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Resumo: O objetivo principal deste estudo visa aprofundar a contribuigdo da comunicagio
de uma marca que se insere no setor de lingerie de nhome Intimissimi, através da
sua eficcia junto do comportamento do consumidor e consequente preferéncia
pela mesma. Para tal, optou-se por um estudo quantitativo, tendo-se elaborado
um questionario online aplicado a uma amostra de 111 participantes. O modelo
tedrico estrutura-se em torno da comunicacdo de marketing e do comportamento
do consumidor. Formulam-se seis hipoteses correspondentes ao problema de
investigacdo, sobre a relagdo entre a comunicacdo da marca em questdo e o0s
consumidores, sobrevindo na sua eficacia e consequente preferéncia. Da analise
das componentes principais dos itens do questionario, apuram-se trés dimensoes
finais - «preferéncia», «comunicagéo» e «eficacia» -, que sdo depois submetidas a
testes ndo paramétricos, feita a sua analise de normalidade. Pela andlise de
resultados, verificam-se as hipéteses relativas as diferencas na comunicagédo da
marca percebida pelos participantes relacionadas com as variaveis
sociodemogréficas «habilitacdes literarias» e «area de residéncia.

Palavras-chave: comunicacdo de marketing, meios de comunicacdo, eficacia da

comunicacao, comportamento do consumidor, preferéncia do consumidor.



Abstract: The main objective of this study is to take a closer look at the contribution of the
advertising strategy of Intimissimi as a lingerie brand, by analyzing the consumer’s
behavior towards its efficiency and brand preference. For that purpose,
guantitative method in form of an online survey was conducted to a sample of 111
participants. The literature review is delimited in the marketing communication and
consumer’s behavior area. Six hypotheses were formulated to test in a theoretical
investigation model, about the relation between the brand communication and their
consumers, with focus in its effectiveness and consequent preference. From the
analysis of the main components of the questionnaire items, three final dimensions
are found - «preference», «communication» and «effectiveness» -, which are then
subjected to nonparametric tests, after their normality analysis. By analyzing the
results, the hypotheses regarding the differences in brand communication
perceived by the participants related to the sociodemographic variables
«educational qualifications» and «area of residence» are verified.

Keywords: marketing communication, media, communication effectiveness, consumer

behavior, consumer preference.
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A influéncia da comunicacéo na preferéncia do consumidor: O caso da marca Intimissimi
Introducéo

Nos dias de hoje, a necessidade de compreender o consumidor e a forma como
toma as suas decisdes relativamente a uma compra € fundamental em todas as
organizacdes. Tal como sustentam Kotler e Keller (2012), é forgoso controlar e acompanhar
o0 comportamento de compra, nao prescindindo da analise de todos os fatores que possam
atuar na deciséo individual. Torna-se crucial aprofundar esse estudo, atuando na direcdo
das suas necessidades e desejos, na medida em que os padrdes de consumo tém vindo a
modificar-se (Abideen & Saleem, 2011). Neste sentido, depreende-se ser também fulcral
entender a forma como a comunicacdo de marketing e a sua eficdcia atuam nas
preferéncias do consumidor até ao momento da compra.

Vivemos numa época altamente tecnoldgica, onde diariamente esse consumidor se
expde a um vasto contedudo de informacdo, através de meios de comunicagdo, tanto
tradicionais como virtuais (Zaimovic & Sutrovic, 2018). Toda a informacédo exibida constitui
uma das principais fontes de comunicacao entre o consumidor e organizac¢ao. Pelo uso da
comunicacdo, a mensagem €&, hoje, global por via das diferentes plataformas (Hussainy,
Riaz, Kazi & Herani, 2008). No entanto, é necessario que se adaptem as sociedades, para
gue se adequem as preferéncias de todos os interlocutores. Essa comunicacao €, sem
duvida, dos meios mais eficazes de qualquer organizacéo, estando continuamente a ganhar
impulso, com a finalidade de alcancgar a maior notoriedade de mercado. A ela associada, por
desempenhar um papel tdo importante num ambiente moderno fortemente competitivo e ser
uma das principais ferramentas, o efeito da publicidade torna-se uma questao essencial (Lin,
2011).

Da mesma forma que o poder estratégico das organizacdes estd mais complexo, a
comunicacdo de marketing também, sendo usada com um propdsito mais significativo. A
construcado de uma marca e a agregacao de valores tangiveis e intangiveis permite obter a
lealdade consumidores (Wijaya, 2012), onde a contribuicdo da publicidade potencia as suas
escolhas (Abideen & Latif, 2011). Neste contexto, a fidelidade e a preferéncia surgem no
cerne das atividades de marketing das organizacoes. A singularidade de um consumidor fiel
pode derivar da comunicagdo abrangida pela marca, qualidade do servico e confianca
percebida. E € a sua fidelidade que conduz a uma maior participagdo no mercado, dada a
repeticdo de compra (Zehir, Sahin, Kitapci & Ozcahin, 2011). Cabe a estratégia de marketing
assegurar a sustentacdo da vantagem competitiva face a concorréncia, com o objetivo de
criar, comunicar e entregar valor ao consumidor (Varadarajan, 2010). Atua, pois, na analise
prévia das oportunidades de mercado, assegurando targets melhor definidos (Kotler et al.,
2012) alicercada no estudo comportamental do consumidor e de como age mediante certas
circunstancias, incluindo os seus fatores de caracterizacdo pessoal/psicologica e
sociocultural (Ayanwale, Alimi & Ayanbimipe, 2005). Nesse sentido, torna-se indispensavel a
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diferenciacdo das marcas, através do vinculo emocional e do valor que criam junto desse
consumidor.

Embora sejam mudltiplos os estudos acerca do comportamento do consumidor,
parecem ser poucos 0s que aprofundam o comportamento das mulheres e da sua
preferéncia por lingerie. E disso exemplo o estudo empirico de Richards e Sturman (1977),
gue consiste nesse comportamento, retratando o estilo de vida e a forma de agir, tendo em
conta a segmentacdo do mercado. Os autores identificam esse consumidor como sendo
«conservative consumer», «fashionable consumer», «brand conscious consumer»,
«outgoing consumer» e «home/price oriented consumer». Mais recentemente, o estudo de
Singh, Jena e Chandra (2020) segmenta-o consoante 0 seu envolvimento com a marca,
com o seu estilo de vida e foco nas suas atitudes, salientando dimensdes sensoriais e
afetivas como as mais influenciadoras. Tal remete para o contacto emaocional a ter com o
consumidor durante o processo de decisdo de compra, para além da valorizacdo do conforto
e qualidade do produto em questao.

A escolha da marca Intimissimi para o presente estudo, ficou a dever-se a motivos,
como: o envolvimento do autor com a mesma, a notoriedade no mercado, a preferéncia e a
fidelidade conhecidas, e a sua relacdo com a sociedade, valorizando o poder da mulher e os
temas da sustentabilidade.

No presente trabalho, o interesse pelo tema pretende ser um modesto contributo
como complemento a esses estudos, dedicados ao papel da comunicacdo de marketing de
uma marca inserida no setor da lingerie. Sendo que o estudo realizado permite compreender
a relacdo da comunicacgdo da Intimissimi com a sua eficacia junto do consumidor e, por sua
vez, a preferéncia manifestada por este. Presume--se que existe um mercado segmentado e
em crescimento ainda por explorar.

Este estudo explora, assim, a relacdo entre a comunicacdo da Intimissimi e os
consumidores, com énfase na compreensao da sua eficacia e da consequente preferéncia
pela marca. Assim sendo, a investigacdo baseia-se ha seguinte questdo de partida: qual é a
relacéo dos fatores do consumidor com a sua perce¢do da comunicacdo, com a eficacia que
ela tem junto de si e a sua preferéncia pela marca Intimissimi? E identificam-se como
objetivos, os seguintes:

e Perceber as diferencas de percecdo da comunicagdo da marca em func¢éo dos fatores do
consumidor;
¢ Relacionar a percecédo da comunicacdo da marca com a sua eficécia,;
e Associar a eficacia da marca com a preferéncia do consumidor.
De forma a explorar os objetivos do presente estudo, formulam-se as hipoteses

abaixo, conforme apresentadas no modelo conceptual apresentado na Figura 1:
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Hipotese 1 - Existem diferencas estatisticamente significativas na comunicacdo da marca
percebida pelos participantes quanto a sua idade.
Hipotese 2 - Existem diferencas estatisticamente significativas na comunicacdo da marca
percebida pelos participantes quanto as suas habilitacdes literarias.
Hipdtese 3 - Existem diferencas estatisticamente significativas na comunicacao da marca
percebida pelos participantes quanto ao seu rendimento.
Hipotese 4 - Existem diferencas estatisticamente significativas na comunicagdo da marca
percebida pelos participantes quanto a sua area de residéncia.
Hipétese 5 - Existe uma associacdo positiva estatisticamente significativa entre a
comunicacado da marca e a sua eficacia, conforme percebida pelos participantes.
Hipdtese 6 - Existe uma associacao positiva estatisticamente significativa entre a eficacia da

marca e a preferéncia dos participantes.

Figura 1 - Modelo de investigacdo proposto

H5

..[ Eficacia ]

H1,H2, H3, H4 s
» Comunicagéo ]

-

H6

[ Fatores pessoais )

do consumidor

A 4

Idad
* aae [ Preferéncia ]

+ Habilitagdes
literarias

+ Rendimento

¢ Areade

\ residéncia /

Fonte: Elaboracgéo prépria.
Legenda: H1 - Hipdtese 1; H2 - Hipotese 2; H3 - Hipotese 3; H4 - Hipotese 4; H5 - Hipotese 5; H6 -
Hipétese 6.

Estruturalmente, o Capitulo 1 refere-se & comunicagcdo de marketing e aos seus
principais fundamentos. Para tal, recorre-se a andlise dos meios tradicionais e virtuais no
processo de divulgacdo de informacdo, com destaque para a sua eficdcia junto do
consumidor. O Capitulo 2 aborda a vertente do comportamento do consumidor, do
paradigma da «caixa negra» com evidéncia das caracteristicas, necessidades e atencao do
consumidor, conforme influenciam o seu processo de decisdo de compra. Inclui também o
fator preferéncia e sua relevancia nesse processo. O Capitulo 3 apresenta a marca
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Intimissimi e descreve as suas caracteristicas principais. No Método, sao apresentados os
participantes, o instrumento e o procedimento adotados. Seguem-se os capitulos da Analise
dos Resultados e da Discusséo, terminando com as Conclusdes e consideragdes finais.
O estudo desenvolvido na presente investigacdo € do tipo correlacional. A sua
redacdo adota as normas da APA e o novo acordo ortografico da lingua portuguesa.
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Capitulo 1. A Comunicacgao de Marketing

Este capitulo tem por finalidade o enquadramento da comunicacdo de marketing e
dos seus meios no consumidor. Sao analisados a sua eficacia e o respetivo processo de
divulgacéo.

