta populagdo amostral de 202
inquiridos percebe-se que todos conhecem a marca Red Bull, até mesmo os 15,3%
gue assume nao consumir a bebida.

O inquérito revelou também que os consumidores portugueses valorizam as marcas
quando estas tém fortes preocupacdes com o assunto Responsabilidade Social.

Com relacdo as questdes problema levantadas anteriormente no inicio da redagdo
desta dissertagdo, passemos agora a resposta de cada uma.

Q1: Qual o impacto da marca Red Bull na mente dos consumidores?
Em funcdo dos dados obtidos concluimos que a imagem da marca Red Bull
construida na mente dos consumidores portugueses em 2018 é boa.

Constata-se ainda que maioria dos participantes do inquérito para além de consumir
habitualmente a bebida Red Bull, faz dela a sua bebida energética de eleicdo. O
consumidor portugués ja a consome ha muitos anos e esta satisfeito com a marca Red
Bull, mais importante, é-lhe fiel e ndo sé conhece os eventos Red Bull como participa
nos mesmos (ainda que acreditemos que os indices de participacdo altos nos eventos
Red Bull estejam diretamente relacionados com o facto de mais de metade dos
inquiridos ser oriundo da zona Norte o pais, 0 que torna facil o acesso ao Evento Red
Bull Air Race).

Q2: A imagem de marca Red Bull vai de encontro com a projecao mental da
mesma nos consumidores?

Quando definimos no inicio desta dissertacdo quem é a Red Bull, com base na sua
histdria, afirmamos que esta é uma marca sustentavel, socialmente responsavel e com
uma atitude radical. Agora, ap0s tratar os dados recolhidos por meio dos inquéritos
constatamos que a Red Bull se encontra na mente do consumidor portugués
exatamente onde se prop0s a estar, isto €, a imagem que se construiu na mente do
consumidor portugués € a mesma que a marca tem vindo a construir, comunicar e
trabalhar ao longo dos anos. Constatamos a veracidade desta afirmacdo através dos
resultados obtidos com o teste KMO executados com base nas respostas ao grupo
dois do inquérito que sustenta todo este estudo caso.

Q3: A experiéncia proporcionada ao consumidor pela interacdo com a marca
Red Bull influencia o ato de compra.

Face aos resultados obtidos através da ministracdo do inquérito, podemos assumir
que a imagem que a Red Bull construiu de si em Portugal para o consumidor
portugués contribui necessariamente para o sucesso da venda da sua bebida. Os
consumidores portugueses assumiram que estdo satisfeitos com a Red Bull, ela é a
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sua marca de eleicdo de bebidas energéticas, que a consomem habitualmente e j& a
consomem h& muitos anos. Todas estas constatacOes referidas anteriormente levam-
nos a concluir que sim, todas as experiéncias proporcionadas por parte da marca ao
consumidor levam o consumidor ao ato da compra.

Relativamente ao cruzamento dos dados recolhidos com a revisdo de literatura e 0s
dados recolhidos por meio dos inquéritos vimos agora dar resposta as seguintes
hipoteses apresentadas anteriormente no final da revisdo da literatura.

H1l: O relacionamento emocional do consumidor com a marca Red Bull
aumenta com a experiéncia que o consumidor tem com a marca

Provamos através do modelo de regressao linear que a experiéncia com a marca tem
um efeito positivo no amor a marca sentido pelos portugueses, resultados que néo
nos surpreenderam ja que o posicionamento dos inquiridos em questfes isoladas
relacionadas com a satisfacdo ou fidelidade a marca revelaram resultados bastante
favoraveis. A execucdo da regressao linear veio comprovar em valor que existe de
facto um aumento da intensidade dos sentimentos do consumidor portugués
relativamente a Red Bull fruto da participacdo em experiéncias promovidos pela
marca.

H2: O relacionamento emocional do consumidor aumenta com a percecdo que 0
consumidor tem das praticas de responsabilidade social da marca

Para nossa grande desilusdo, ao contrario da hipdtese anterior que se provou
verdadeira, esta segunda hipétese viu-se invalidada ja que os resultados obtidos
através da regresséo linear foram negativos. E uma pena que para os consumidores
portugueses, apesar de se manifestarem o seu apresso pela responsabilidade social,
os esforcos feitos pelas marcas, no caso pela Red Bull, ndo impactem valor no
relacionamento emocional com a marca.

6. Conclusdo

Em suma, esta € uma dissertacdo que procurou perceber e demonstrar com 0s
resultados obtidos como o brand love e a interagdo constante da marca junto do
consumidor portugués tem um impacto positivo na relagdo emocional criada entre
ambos, percebe-se também que 0 acompanhamento e a busca por proporcionar
experiéncias aos consumidores se mostra uma boa forma de abordagem ao mercado
portugués ja que a criacdo de experiencias se provou um propulsor na dinamizacao
da ligacdo emocional do consumidor & marca.