1.1 Principais Fundamentos

O pensamento e praticas de marketing surgiram no inicio do século XX,
desenvolvidos sob transagbes e trocas como interesses principais. Entretanto, a sua
orientacdo evoluiu de uma perspetiva transacional para uma perspetiva relacional até a
atualidade (Kotler, 2000). Ainda assim, a comunicacdo de marketing subsiste em autores
gue continuam a atribuir maior relevancia ao caracter comercial, diferenciando-a pela sua
capacidade informativa e esclarecedora (Gongalez, 2009). Tal parece também corresponder
a ideia de Keyton (2011), complementado tratar-se de um processo de transmissdo de
informacdo de compreensao clara e acessivel. Por sua vez, Wijaya (2012) remete para o
paralelismo entre a comunicacdo e a publicidade, afirmando que qualquer forma de
comunicacdao, criacdo de percec¢des e significados podem ser definidos como publicidade.

N&o obstante, a definicdo do conceito de comunicacdo de marketing foi entdo
progredindo e sofrendo sucessivas reformulagdes. No contexto atual, a multidisciplinaridade
dos estudos tem sido observada e discutida por diversos autores, como € caso de Asemabh,
Edegoh e Ojih (2013) e da AMA (2020), ao afirmarem ser uma atividade em constante
evolucdo e indispensavel para qualquer organizacdo que pretende comunicar, entregar e
trocar ofertas de valor reais e maximizadas com o consumidor. Enquanto Ayanwale et al.
(2005) reforca que a relacdo cliente-venda € fulcral para o sucesso. Ou seja, é imperativo
influenciar a decisdo de compra do consumidor de forma objetiva e eficaz, conforme
Asemah et al. (2013) destacam na valorizacdo das marcas, pela criacdo de uma imagem
favoravel controlada, identificavel e convincente.

O papel da comunicacao torna-se concludente ao articular diferentes pontos de vista,
como ideias, atitudes e valores, que moldam os padrées de consumo (Asemah et al., 2013).
Neste paradigma, a relacdo entre a comunicacgdo e o consumidor é dicotomica, pois, ndo so
representa significados culturais, como ajuda na criacdo, modificagdo e transformacéo
desses significados, potenciados por um fluxo de informag¢é@o em avanco tecnolégico e numa
sociedade em rede (Cornelissen, 2014). A adog¢édo de um discurso comunicacional reune,
assim, valores humanos, assente na transparéncia, ética, cidadania e respeito pelo
ambiente, como é salientado pela perspetiva de Asemah et al. (2013), na qual a
comunicacgao torna-se, igualmente, um produto cultural.

Segundo Kotler et al. (2012), a comunicacéo esta englobada no modelo de 4 P's do
marketing, apresentado originalmente em 1960 por Jerome McCarthy. Esta estratégia é
comumente usada e reune as variaveis produto, preco, distribuicdo e comunicacgéo.
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Tradicionalmente, e com base na percec¢éo dos autores citados anteriormente, as formas de
comunicacdo mais utilizadas resumem-se em: a) publicidade em meios online e tradicionais;
b) promocdo de vendas, que segundo Pelsmacker, Geuens e Bergh (2018) € um tipo de
comunicacao que oferece valor ao cliente, mas que, a longo prazo, nao € considerada uma
ferramenta adequada na construcdo de uma marca, podendo potenciar a canibalizacdo de
outros produtos; c) eventos patrocinados, criando maior sensibilizacdo ao cliente; d)
relagBes publicas, promovendo uma conformidade com o cliente por meio de terceiros,
ainda que Kotler e Armstrong (2007) apontem como um tipo de comunicacdo desfavoravel
pela inseguranca da sua divulgacéo; e) marketing direto, permitindo uma comunicagdo mais
individual e personalizada; f) WOMC, baseando-se em experiéncias de fontes; g) venda
pessoal, facilitando a comunicacdo as necessidades do cliente. Neste ponto, Kotler et al.
(2007) identificam como sendo a ferramenta mais eficaz, devido a interacdo e contacto
pessoal.

De acordo com Pelsmacker et al. (2018), os objetivos da comunicacdo de marketing
estdo representados em trés grupos, categorizados como alcance, processo de divulgacéo e
eficacia da mesma. Kotler et al. (2012) dissera ja ser necessario definir e atingir o target
para compreender as suas necessidades, tendo em conta a eficacia da comunicagéo. Deste
modo, 0 seu processo deve ser implementado para atrair a atencdo do consumidor e atuar
como um pré-requisito para a eficiéncia da mesma.

O cenério da comunicacao desenvolveu-se fortemente ao longo do tempo, devido a
novos meios e ferramentas, facilitando novos e diferentes comportamentos por parte dos
consumidores e, consequentemente, profissionais de marketing (Marti, Cabrera & Aldas,
2012). A otimizacdo de recursos e a capacidade de oferecer novos servicos passaram a
enguadrar novos cenarios, desafios e oportunidades, levando a comunicacdo de marketing
a um papel ainda mais central, pela sua adaptacdo as necessidades atuais dos
consumidores (Kayode, 2014).

No mundo globalizado e em pleno século XXI, o dinamismo da comunica¢éo torna-se
relevante na abordagem de conhecimentos, habilidades e atitudes que credenciam o
consumidor a exercer determinada fungdo. Devido as mudangas constantes na forma de
comunicar e no desenvolvimento de mensagens, Marti et al. (2012) questionam a prépria
funcdo e objetivos da comunicacdo. Como tal, identificam alguns pontos fundamentais, de

forma a poder enquadra-la na obtencéo de futuras potenciais estratégias (Tabela 1).
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Tabela 1 - Analise do ambiente atual da comunicagéo

Pontos Fracos Ameacgas
Fragmentacdo de audiéncias Falta de atengéo
Saturacdo da comunicacéo Diluicdo da mensagem
Perda de controlo Alcance de publico desinteressado
Pontos Fortes Oportunidades

Conveniéncia
Relevancia
Envolvimento
Compromisso e virilidade
Competitividade
Escalabilidade

Multiplicidade de meios
Personalizacéo
Interatividade
Maior alcance
Colaborac¢éo no online

Fonte: Adaptado de Marti et al., 2012, p. 331.

Processo de divulgacéao
A comunicacdo pode ser divulgada enquanto estratégia promocional (Goncalez,
2009), como a divulgacdo de um produto ou servico, dando énfase aos seus atributos e
beneficios. Pode ser igualmente divulgada enquanto estratégia institucional, que se
condensa na divulgacdo das metas da organiza¢do, como missao, valores e objetivos, com
0 intuito de apresentar uma boa imagem e salientar as suas qualidades perante o
consumidor (Goncalez, 2009). Deste modo, pode atuar como ferramenta determinante no
consumidor e na sua eventual decisdo de compra (Keller, 2013). A sua forma de divulgacéo,
segundo Goncalez (2009), acontece através de um processo de comunicacao, desenrolada
entre meios. Keyton (2011) desenvolve-o mais detalhadamente. Na Figura 2 observa-se que
a sua realizacdo engloba dois principais elementos envolvidos, 0 emissor e recetor. Cheney,
Christensen, Zorn e Ganesh (2011) declaram gue s&o os componentes comuns em toda a
troca de comunicacdo e Abideen et al. (2011) distinguem ainda que o recetor pode ser um
leitor, espectador ou ouvinte, dependendo do meio de comunicacdo em questao.
Inicialmente, o emissor cria e transmite a mensagem através de meios tradicionais ou
alternativos. Essa mensagem sera o resultado da sua codificagdo, que assume a forma de
linguagem verbal, ndo verbal ou escrita. O recetor descodifica a mensagem recebida em
informagbes significativas, podendo ser influenciada por ruido existente. Cheney et al.
(2011) e Keyton (2011) exemplificam ruido como as diferentes perce¢bes da mensagem,
barreiras linguisticas, interrup¢des, emocgdes ou atitudes, que condicionam e distorcem a
resposta do consumidor. Para que haja uma efichcia da comunicacdo, o processo de
codificacdo do emissor precisa de estar coordenado com o processo de descodificagdo do
recetor (Kotler, 2000). Quando a experiéncia do emissor se sobrepde ao do recetor, a
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comunicagao torna-se mais eficaz e determinam a sua qualidade (Keyton, 2011). Kotler
(2000) explica que este processo €é geral nos diversos tipos de comunicacao.

Figura 2 - Processo de comunicagéo

e e
: tradicionais ou alternativos '
Emissor ¢ l ¢

Criagéo da Transmissao da Recetor da

L — —
mensagem mensagem mensagem
Ruido » | Consumidor

.

Resposta positiva
ou negativa

Fonte: Adaptado de Keyton, 2011, p. 2.

A comunicacdo presente numa organizacdo vai para além dos seus meios, pois
engloba igualmente um marketing mix, como preco, exposicédo e apresentacdo do produto,
identidade visual da marca em questio e o comportamento do vendedor.
Consequentemente, a marca torna-se mais fortalecida ou enfraquecida, dependendo do
contacto e experiéncia do consumidor. Todo este marketing deve ser integrado até ao
momento de transmissdo de uma mensagem coerente e posicionamento estratégico (Kotler,
2000).

Para além da rececdo de informacdo através de meios convencionais, 0S
consumidores compartilham e discutem igualmente ideias. Conforme Kayode (2014), a
WOMC €& um fator critico no processo de compra, salientando fatores que, quando
presentes, tornam-na mais eficaz:

e Tipo de produto: quando um produto é raramente comprado ou de pre¢co mais elevado,
0 consumidor procura mais informagdes incitadas por outros;

e Valor do produto publicitado: quando a sua qualidade é comunicada, o consumidor
desenvolve positivamente a sua opiniao;

¢ Risco percebido durante 0 momento de compra: quando um produto é considerado de
alto risco, o consumidor tende a recolher opiniées de outros.