Conclui-se também que a Red Bull deve continuar a investir na sua autopromocao
atraves de eventos e interacdes que promovam experiéncias aos consumidores e a
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sociedade em geral, este investimento pode traduzir-se em inicio e manutencdo de
fortes relagdes entre a marca e o consumidor portugués.

Algumas das dificuldades experienciadas prendem-se com o tempo de recolha das
respostas aos inqueritos e a conciliagdo da concretizacéo do estudo com os horéarios
de trabalho, ainda assim a concretizacdo desta dissertacdo mostrou-se um desafio
gratificante que gerou novos dados que podem ajudar a criagdo e manutengédo das
politicas atuais da marca Red Bull no mercado nacional.
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Anexos

Questionario - Experiéncia com a Marca e a Percecdo da
Imagem da Responsabilidade Social da Red Bull

Introducdo

Este inquérito € realizado no ambito do desenvolvimento de uma tese de mestrado
realizado na Universidade Lusiada Norte. Os resultados obtidos serdo utilizados para
fins académicos. Este inquérito € anénimo, ndo pretende avaliar nenhum dos
inquiridos em particular. Pedimos que responda de forma mais sincera e objetiva a
todas as questdes. Pretende-se estudar a compreensao social sobre a marca Red Bull
e as experiéncias associadas com a mesma.

DADOS DE ESTUDO
Grupo |

1. E consumidor Red Bull?
Sim

Nao

2. Ha& quanto tempo é consumidor da marca Red Bull?
Menos de 1 ano
Entre 1 e 2 anos
Entre 3 e 4 anos

Mais de 5 anos

3. Com que regularidade compra produtos da Red Bull?
Mais do que 1 vez por més

1 vez por més

1 vez de 2 em 2 meses

1 vez de 3 em 3 meses

1 vez de 6 em 6 meses

1 vez por ano
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4. Estou satisfeita (0) com a marca Red Bull?
Sim

Nao

5. Red Bull é sempre a minha primeira op¢do de compra de bebidas energéticas?
Sim

Nao

6. Considero-me fiel a marca Red Bull?
Sim

Nao

7.Valorizo a responsabilidade social das marcas que compro?
Sim

Nao

8.Conhece eventos da Red Bull com cariz Social?
Sim

Nao

9.J4 participou (como participante ou espectador) em algum evento da Red Bull?
Sim

Nao
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Grupo 11

Por favor, indique o seu grau de concordancia ou discordancia com cada afirmacéo.

Discordo Discordo Nao Discordo Concordo Concordo
Completamente Nem Completamente
Concordo
1 2 3 4 5

1(2(3 |4

BL1. Penso que a marca diz algo "verdadeiro™ e "profundo™ sobre guem sou como pessoa

BL2. Sinto desejo de comprar a marca

BL3. Sinto-me emocionalmente ligado a marca

BL4. Acredito que comprarei por um longo periodo de tempo

BL5. Se nunca mais comprasse a marca, sentiria ansiedade

BL6. O meu sentimento e avaliacdo sobre a marca é de amor.

BE1. A marca causa uma forte impressdao no meu sentido visual ou nos meus outros
sentidos

BE2. Considero a marca interessante no sentido sensorial

BE3. A marca ndo apela aos meus sentidos

BE4. A marca induz-me sensac0es e sentimentos

BE5. Tenho emocdes fortes pela marca

BEG6. A marca é emocionante

BE7. Envolvo-me em acdes fisicas e comportamentais quando compro a marca

BES8. A marca provoca-me experiéncias corporais

BE9. A marca é orientada para a acéo

BE10. Envolvo muito do meu pensamento com a marca

BE11. A marca faz-me pensar

BE12. A marca estimula a minha curiosidade e resolve-me problemas

CSR1. A marca preocupa-se com matérias ambientais

CSR2. A marca preenche as suas responsabilidades sociais

CSR3. A marca da algo em troca a sociedade

CSR4. Penso que a marca age com os interesses da sociedade em mente

CSR5. A marca age de forma socialmente responsavel

CSR6. A marca integra contribuicdes filantropicas nas suas acoes

Grupo Il

1.DADOS DE CARACTERIZACAO
Género

Feminino

Masculino
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2.Faixa Etaria
18 aos 24 anos
25 aos 34 anos
35 aos 44 anos
45 a0s 54 anos
55 aos 64 anos

65 aos 74 anos

3.Localizacdo geografica
Norte

Grande Porto

Centro

Grande Lishoa

Sul

Ilhas (Agores e Madeira)

4.Estado civil
Solteira (0)
Casada (0)
Divorciada
Vilva

Outro

5.Escolaridade

Ensino primario - 1° ciclo (4%ano)
Ensino bésico - 2° ciclo (6° ano)
Ensino basico - 3° ciclo (9 ano)

Ensino secundario ou equivalente (12° ano)



Curso médio/Frequéncia universitaria/bacharelato

Licenciatura/Mestrado/Doutoramento
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