A relevancia da WOMC esta presente na literatura de Trusov, Bucklin e Pauwels
(2009) e, recentemente, em estudos por Ntale e Ngoma (2019). Os autores comprovam que
€ uma alternativa viavel a comunicacdo de marketing tradicional, resultante huma mudanca
positiva na fidelidade do consumidor. Neste contexto, pode também haver uma
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monitorizacdo online por parte das organizactes, de forma a ser possivel a discusséo de
pontos de vista através de plataformas, como redes sociais (Finne & Grénroos, 2017; Ntale
et al., 2019).

A introducdo de comunicacdo de marketing centrada no cliente desenvolveu-se
rapidamente nas ultimas décadas e toma cada vez mais uma posicdo proeminente nas
organizacdes (Shimp, 2007). Desta forma, surge a CIU que se baseia no valor que o cliente
transmite as mensagens recebidas. Finne et al. (2017) definem este conceito como a
integracdo do cliente a comunicacao, através da compreensao de mensagens provenientes
de fontes de informacédo, gerando um valor para um propdsito especifico. Ultimamente, o
desenvolvimento tecnolégico, a transmissdo de informagdo constante em diferentes
plataformas, os fatores internos e os fatores externos tém pronunciado mudancas no
comportamento. Paralelamente, as organizacdes tém acesso a uma crescente quantidade
de dados, que podem ser usados para um planeamento de comunicacdo mais focado no
consumidor (Finne et al., 2017).

Por outro lado, a necessidade do envolvimento do consumidor é relativa, pois o
processo de comunicacdo pode ser desenvolvido através da sua légica. Finne e Grdnroos
(2009) admitem que o mesmo determina o que é, de facto, comunicado, dependendo do
nivel de integracdo com a mensagem. De modo a facilitar o engagement durante todo o
processo, Finne et al. (2017) ressaltam que o0s investigadores de marketing devem
potencializar as suas mensagens e meios de forma a obter uma percecéo e valor por parte
do consumidor, implementando, desta forma, comunicacdo em conformidade.

De maneira a reorientar a comunicac¢do de marketing para o consumidor, os autores
Finne et al. (2017) combinam a logica, o valor e a no¢do do individuo nhum novo modelo
mental (Figura 3). Este modelo descreve como eles processam e registam as mensagens a
gue sao expostos. Observa-se que 0s circulos expostos representam o ecossistema do
consumidor, que é a base do processamento e € um influenciador de todo o processo. Em
primeiro lugar, as mensagens séo recebidas através de fontes de informacéo provenientes
do exterior (através da organizacdo, concorréncia, sociedade ou relagdo cliente-cliente).
Estas mensagens de diferentes fontes e remetentes influenciam-se mutuamente e fundem-
se no processo de integracdo. Neste momento, o individuo determina o valor da
comunicacdo recebida, que influencia a sua tomada de decisdo; em segundo lugar, os
autores realcam que a informagdo recebida depende de fatores temporais, como
experiéncias passadas, necessidades atuais ou expectativas futuras, e de fatores
situacionais internos e externos ao individuo, como as suas necessidades e atitudes, e
acOes dos concorrentes, respetivamente; finalmente, em terceiro lugar, o individuo pode ser
exposto a diferentes informagbes de varios tipos de remetentes. Finne et al. (2017)
enumeram as seguintes: publicidade online ou WOMC; informagbes do produto ou do
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servigo; mensagens ndo planeadas, como comportamento dos funcionarios ou a auséncia
total de informacéo.
Figura 3 - Modelo CIMC
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Fonte: Finne et al., 2017, p. 456.

A relacdo dos processos de comunicagdo huma organizacdo com a sua eficiéncia e
desempenho esta diretamente relacionada com o seu funcionamento (Hargie, Rainey &
Dickson, 2003; Linke & Zerfass, 2011; Finney, 2011). Tal remete para uma vantagem
competitiva adicional, através de mensagens consistentes que visam a compreensao dos
interesses do consumidor e satisfacdo das suas necessidades (Finne et al., 2017).

Por sua vez, élgiltere e Bormane (2018) concluem que o uso de comunicacido de
marketing permanece em evolu¢do permanente e que é uma variavel cada vez mais atual
para pequenas e grandes organizagdes. Butkouskaya, Llonch-Andreu e Alarcén-del-Amo
(2020) comprovam que, a longo prazo, a integracéo e consisténcia desta comunicagdo tem
um efeito positivo na probabilidade de o consumidor comprar, melhorando a eficicia da
comunicagcdo da marca. Salientam ainda que num ambiente em desenvolvimento
tecnolégico, a implementacdo da mesma tem um impacto mais favoravel sobre a avaliacao
e comportamento pos compra. Isto pode dever-se & maior escassez de informacgéo recebida
pelo consumidor do que num ambiente previamente desenvolvido, e ao menor ruido
existente, em que o consumidor é obrigado a integra-la e entendé-la (Butkouskaya et al.,
2020). Por sua vez, é essencial controlar a comunicacao e, reciprocamente, as informacgdes
externas disponiveis no ecossistema do consumidor.
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1.2 Meios de Comunicacéao
a) Tradicionais

De acordo com Taherdoost e Jalaliyoon (2014), meios tradicionais de comunicacao
englobam televiséo, revistas, jornais, outdoors, brochuras, cartazes e radio. A esséncia dos
mesmos inclui esforcos promaocionais, excetuando as ferramentas online (Cant & Wiid,
2016). Segundo Gkarane, Efstratios-Marinos, Vassiliadis e Vassiliadis (2019), o meio
tradicional inclui media impressa, media de transmisséo e telemarketing.

A tendéncia é afirmar que o impacto da comunicacdo em meios tradicionais € algo
limitado. Por um lado, devido ao facto da ndo persuasdo numa determinada campanha; por
outro lado, devido a existéncia de uma grande quantidade de anuncios, havendo uma
escassez relativamente ao foco do produto ou servico que esta a passar no momento
(Krugman, 1965). Bruhn, Schoenmueller e Schéafer (2012) comprovam que 0 meio
tradicional e campanhas impressas aumentam o reconhecimento da marca, ao invés do
online, que se apropriam no melhoramento da sua imagem. Desta forma, os autores
concluem que a implementa¢do conjunta dos meios de comunicacdo oferece oportunidades
para aumentar ainda mais o valor de uma marca. Devido a desordem dos canais de
comunicacao, por exemplo em televisdo, a resposta do consumidor a um anuncio diminui,
alterando o seu comportamento de compra (Abiden et al., 2011). Nao obstante, os autores
Solomon, Russell-Bennett e Previte (2013) relatam que sdo meios que complementam essa
decisdo. Tal se transpBe nas ideias de Batra e Keller (2016) que explicam que nao é
necessaria qualquer alfabetizacédo, permitindo comunicacfes repetitivas e ao mesmo tempo
convincentes, atingindo qualquer publico alvo. O facto de poder incluir comunicagao
audiovisual potencia o seu publico, para além de abranger uma maior area geogréafica
(Sissors & Baron, 2010).

Tanto o meio tradicional de televisdo, como jornais, outdoors e andncios de radio
continuam a ser permanentemente usados pelas organizacdes (Todor, 2016). Porém, o
autor salienta o facto de ser uma comunicacdo com custos elevados, em que os resultados
da sua eficiéncia ndo séo facilmente medidos. A ndo interacdo com a audiéncia e a falta de
rapidez na alteracdo de conteddo também sdo transparecidos por Bala e Verma (2018). Ja
Mustafaa e Al-Abdallah (2020) remetem para o sucesso e melhoria dos mesmos ao longo
tempo, devido a disponibilidade, durabilidade e facilidade de acesso. O seu processo de
eficacia é demorado (Lindsey-Mullikin & Borin, 2017) devido a falta de acompanhamento e
imediatismo nas necessidades (Solomon, 2016; Lindsey-Mullikin et al., 2017). No entanto,
os esfor¢os na sua comunicagdo permanecem, de forma a criar consciéncia, tendo em conta
as consideragdes por parte dos consumidores (Lindsey-Mullikin et al., 2017).

A eficacia do meio tradicional é frequentemente questionada devido a possibilidade
do avanco do contetdo comercial. Tal se deve a preferéncia do consumidor (Zaimovic et al.,
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2018). Os autores explicam que o aumento de comunicagdo em televisdo nos ultimos
cinquenta anos desencadeia falta de atencdo por parte do consumidor e promove a
multitarefa. No entanto, abrange diferentes grupos e faixas etarias (Zaimovic et al., 2018).
Todor (2016) identifica a longevidade como razao principal para o habito dos consumidores
ao marketing tradicional.

Cant et al. (2016) evidenciam formas de comunicagdo mais recentes, como 0 meio
online, que é decorrente no século XXI. Contudo ndo descarta o uso do tradicional como
ferramenta de comunicacao, especialmente para a promoc¢ao de pequenas organizacoes.

b) Online

Chaffey (2013) remonta para o uso de comunicagdo online em tecnologias digitais
com a finalidade de melhorar o conhecimento do consumidor, atendendo as suas
necessidades. Tal transparece no estudo de Kohli, Suri e Kapoor (2015) que evidenciam a
adocao de novas estratégias e a constante mudanca das organizacdes em resposta a
preferéncia do consumidor como a chave de sucesso. Deshwal (2016) afirma ser um tipo de
comunicagdo com base na tradicional, mas com a sua propria estratégia. O
desenvolvimento tecnolégico e consequentemente dependéncia da Internet como fonte de
informacédo, faz com que o online seja uma plataforma de comunicacéo lider e um fator
primordial para as organizacbes (Deshwal, 2016; Finne et al., 2017). Este tipo de
comunicacdo tem sido das mais lucrativas e eficazes em termos de interacdo e
rastreamento de potenciais clientes. Com o0 seu surgimento e desenvolvimento de
plataformas ajustadas, a industria da comunicacdo evoluciona-se significativamente,
especialmente na sua capacidade de atingir mais consumidores (Estrada-Jiménez, Parra-
Arnau, Rodriguez-Hoyos & Forné, 2017). Como tal, Deshwal (2016) enfatiza a facilidade de
medicdo de resultados através de ferramentas analiticas que possam auxiliar em
comunicac¢des futuras; o poder informativo para publico mais vasto; o aperfeicoamento de
uma marca e, consequentemente, maior audiéncia.

Deshwal (2016) inclui como comunicacao online os anuncios durante uma pesquisa,
banners, redes sociais, e-mail, pop-ups e anuncios flutuantes. O autor refere
equitativamente os objetivos principais deste tipo de publicidade, apontados no grafico
abaixo (Grafico 1).

Ja as componentes principais da comunicagdo online, estdo expostas na Figura 4,
apresentando a sua interacdo e objetivo de exibir 0 anuncio certo para o utilizador certo
(Estrada-Jiménez et al.,, 2017). Tanto os anunciantes como os editores representam,
respetivamente, o lado da oferta e da procura. As interacdes de ambos sdo ativadas por

uma infraestrutura intermediaria, designada plataforma de anincios.
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Grafico 1 - Objetivos da publicidade online em %

m Gerar vendas

® Melhorar a conveniéncia do cliente
Fidelizar a marca

m Obter seguidores

® Aumentar o trafego online

Fonte: Adaptado de Deshwal, 2016, p.201.

Os utilizadores, sendo a base de decisdo deste tipo de comunicacdo, ndo fazem
diretamente parte do modelo por ndo beneficiarem da receita gerada. Os anunciantes sdo
as principais entidades interessadas em promover uma marca ou produto, gerando a
comunicacao através de editores, por meio de plataformas intermediarias - sites, e-mail.
Previsivelmente, tornam o processo mais eficiente. Estrada-Jiménez et al. (2017)
apresentam como exemplo o The New York Times como editor e entidade, que fornece
contetdo online em jornais e blogs, geralmente por meios de paginas web. Como esse
conteludo é apelativo para os utilizadores, 0s anunciantes negociam com os editores para

gue possam ter contedo numa plataforma online para o publico alvo.

Figura 4 - Componentes da comunicac¢éo online
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Fonte: Adaptado de Estrada-Jiménez et al., 2017, p. 34.

O impacto do online € igualmente referido por Choi e Rifon (2002), admitindo que:

“rapid growth in online advertising revenues indicates the viability of World Wide Web
advertising as an alternative to that of traditional media considering internet advertising
growth, there is little doubt that the internet is a powerful and viable alternative to traditional
media advertising.” (Choi et al., 2002, p.12).

Serve de suporte o estudo de Kim e Park (2017), que ressalvam os beneficios do uso
da comunicacdo online, referindo que aumentam progressivamente o reconhecimento e
melhoramento de uma marca. Da mesma forma, Bala et al. (2018) acentuam o seu

desenvolvimento, sobressaindo a garantia de sucesso pela facilidade de alcancar um
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publico amplo, custos de marketing menos elevados em comparagdo a campanhas
convencionais, e o envolvimento favoravel com o consumidor pela possibilidade de poder
expressar a sua opiniao.

O investimento continuo no online & desenvolvido consoante os modelos de
comunicagao entre a organizagao e o utilizador final (Zaimovic et al., 2018). A sua expanséo
fortalece igualmente a posicdo do consumidor, afetando consideravelmente o meio
tradicional (Zaimovic et al., 2018). Como a comunicacao online é correntemente usado, atua
como uma imprescindivel estratégia de marketing. Devido & imensiddo de dados coletados
por meio das suas préprias paginas web e ao niumero crescente de pontos de contacto, as
atividades de comunicacdo tornam-se mais exigentes para os profissionais. Desta forma, os
estudos de Morra, Ceruti, Chierici e Gregorio (2018) remetem para a indispensabilidade do
valor da marca e Zaimovic et al. (2018) remetem para o fortalecimento de uma relacéo a
longo prazo com os utilizadores.

Redes sociais

As redes sociais como ferramenta de marketing sdo concentradas em "mobile and
Web-based technologies to share, co-create, discuss, and modify user-generated content"
(Kohli et al., 2015, p. 37). Sdo, da mesma forma, consideradas como uma mudanca
paradigmatica na forma como as organizacées comercializam os seus produtos. Para além
dos marketeers orientarem a comunicag¢ado para 0s consumidores, estes podem igualmente
inicia-la e direciona-la entre si. Isto determina que a forma de comunicar acontece através
da confianca que depositam no consumidor (Kohli et al., 2015). Os autores expdem esses

efeitos (Figura 5), tendo em conta o modelo de comunicacao tradicional unidirecional.

Figura 5 - Transmissao da comunicacédo

Traditional Model Social Media Model

Consumer 1 Consumer 1

Marketer Marketer /
Consumer 2 \ Consumer 2

Fonte: Kohli et al., 2015, p. 37.

Segundo Knoll (2016), as redes sociais séo plataformas de comunicagédo fundamentais
por apresentarem recursos interativos, que possibilitam atividades participativas por parte
dos utilizadores, bem como partilha de conteldo entre os membros da comunidade. Desta
forma, ha uma maior capacidade de atingir favoravelmente os consumidores (Keller, 2013;

Yu & Yuan, 2019). Devido a enorme familiarizacdo destas plataformas, as mesmas
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assumem o controlo do processo de comunicagdo de marketing (Hamilton, Kaltcheva &
Rohm, 2016). Com a sua evolugdo gradual, torna-se cada vez mais imperativo investir em
redes sociais com 0 objetivo de alcangar uma vantagem competitiva (Lamberton & Stephen,
2016). Bala et al. (2018) destacam estes meios para a criagdo e personalizacdo de
contetdo nas diferentes plataformas, com o objetivo de sobressair a marca pela sua
originalidade e prolificidade.

No seu modelo, Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni e Pauwels (2013, p. 281)
caracterizam as redes sociais como “dynamic, interconnected, egalitarian, and interactive
organisms” e prevalecem a sua evolugdo e mudanca no ambiente de marketing.
Indiscutivelmente, as organiza¢des comunicam cada vez mais através de plataformas online
com o intuito de facilitar interagfes entre consumidor-marca e aumentar eficazmente a sua
notoriedade (Yu et al., 2019). Muller e Peres (2019) definem esta conexdo como «social
ties» e realgcam-na por ser uma determinante no comportamento do consumidor. Os autores
argumentam, também, que esta interacdo € influenciada mutuamente, concluindo que
dependem fortemente da estrutura da rede social. A multiplicacdo de dados em redes
sociais faz com que seja cada vez mais acessivel as organizagbes gerenciarem 0s seus
relacionamentos. Gnizy (2019) salienta que podem servir como uma fonte importante de
analise do consumidor, pesquisa de mercado e crowdsourcing de novas ideias, melhorando,
desta forma, os seus resultados.

As plataformas online sdo usadas por uma média diaria de trés horas, por mais de
3,8 bilhdes de usuéarios, um aumento de 9% desde o ano 2019 (Cooper, 2020). A
interatividade de uma marca é facilitada através de plataformas como Facebook, Instagram,
Twitter e Youtube, que resultam no aumento das interacBes, comentarios e nimero de
gostos em publicacdes (Chahal & Rani, 2017; Cooper, 2020, cit. in Digital, 2020). No Grafico
2 esta representado a evolucdo do numero de utilizadores de redes sociais no periodo
compreendido entre 2014 e 2020. Pode-se verificar que nos ultimos seis anos ha um
crescimento gradual do nimero de utilizadores (Digital, 2020).

Deste modo, fundamenta-se o impacto que as redes socias podem ter na deciséo de
compra. Cooper (2020, cit. in GlobalWebindex, 2020) destaca que as plataformas
mencionadas anteriormente faciltam a descoberta de novas marcas e produtos,
principalmente no estagio de vida jovem, de idade entre os 16-24 (Figura 6). Esta interagdo
com os utilizadores nas redes sociais influencia igualmente a sua capacidade de reconhecer
e relembrar outras marcas (Li & Bernoff, 2011). Similarmente, o estudo realizado por Dolan,
Conduit, Frethey-Bentham, Fahy e Goodman (2019) revela uma relacdo empirica entre o
contetdo online e 0 engagement com o utilizador, demonstrando que a sua projecdo deve

incentivar os consumidores, de forma a poder exibir um maior nivel de envolvimento e valor.
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Gréfico 2 - Evolucdo do namero de utilizadores (em bilides)
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Fonte: Adaptado de Digital, 2020.

Ja um estudo conduzido pela Marktest referente ao ano 2020 e realizado em
Portugal continental, apurou que aproximadamente 70% da populacéo afirma recordar ter
visto comunicacdo em redes sociais que habitualmente usa. A recordacdo publicitaria em
redes sociais € maior em adultos com idade entre os 25-34 anos. Constata-se que 0s jovens
com idade entre os 15-24 anos, s&o 0s que menos se lembram (Marktest, 2020).

A criacao e troca de contetdo online é cada vez mais facilitada e usada. Como tal, o
consumidor ndo depende de informacdes fornecidas através de meios tradicionais (Porter &
Donthu, 2008). Apesar do conceito de compra ser um ato amplamente social (Lu, Fan &
Zhou, 2016), a relacao entre as redes sociais com o consumidor tem um efeito significativo

no seu comportamento e na sua decisdo de compra.

Figura 6 - Impacto das redes sociais ha compra (em %)
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Fonte: GlobalWeblindex, 2020.
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Banners
Por outro ponto de vista, e devido a incerteza da eficacia da comunicagéo tradicional,

direciona-se os utilizadores a andncios que estdo incorporados dentro do préprio contetdo
online, através de banners e links de texto inseridos na periferia da sua atencéo. Apesar de
poderem ser vistos de uma forma intrusiva, hd uma garantia relativamente a exposi¢cao dos
anuncios por estarem localizados a vista de todos. Os dados da americana Nielsen Brand
Effect mostram que os individuos que foram expostos a este tipo de publicidade tiveram
mais 70% de probabilidade de se recordarem do anuncio, mais 28% de conhecer a marca
anunciada e mais 6% de indicar uma intencdo de compra (Park, 2018). Neste contexto, Lee
e Cho (2010) investigam os efeitos da comunicagdo em banners, identificando que a sua
frequéncia & um fator determinante da atitude e comportamento do consumidor. Além disso,
confirmam a correlacéo entre o valor da marca em comunicac¢ao online e a sua exposic¢ao.

Do mesmo modo que a comunicacao tradicional, a frequéncia da mensagem incita a
atencdo do consumidor, que presumivelmente age de acordo com a mensagem desejada
(Percy & Elliot, 2012). O estudo de Hussain, Ferdous e Mort (2018) remete tal
acontecimento num ambiente online. Os investigadores evidenciam que a comunicacao
online deve ser concentrada na sua frequéncia e exposicdo de anlncios estaticos,
juntamente com campanhas de apelo emocional ou racional.

E-mail direto

Este meio de comunicacdo atua como um ponto de partida para a lideranca de uma
organizacao, sobrevindo a conexdo com utilizadores para o suporte de vendas. Ao usar o e-
mail direto, é necessario manter métricas de taxa de entrega, taxa de abertura e taxa de
cligues. Lorente-Paramo, Hernandez-Garcia e Chaparro-Peldez (2021) incorporam o modelo
AIDA na forma de comunicar por e-mail direto, comprovando que se enquadra no seu
processo de eficacia. Gongalez (2009) descreve-o como um modelo convencional,
explicando quatro etapas no processo de concretizacdo de compra do consumidor.

Lorente-Paramo et al. (2021) exemplificam que no momento em que o destinatario
abre o e-mail, mantém o interesse e é persuadido a realizar a agdo desejada (Figura 7). No
entanto, Barnham (2008) relembra que este modelo assume que as atitudes do consumidor
séo racionais através de um processo linear e sequencial, omitindo a relacdo entre o estado
cognitivo e emocional. Além de que é um modelo que ndo incorpora a lealdade a uma

marca, segundo Kotler et al. (2012).
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Figura 7 - Representacao grafica do modelo AIDA

[ Open rate ] [(Ilidf.-thruugh mtﬂ]

: —

Fonte: Lorente-Paramo et al., 2021, p. 24.

1.3 Eficacia da comunicacao

De forma a desenvolver uma eficiéncia na comunicacdo, uma organizacao orienta-a
para publicos alvo especificos, que incluem os clientes atuais, potenciais e influenciadores,
concentrando os seus dados sobre as questfes: O qué? Quem? Onde? Quando? Como?
(Rossiter & Percy, 1996; Butkouskaya et al., 2020). Halachmi (2005) remete para a
consideragdo da eficacia de uma marca, tendo em conta o ambiente da comunicacao: se
algo ndo pode ser alterado, ndo ira ser compreendido, nem verificado e, naturalmente, ndo
melhorado; se os resultados ndo podem ser medidos, 0 sucesso ndo podera ser avaliado
nem distinguido do fracasso; caso essas falhas ndo sejam reconhecidas, os erros outrora
feitos irdo ser repetidos e os recursos aplicados irdo ser desperdicados. Kotler, Wong,
Saunders e Armstrong (2005) remetem para a adocdo de uma perspetiva comunicativa
evidente para alcancar os seus objetivos e satisfazer os seus consumidores mais
operativamente que a concorréncia. Tal se deve pelo avanco tecnolégico, crescimento e
desenvolvimento das marcas, existindo uma competicdo mais intensificada e uma crescente
consciéncia entre elas (Shpak, Odrekhivskyi, Doroshkevych & Sroka, 2019).

A comunicacdo eficaz € um processo bidirecional que requer esforco e
responsabilidade de elementos emissores e recetores (Cheney et al., 2011; Keyton 2011).
Os tedricos da comunicagdo mencionados enumeram alguns pontos para uma comunicagao
coerente, particularmente aplicavel ao emissor: 1) planear e esclarecer previamente a
mensagem admite uma comunicagdo mais sistematica e clara; 2) especificar e objetivar a
importancia da mensagem a querer transmitir, adaptando a sua linguagem, tom e
abordagem; 3) consideracdo do ambiente fisico, clima social que possa subsistir e adaptar a
comunicacdo nesse sentido; 4) eventual procura de outros participantes que poderdo
oferecer uma visé@o adicional e objetividade na mensagem; 5) ponderacdo no tom de voz a

usar, bem como no conteddo basico da mensagem; 6) consideracdo dos interesses e
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necessidades do recetor; 7) consisténcia na comunicacdo, apresentando objetivos de longo
prazo; 8) assegurar que as suas acdes suportam a comunicagdo; 9) para além dos
emissores serem compreendidos, precisam igualmente de compreender.

Posto isto, a sua eficacia depende igualmente da rececdo da mensagem. Ora, a
capacidade de ouvir melhora eficazmente o processo de comunicagcdo e Kneen (2011)
exple que tal habilidade institui um dos pontos fulcrais para uma boa comunicacdo. Um
ambiente permissivo também se prevalece, e os estudos de Valaskova, Kliestik e Kovacova
(2018) comprovam que a efichcia de uma organizagdo € uma medida de exceléncia
operacional e de produtividade, onde a manifestacdo de interesse, empatia e o evitamento
de distracbes sdao um complemento. Para tal, € prepotente manter um nivel ideal de
eficiéncia para um crescimento lucrativo (Valaskova et al., 2018). Qualquer setor de uma
marca preserva este conceito (Shpak et al., 2019).

A relevancia da avaliacédo da eficacia prossupde uma estabilidade mais consistente a
marca, maior lucro e satisfacdo do consumidor (Dauk$evi'ciuté, Valainis & Vilkaite, 2011).
Assim sendo, gera-se uma vantagem competitiva e sustentabilidade organizacional
(Pramanik & Prakash, 2010). A investigagdo de KoZena e Chladek (2012) confirma que
organizacdes mais eficazes na sua comunicacdo alcancam negdécios mais proeminentes
comparativamente a concorréncia que ndo admite esse fator como prioridade. Tanto Zerihun
e Shekhar (2011) como Sroka e Szanto (2018), salientam que a eficiéncia e eficacia sdo os

indicadores chave para uma lucratividade sustentavel e crescimento econémico.
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Capitulo 2. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor comecgou a ser estudado mais aprofundadamente
em meados da década de 60 do século XX (Erasmus, Boshoff & Rousseau, 2001).
Primordialmente, visava identificar e caracterizar perfis de consumo, baseado na sua
racionalidade. Tal é referido por Kotler (2000), afirmando que é um estudo de selecéo,
compra, uso e descarte de um produto, ideia ou experiéncia. Apesar de o autor mencionado
caracterizar o individuo como indeciso e incerto, Swarbrooke (2002) remete para a
possibilidade de ser uma deciséo individual ou de grupo. O estudo comportamental abrange
processos de troca envolvidas no momento da aquisi¢cdo, consumo e disposi¢cdo do produto
(Mowen & Minor, 2003). Esta igualmente exposto as suas experiéncias ou ideias, de forma a
satisfazer as necessidades e desejos de cada um (Solomon et al., 2013). Maioritariamente é
relacionado com as preferéncias e possibilidades do consumidor (Deaton & Muellbauer,
1980). Os tedricos Blackwell, Miniard e Engel (2006) ressalvam os motivos e habitos de
compra para a criacdo de estratégias promocionais, com a finalidade da sua satisfacdo. A
consciéncia do comportamento do consumidor responde a concecdo do crescimento
moderno de marketing (Blackwell et al., 2006). Tal € evidenciado na definicdo de Solomon,
Bamossy, Askegaard e Hogg (2006, p. 6): "is the study of the processes involved when
individuals or groups select, purchase, use or dispose of products, services, ideas or
experiences to satisfy needs and desires".

Ja na implementacdo estratégica de marketing, Kotler et al. (2012) sustentam o
estudo do consumidor. Devido & comunicacdo estar no cerne da vida organizacional, as
préprias precisam de entender 0s seus atuais e potenciais clientes, na forma como pensam,
agem e como séao influenciados. Marques (2012) prioriza-a na conquista e retencédo de
consumidores, garantindo o crescimento empresarial. Solomon et al. (2013) salientam a
relevancia do entendimento das fases de pré consumo, consumo e pés consumo. Por ser
um consumidor dindmico e em constante mudanca, as suas atitudes em cada etapa
dominam a sua decisdo de compra. Os fatores influenciadores representam oportunidades
Oou ameacgas para as organizagfes, dependendo do seu entendimento e geréncia (Zhang,
2020).

De forma a complementar o processo de compra, Kotler et al. (2012) adotam o
paradigma da «caixa negra», um modelo de estimulo e resposta (Figura 8). Ora, a deciséo
do consumidor engloba um conjunto de processos psicolégicos combinados com
caracteristicas individuais. No entendimento de Suelin (2010) é um modelo padrdo e
assume decisdes e escolhas racionais. Na abordagem de Kotler et al. (2012) o consumidor
depara-se com estimulos externos, provenientes do marketing e do meio envolvente, e

estimulos internos. Quando agrupados com as suas caracteristicas individuais, sao
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compra.
Figura 8 - Modelo do comportamento do consumidor
—| Motivation
Marketing Perception
Stimuli Learning
i Memory
Products & services | Economic: Problem recognition Product choice
Price Technological || Information search Brand choice
Distribution Political Evaluation of Dealer choice
Communications Cultural alternatives Purchase amount
Purchase decision Purchase timing
Post-purchase Payment method
" Cultural
Social
Personal

Fonte: Kotler et al., 2012, p. 161.

Através da interpretacdo do modelo anunciado, o conhecimento do comportamento
lanca-se sobre a psicologia do consumidor, na forma como pensam, sentem, argumentam e
selecionam alternativas. Stankevich (2017) sustenta que as suas caracteristicas atuam
como fatores influenciadores na sua decisdo. O autor remete que uma comunicacao
melhorada e adaptada atinge eficazmente o consumidor (Stankevich, 2017).

2.1 Caracteristicas do Consumidor

Conforme verificado, sao diversos os fatores influenciadores na forma como o
consumidor se comporta. Consoante as convic¢ces de Schiffman e Kanuk (2000), Kotler et
al. (2012) e Solomon (2016), o consumidor é influenciado por fatores internos e externos,
dependendo do seu nivel de envolvimento.

a) Fatores Culturais

e Cultura e subcultura

A cultura representa os valores e perce¢des compartilhados entre membros de uma
organizacdo ou familia (Kotler et al., 2007), variando de sociedade em sociedade e
diferencas entre paises (Mowen et al., 2003). Com énfase na perce¢do dos autores
referidos, os produtos e servicos devem estar associados a cada cultura, transmitindo os
valores da sociedade, normas e crencas. Kotler (1998) certifica que os fatores culturais séo
0s que mais influenciam o consumidor. O autor afirma que “a cultura é o determinante mais
fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa (...) cada cultura consiste em
subculturas menores, as quais fornecem identificagdo mais especifica e socializacdo para os
seus membros” (Kotler, 1998, p. 162). A relevancia deste fator é igualmente realcada por
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Kotler et al. (2012). Encontra-se o exemplo do meio online aquando a comunicacdo de
produtos inovadores.

O consumidor que nao consegue lidar facilmente com situagbes ambiguas, néo
abraca os produtos anunciados. Portanto, os valores culturais exigem conformidade com a
comunicagao (Mooij, 2017). Por sua vez, na cultura identificam-se subculturas
apresentadas numa estratificagcdo social. Estas relinem caracteristicas especificas dos seus
membros, como nacionalidade, religido, regido geogréafica e grupos raciais (Kotler et al.,
2012).

e Classes sociais

O conceito de classes sociais refere-se as divisdes predominantes numa sociedade,
cujo membros compartilham interesses, valores e comportamentos semelhantes (Kotler,
1998), sendo igualmente um peso influenciador na decisdo e possivel compra. Churchill e
Peter (2000) esclarecem que as classes sociais representam uma forma de hierarquia de
estatuto nacional, onde os grupos ou pessoas sao classificados com base na sua riqueza,
poder, habilidade, valor e prestigio. As classes sociais sdo estratificadas dependendo das
posicBes ocupacionais, que resultam de bens econdémicos, politicos, de prestigio pessoal,
relacfes interpessoais e influéncias (Engel, Blackwell & Miniard, 1995).

Gajjar (2013) remete para o seu paradigma socioldgico, estabelecendo diferentes
categorizacbes das classes. Exemplifica a obtencdo de bens luxuosos enquanto classe
média alta, ao invés de classe média baixa, onde apenas se converge aos bens necessarios
a sua sobrevivéncia. O estudo empirico de Piff, Stancato, C6té, Mendoza-Denton e Keltner
(2012) apurou que classes sociais altas tendem a comportar-se de maneira antiética,
mediado por atitudes mais gananciosas.

b) Fatores Sociais

e Grupos de referéncia

Como fatores sociais destacam-se os grupos de referéncia, consoante o grau de
afinidade entre os individuos. Gajjar (2013) identifica as intera¢fbes regulares como grupos
primarios ou diretos, incluidos pela familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho. Como
tal, constituem as relagbes com maior proximidade de forma continua e informal. Grupos
secundarios ou indiretos incluem as religides, sindicatos e profissdes, que tendem a ser
mais formais e menos interativos (Kotler, 1998; Kotler et al., 2012). Segundo os autores
Churchill et al. (2000), os individuos tendem a ser mais influenciados de forma indireta
através dos grupos de referéncia, as quais efetuam as suas avaliagOes, aspiracbes e
orientam o seu comportamento. Consequentemente, tém em considera¢cdo a opinido do
grupo e os sentimentos dos seus integrantes na tomada de deciséo. A influéncia dos grupos
€ mais acentuada no momento de compras de luxo, devido & ndo familiarizagdo desses
bens e proximidade com os de referéncia (Kotler et al., 2012).
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Existem grupos de referéncia que servem de marco nas atitudes do consumidor ou
comportamentos especificos. Estes grupos admitem tal influéncia significativa que determina
0 seu comportamento a um nivel normativo, informativo ou expressivo de valores (Schiffman
et al., 2000).

e Familia

A familia representa um forte influenciador no comportamento do consumidor,
dependendo do papel de cada membro (Kotler et al., 2012; Tyagi, 2018). Atua de uma forma
isolada ou de caracter de consumo multiplo. As escolhas do individuo sdao moldadas
consoante os valores, atitudes, competéncias e tradicbes formadas e, dependendo da
existéncia de criancas, idades, nimero de membros e pessoas remuneradas, cada um
exerce um diferente grau de poder e esforco (Kotler et al., 2012). Quando surge a compra
de um determinado produto, maioritariamente simboliza o estatuto do individuo, de forma a
representar a sua classe (Mowen et al, 2003). J& Gajjar (2013) salienta que os papéis de
compra mudam consoante o estilo de vida do consumidor.

e Papéis sociais

Os individuos acabam por assumir diferentes papéis e posicdes na sociedade em
termos de organizacédo de grupos, clubes e familia a que pertencem. Consequentemente, as
decisbes de compra seréo influenciadas (Tyagi, 2018).
c) Fatores Pessoais

Tanto Kotler (1998) como Kotler et al. (2012) salientam que as necessidades e
desejos se modificam consoante o estagio de vida, idade, personalidade e valores, que sdo
o0s principais fatores pessoais. Os autores afirmam igualmente que a ocupacao e a condicdo
econdmica do individuo influenciam os padrdes de consumo e a escolha de produtos.

e Estilo de vida

O estilo de vida é o conjunto de interesses, opinides e atividades do individuo (Tyagi,
2018). Com o seu crescimento e desenvolvimento, a identidade torna-se determinante no
processo de compra (Solomon, 2016). Adicionalmente, o estilo de vida do individuo e a sua
escolha sdo moldados pelas restricdes monetarias e de tempo, na medida em que os
consumidores com menos bens econdémicos respondem melhor a produtos de menor custo
(Solomon, 2016). Consequentemente, as organizagfes posicionam 0s seus produtos no
mercado consoante esse padrdo de vida dos consumidores, tanto dos atuais como dos
potenciais (Kotler, 1998). Gajjar (2013) mensura o estilo de vida consoante 0s seus
interesses, opinides e valores pessoais que moldam o seu padrdo de atuacao e interagao.

Adicionalmente, entende-se por estilo de vida o meio irrefutavel de autoexpressao
(Catalin & Andreea, 2014). Os autores integram, desta forma, o poder de comunicacgdo das

marcas numa fungéo auto expressiva. Portanto, tendencialmente, o consumidor usa marcas
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como meio de expressar a sua identidade e estilo de vida e desconsidera as que nao
reforcam a sua autoimagem.

e |dade eciclo de vida

A passagem por diferentes estagios de vida influencia a forma como se priorizam as
situagdes, incutindo as suas necessidades e capacidade de as satisfazer (Churchill et al.,
2000). Gajjar (2013) indica que os estagios de ciclo de vida incluem a idade, estado civil ou
a presenca ou auséncia de criancas no agregado familiar. Verifica-se nos estudos de Zhang
(2009) que a idade atua como uma variavel relevante na explicagdo do comportamento de
compra online. O consumidor mais jovem geralmente possui maior conhecimento e
resisténcia a mudanca. Em contrapartida, a falta de experiéncia de utilizadores mais velhos
dificulta a sua interagdo com o meio online.

e Situacdo econémica e ocupacao

A ocupagéao profissional dos consumidores influencia os seus padrbes de consumo
por estar diretamente relacionado com a sua disponibilidade financeira (Kotler et al., 2012).

e Personalidade

Para além de depender de cada um, a personalidade manifesta caracteristicas
diferentes e especificas que podem ser relevantes para determinar o comportamento do
consumidor (Tyagi, 2018). A existéncia de reacdes distintas perante estimulos determina e
reflete a sua atitude no meio envolvente. Podem apresentar diferentes aspetos, consoante a
sua capacidade de adaptacdo, autoconfiangca e submissdo (Kotler et al.,, 2012). A
complexidade da escolha deve-se a escassa percecdo das necessidades e a forma de as
saber expressar (Kotler et al., 2007; Kotler et al., 2012). No que toca a singularidade do
consumidor, Gajjar (2013) reforca o caracter individual, ao afirmar que cada personalidade
caracteriza-se como dominante, agressiva e confiante. A teoria dos tracos de personalidade
exple as motivacdes e preferéncias do consumidor (Harris & Lee, 2004). Globalmente, esta
agrupada em cinco fatores principais, incluindo a abertura para a experiéncia, o foco na
consciencializacdo, a extroversao, a agradabilidade e a estabilidade emocional (Jani & Han,
2014). As pesquisas de Jani et al. (2014) comprovam o impacto significativo na satisfacdo e
confiancga do individuo.
d) Fatores Psicologicos

e Motivacao

Para Schiffman et al. (2000) a motivacdo do individuo impele a acdo quando uma
necessidade ndo é satisfeita. Resultante de impulsos internos e externos, Serralvo (2009)
remete para a ocorréncia de um estado de tenséo. Geralmente, as primeiras necessidades
identificadas séo, por exemplo, a fome e a sede, devido ao facto de serem essenciais.

Posteriormente, sdo necessidades de caracter social e meio envolvente. De acordo com
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Tyagi (2018), uma necessidade torna-se um motivo dependendo do grau de urgéncia que o
consumidor procura em satisfazé-la.

Diversos autores procuram classificar as necessidades individuais para a sua
interpretacdo mais consistente. De entre as teorias motivacionais, ressalta a hierarquia das
necessidades de Maslow. A mesma permite justificar os fatores que motivam o
comportamento humano numa hierarquizacdo de necessidades basicas, por escaldes de
importancia, descritas em cinco categorias e abrangidas por aspetos de consumo (Figura 9).
Estas necessidades estdo sujeitas a alteracdes devido ao impacto de fatores externos do
préprio ambiente natural ou fatores externos construidos (Poston, 2009). Como
consequéncia, existe uma variedade de diferencas produzidas pelo consumidor na forma de

crencas, valores culturais e sociais (Maslow, 1970).

Figura 9 - Hierarquia de Necessidades de Maslow

Auto atualizacdo

Estima

Sociais

Seguranga

Fisiolégicas

Fonte: Adaptado de Poston, 2009, p. 348.

Contextualizando os niveis de necessidades expostas numa piramide motivacional,
Poston (2009) prossegue a sua explicacao:
a) Necessidades basicas (fisiologicas e de seguranca): num nivel inicial, o autor inclui a
fome, sede, sono e sexo. ApOs esta satisfacdo, o individuo tende a completar as suas
necessidades de seguranca relacionado com a saude, familia, situacdo profissional e
estabilidade;
b) Necessidades psicolégicas (sociais e de estima): este momento advém na procura de
relacdes intimas e de amizade, onde a aceitacdo, afetividade e amor sdo representativos
para satisfazer necessidades deste tipo. As de estima englobam o desejo de
reconhecimento, prestigio, independéncia e sentimento realizado;
c) Necessidades de autorrealizacdo (auto atualizacdo): em ultimo patamar encontram-se
necessidades de moralidade, criatividade e aceitagdo de factos, contribuindo para a procura

de realizacdo pessoal.
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e Percecéo

Kotler (2000) caracteriza percecdo como um processo de transposicdo de estimulos
do meio fisico para o0 meio mental, com base em experiéncias individuais. Descreve-se na
forma de selecdo, organizacao e interpretacdo de informagdes com o intuito de produzir uma
experiéncia significativa (Kotler et al., 2012; Tyagi, 2018). Tanto Kotler (1998) como Kotler et
al. (2012) identificam trés processos de percecdo em relacdo a um objeto, que véo
influenciar o consumidor no processo de decisdo de compra:
a) A atencao seletiva, que se refere a percecdo de estimulos relacionados com a
necessidade atual. Tyagi (2018) afirma que os vendedores tentam atrair a atencdo do
consumidor. Tal se prevalece caso o estimulo venha de encontro a sua necessidade atual
ou que seja diferenciador e provoque impacto no seu comportamento; b) A distorcédo
seletiva, que se refere a tendéncia do consumidor para interpretar as informacdes, conforme
as suas intencdes pessoais, sem as contrariar e reforcando 0s seus principios e pontos de
vista; ¢) A retencdo seletiva, que acontece quando o consumidor tende a reter as
informacdes, consoante as suas atitudes e crencas, focando somente nos pontos positivos
de uma marca e ndo na concorréncia (Kotler et al., 2012).

e Aprendizagem

Kotler (1998, p. 175) afirma que “a aprendizagem s&o todas as mudancas
ocasionadas no comportamento de um individuo em fungao das suas experiéncias”. Isto faz
com que seja possivel associar um certo produto a impulsos fortes, usando sugestdes
motivadoras e reforcos positivos. Através da rececdo de um estimulo resulta um
comportamento. Caso seja seguido de resultados positivos, tende a realizar-se com maior
frequéncia, caso contrario, a probabilidade da repeticdo desse comportamento ird ser menor
(Kotler et al., 2012). Segundo Belch e Belch (2009) é o processo comportamental e
individual relativamente ao momento de compra, consumo e experiéncia.

Tendo em conta as teorias da aprendizagem, a behaviorista e a cognitiva sdo as que
se destacam. Para o behaviorismo, o aprendido deriva da experiéncia. Serralvo (2009)
enfatiza que a presenga de um estimulo, por meio de condicionamento, molda uma
resposta. Tem como objetivo tedrico a previsdo, controlo e monitorizagdo desse
comportamento. A énfase cognitiva remete para uma aprendizagem racional e néao
comportamental. O autor expressa a aprendizagem cognitiva como "resolugdo de
problemas"” no momento da compra ou da situacdo do momento (Serralvo, 2009, p. 61).
Este processo mental, para além de complexo, permite ao consumidor usar informagdes
armazenadas na memoria para a construgdo de novos conhecimentos, ou como informagéo
adicional para uso futuro. Tal remete para a relacdo entre a eficacia da marca e da sua
lembranca (Batkoska & Koseska, 2012).
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e Memoria

Numa primeira fase, o consumidor procura informacgéo. Para além do fluxo da mesma
influenciar a qualidade das suas decisdes e confianca, a memodria também é afetada
(Stankevich, 2017). Como tal, as experiéncias e informagbes permanentes adquiridas
podem ficar armazenadas na sua memoria. Kotler et al. (2012) evidenciam dois tipos: a)
Memoria a curto prazo, que gera e armazena a informagdo num espaco de tempo limitado.
Caso seja uma memoria repetida, pode originar memoria de longo prazo; b) Memoria a
longo prazo, que armazena informacdo permanente num espaco de tempo ilimitado. Com o
intuito da informacdo permanecer na meméria do consumidor, os profissionais de marketing
objetivam as suas campanhas de modo a que as suas agbes sejam lembradas,
desempenhando um impacto maior no seu comportamento (Kotler et al., 2012).

O processamento da memaria constréi-se em trés etapas, segundo Brosch, Scherer,
Grandjean e Sander (2013): 1) Codificacdo derivada da atencdo no momento da percecao;
2) Consolidacdo da informacdo; 3) Recuperacdo da informacdo. A Figura 10 ilustra o
impacto da emocdo em cada uma das etapas. Ao priorizar a percecdo de informacao
emocional, a codificagdo da mesma é fortalecida. Consolidando a primeira etapa, a memoria
de curta duracdo é ampliada. Ao recordar emocionalmente a informacao, desencadeia-se o
acesso a informacdo na mente do consumidor, aumentando o sentido subjetivo da

lembranca e confianca (Brosch et al., 2013).

Figura 10 - Processamento da memdria

Encoding Retrieval
" : Storage )
(input) (output)

Heightened
sense of
recollection

—

As atitudes e crencgas presentes em cada um moldam a imagem de uma marca e

Perceptual Increased
prioritization conselidation

1

Emotion

Fonte: Brosch et al., 2013, p. 4.

e Atitudes e crencas

afetam de igual modo o comportamento individual (Kotler, 1998). A atitude que o consumidor
mostra acerca de um produto é resultado de uma avaliacdo das crengcas de uma marca e,

por conseguinte, da hierarquizagdo e grau de importancia face aos seus atributos. Kotler et
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al. (2012) definem este processo como modelo das «expetativas-valor». Serralvo (2009)
afirma que a atitude individual € o Unico fator mensuravel, incluindo elementos passiveis e
verificaveis no comportamento.

2.2 Atencao do Consumidor

Os consumidores estdo em contacto permanente com comunicacdo e com todos 0s
estimulos que dela advém. Apenas uma parte desses estimulos sdo captados, dependendo
da atencdo dos mesmos, sendo interpretados de diferentes maneiras. De acordo com
Almeida e Cardoso (2006, p.2), “Sao interpretados de acordo com as experiéncias,
preconceitos, necessidades e motivagdes de cada individuo.” Quanto maior for a
durabilidade desses estimulos publicitarios na mente do consumidor, maior é o impacto da
comunicacao, devido a sua exposicdo ser mais ampla (Katke, 2007). Contextualizando, o
consumidor geralmente toma decisdes conscientes consoante a preferéncia dos estimulos
(Lorente-Paramo et al., 2021).

Hoje em dia, ha uma exigéncia maior por parte dos individuos por existir informacéo
constante e exagerada. Por conseguinte, requer-se padrbes de criatividade mais elevados
no desenvolvimento de anuncios para uma maior atracdo do mercado (Hussainy et al.,
2008). O desenvolvimento da mensagem que se quer transmitir através de um anuncio
combina caracteristicas do publico, analise do produto em questao e o desejo pretendido de
guem anuncia (Hussainy et al., 2008). Para que uma campanha publicitaria seja ideal, Kotler
et al. (2012) garantem que o consumidor tem de ser exposto a uma mensagem certa, no
local e hora certas, com a finalidade de captar a sua atencéo, ndo o desconcentrando dessa
mensagem. Com o propésito de haver uma comunicacdo integra e compreensivel, o
anuncio julga-se ter a capacidade de posicionar a marca corretamente, no que toca a
desejabilidade, fornecendo uma comparacdo a marcas concorrentes. Esse mesmo andncio
tem igualmente de criar fortes conexdes com a marca e apresentar uma capacidade de
motivar o individuo, levando-o a considerar a possivel compra de um determinado artigo e,
desta forma, assumir um impacto nesse momento (Pieters & Wedel, 2004). Os autores
expdbem um modelo de captura de atencdo (Figura 11), onde se verifica a existéncia de
diversos fatores que a influenciam aquando a visualizagdo de anuncios publicitarios, tais
como estimulos produzidos, influéncia de pessoas e todo o0 processo de atencao
desenvolvido:

e Estimulo

A atencdo é captada através de estimulos e de forma independente, ou seja, através
de elementos especificos do andncio, que involuntariamente e rapidamente captam a
atencao do individuo, mesmo que este ndo esteja a procura de nada em especifico (Wolfe,
1998). Quanto maior a atencdo nesta linha de base, maior sera a prioridade que o individuo
daré a informagé&o do anuncio (Pieters et al., 2004).
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e Processo de atencéo

A atencdo também pode ser incrementada através de estimulos extras que
dependem de fatores pessoais, como o envolvimento com o produto, a sua motivacdo e
familiaridade com a marca, influenciando o processo de atenc¢éo e a forma como o individuo
atende ao anuncio e aos seus elementos (Rayner, Rotello, Stewart, Keir & Duffy, 2001).
Estes fatores manifestam-se quando se observa que um elemento do anuncio, além da sua
relevancia, depende da quantidade de atencdo dada a outros. Esta dependéncia é
provocada por mudancas voluntarias da atengéo visual por parte do individuo. Como os
anancios sao, geralmente, complexos, o sistema visual e 0 conhecimento operam em
conjunto com o intuito de orientar a atencdo. Tal acontece pelo reconhecimento de
elementos com caracteristicas visuais particulares que estédo alocados na memoria, levando
ao redireccionamento voluntario da atencdo com base no que ja foi atendido (Yantis, 2000).

e Transferéncia exdgena e enddgena

O processo de atencdo a um anuncio pode ser transferido exogenamente, que se
refere a um processo involuntario e automatico. Pieters et al. (2004) referem igualmente
como a transmissdo de informacdo através de «bottom-up factors», consoante as
caracteristicas sensoriais. Os estimulos advém de forma inesperada, independentemente da
sua intensidade. Desta forma, a transferéncia exdgena sobrevém quando um elemento de
um anuncio afeta espontaneamente a atencdo de outros, podendo influenciar a capacidade
de concentracdo a elementos ou textos que possam intervir, afetando todo o processo; por
outro lado, a transferéncia de atencdo pode ocorrer de uma forma enddgena, através de
«top-down factors», tendo em conta conhecimentos anteriores alocados na memdéria do
individuo (Yantis, 2000). Como tal, caracteriza-se como um processo controlado e
voluntério, através de processos cognitivos ou psicolégicos (Pieters et al., 2004). Assim
sendo, esta transferéncia € uma mobiliza¢do consciente que surge quando a atencdo a um
elemento do anuncio depende de outro, independentemente de haver algum a sobressair ou

nao, com base no que ja foi observado anteriormente (Yantis, 2000).
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Figura 11 - Modelo AC-TEA
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Fonte: Pieters et al., 2004, p. 38.

2.3 A Decisédo de Compra do Consumidor

Tendencialmente, o comportamento modifica-se ao longo do tempo. O desejo
crescente e a multiplicidade de experiéncias € esperado pelo individuo (Stankevich, 2017).
Além disso, Walsh (2016) reforca a preocupagdo com a comunidade e recursos globais,
apelando a crescente pressao das marcas para a representacdo de algo maior que os
produtos que vendem.

Belch et al. (2009) enfatizam a relevancia do entendimento do consumidor durante a
recolha de informacéo, acerca das alternativas, e como este finaliza a sua escolha entre a
concorréncia. Stankevich (2017) ressalta para a consciéncia dos «moments that matter» e
«touch points» nessas circunstancias. A Figura 12 apresenta um modelo linear em estagios
sequenciais. Remonta para o afunilamento das marcas potenciais na mente do consumidor.
A comunicagéo direciona-os com o fim de reduzi-las a uma Unica opgao (Stankevich, 2017).
No entanto, € um modelo que tem sido questionado relativamente a imensiddo de opc¢oes,
aliados a evolucéo de um consumidor informado (Dierks, 2017).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) reconhecem que a necessidade do consumidor
redine estratégias culturais, emocionais, espirituais e colaborativas. Embora ndo discordem

da inclusdo de componentes afetivas, acreditam que ndo deve haver essa limitacéo.
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Figura 12 - A metéfora do «funil» do consumidor
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Fonte: Stankevich, 2017, p. 8.

Ja Lerner, Han e Keltner (2007) defendem a concentracdo de emocdes integrais ao
invés de emocdes afetivas nas mensagens. Apesar da ndo consensualizacdo das emocgoes,
Bell (2011) acredita nas oportunidades emocionais em beneficio da sociedade. Kotler et al.
(2012) sugerem que emogBes sem integridade é antiético.

No processo de decisdo de compra, os consumidores recolhem informacdo tanto
interna como externa acerca das alternativas, conduzindo a uma avaliagdo com o intuito de
fazer uma escolha (Engel et al., 1995). Ja relativamente as suas decisdes, Prasad e Jha
(2014) asseguram estarem relacionadas com o0 que se compra, com o local e com as
condicbes de pagamento. Desta forma, a maioria dos processos de tomada de decisdo do
consumidor sao constituidos por etapas, podendo variar de produto para servico (Prasad et
al.,, 2014). No entanto, todos o0s consumidores passam por um processo semelhante.
Churchill et al. (2000) descrevem-no em cinco etapas dependentes: reconhecimento da
necessidade, procura de informacdo, avaliacdo de alternativas, processo de decisdo de

compra e a avaliacdo pés compra (Figura 13).

Figura 13 - Processo de tomada de decisdo do consumidor

Reconhecimento . Procura de . Avaliagcéo de . Deciséo de . Avaliacao pos
da necessidade informagéao alternativas compra compra

Fonte: Adaptado de Churchill et al., 2000, p. 146.

O reconhecimento de uma necessidade pode resultar de impulsos basicos, a nivel
interno e externo, desencadeando um impulso (Churchill et al., 2000; Stankevich, 2017). De
acordo com Levy e Weitz (2004), o processo de compra comega no momento em que 0
individuo reconhece uma necessidade insatisfeita, ou seja, quando verifica uma diferenca do
seu estado real e desejavel. Cox e Brittan (2004) alegam que os consumidores com certas
necessidades fundamentais podem satisfazé-las de forma simples. No entanto, quando
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requerem certos requisitos, a resposta natural a esse problema € procurar uma solugéo que
conduza a procura da informacao (Semenik, 2002), com o propésito de satisfazer as
necessidades no momento da compra. Kotler et al. (2012) asseguram que quanto maior o
estado de tensdo, maior o esforco para a satisfazer. Esta é uma fase considerada critica,
pois o0 processo de compra sO acontece se houver uma necessidade (Pride & Ferrell, 2012).

Identificada a necessidade, e conforme Semenik (2002), o consumidor procura
coletar informacdes internas e externas e, consequentemente, processa-las de forma a ser
possivel uma tomada de decisdo. A procura de informacdo interna baseia-se em
experiéncias pessoais alocadas na memoria, conhecimento prévio, crengas e atitudes
(Stankevich, 2017). Mustafaa et al. (2020) consideram que o consumidor tende a repensar e
relembrar uma marca através da sua experiéncia e perceg¢do. A procura de informacéo
externa complementa a interna, ajudando o consumidor a reunir todas as informacdes
essenciais (Semenik, 2002). Mustafaa et al. (2020) afirmam estar relacionado com opinibes
e experiéncias de amigos e familiares, com o poder dos anuncios publicitarios em redes
sociais, com a comunicacdo de marketing constante e com as discussfes relativamente a
marcas e produtos. Todas estas informacdes disponiveis ao consumidor permitem-no iniciar
0 processo de avaliacdo de alternativas.

Semenik (2002) explica que o estagio de avaliagdo engloba fatores como preco,
garantia ou cor de um determinado produto. Ja Sojka e Giese (2003) complementam tal
ideia e identificam igualmente a familia e amigos como influenciadores na decisdo e vontade
da compra, bem como a presenca aleatéria e inesperada de situacfes. Kotler et al. (2012)
remetem para a possibilidade de adiamento ou até evitamento da mesma, atendendo ao seu
grau de risco, que pode depender do valor de compra, incerteza e autoconfianca do
consumidor. E um processo individual e esforcoso dada & abundancia de opcdes
(Stankevich, 2017).

O estagio seguinte é referente a decisdo de compra. De acordo com estudos
realizados por Cox et al. (2004), é inevitdvel passar por um conjunto de decisbes e néo
apenas por uma Unica. Levy et al. (2004) afirmam que o consumidor pode ndo comprar o
produto mais benéfico, apds passar por todas as etapas, devido a sua indisponibilizacéo e
ao facto de os riscos superarem o potencial beneficio. Frequentemente, o processo entre a
deciséo e a efetivacdo da compra € demorado, principalmente em compras complexas. No
gue toca a produtos ndo duraveis e de baixo envolvimento, o processo torna-se mais rapido
(Stankevich, 2017).

Uma vez realizada a compra, as avaliacdes sdo permanentes para que o consumidor
sinta que tomou a decisdo mais acertada e se atendeu as suas expectativas, conduzindo a
uma satisfacdo ou insatisfacdo pos compra. Nesta fase a promocdo pode ser um fator
determinante (Semenik, 2002). A insatisfacdo do consumidor aumenta quando a relacdo
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entre o desempenho e a expetativa é elevada (Kotler et al., 2007). A sua satisfacdo impele a
fidelidade do produto (Stankevich, 2017).

Contraditoriamente, Stankevich (2017) assume que os consumidores nem sempre se
movem na ordem exata do processo. Tanto a procura de informacdo como a avaliagcdo
podem ser continuamente repetidas. Para além do esforco limitado no envolvimento de
atividades externas e pesquisa de alternativas, a compra pode-se realizar através de um
processo de escolha habitual (Belch et al., 2009).

Solomon et al. (2006) indicam que o consumidor apresenta um comportamento
previsivelmente irracional, de forma impulsiva e sistematica. Além disso, argumentam para o
seu repertorio de estratégias e escolhas de acordo com a situacdo. Os autores caracterizam
0 processo de compra consoante o esfor¢co depositado na decisdo. Schwarz (1997)
complementa esta ideia e enumera trés niveis de decisdo, com base no nivel de
desenvolvimento das crengas dos consumidores em relacdo aos produtos e marcas:

a) Resolugdo ampla de problemas: caso o consumidor ndo possua conhecimento basico
sobre uma determinada marca nem apresente qualquer preferéncia, procura informacoes
relativamente a concorréncia antes de proceder a uma decisdo. Solomon et al. (2006)
associam a uma compra rara, a ndo familiarizacao de produtos de custo elevado e a um
processo de compra mais demorado;

b) Resolucao limitada de problemas: caso o individuo apresente um conhecimento parcial a
marca, compara essas informacfes com a concorréncia;

¢) Comportamento de resposta habitual: 0 consumidor possui a capacidade de diferenciar as
caracteristicas dos produtos, procedendo de imediato a decisdo de compra com pouco ou
nenhum esforco. Solomon et al. (2006) jA associam a uma compra mais frequente, sem
grande envolvimento e tempo de decisdo de reduzido.

Modelos de deciséo

Os investigadores de marketing tém desenvolvido teorias para descrever, entender e
antever o comportamento dos consumidores desde a década de 50, com o propésito de
compreender as suas motivagées (Maslow, 1970). Foi ja no final da década de 60, inicio da
década de 70, que se iniciou formulacdes de modelos integrativos do comportamento
(Howard & Sheth, 1969).

Existem diversos modelos relativamente a tomada de decisdo do consumidor para a
compra de certo produto. Caso um certo produto for avaliado como sendo melhor ou igual
ao esperado, o consumidor pode tornar-se fiel a marca e comprar repetidamente, ou pode
acontecer o contrario. Estes modelos variam consoante as prioridades que o consumidor
apresenta e na intensidade das suas necessidades e desejos, apesar de 0s seus resultados
serem semelhantes (Prasad et al.,, 2014). O proprio produto também tem uma grande
influéncia na tomada de decisdo de compra, pela sua relevancia consoante as suas
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utilidades e urgéncias, e pelos fatores como preco, qualidade e imagem, que também
possuem uma associagdo de valor para o consumidor (Prasad et al., 2014).

e Modelo de Howard-Sheth

Prasad et al. (2014) destacam o modelo de Howard et al. (1969) por ser
frequentemente aplicado e evidenciam-no devido a importancia que oferece para o processo
de compra, sugerindo formas para o consumidor tomar uma decisdo final (Figura 14). Na
época foi considerado um modelo avancado por especificar relagbes entre variaveis, bem
como a inclusdo de variaveis de marketing e influéncias sociais. Tal como descrito no
modelo por Kotler et al. (2012), este apresenta um conjunto de inputs - relacionado com as
fontes de informacdo e todos os estimulos alcancados pelo consumidor - e outputs -
relacionado com as reacdes que sdo provocadas por esses estimulos.

Howard et al. (1969) identificam no centro do modelo varidveis externas: As
percetuais, que se associam a forma como o consumidor recebe e entende as informacdes
dos inputs e de outras etapas do modelo. Bray (2008) inclui a sensibilidade a informacao, o
viés percetivo e a procura de informacdo. Em combinacéo, estas variaveis controlam, filtram
e processam os estimulos recebidos; As aprendidas, que se relacionam com os objetivos
dos consumidores em relacdo a informacdes da marca, critérios na avaliacdo de
alternativas, preferéncias e intencdes de compra. O processo de aprendizagem influencia o
consumidor na consideracdo da sua compra. Em situacfes em que 0 mesmo nao tem uma
forte atitude, procura informacdes para reduzir a ambiguidade da marca (Bray, 2008).

Desta forma, os outputs representam a resposta do consumidor, apresentado em
cinco etapas: 1) Atencdo a informacdo recebida; 2) Compreensdo e processamento da
informacéo; 3) Atitude sobre o potencial da marca e repensar 0os motivos de compra; 4)
Intencdo de compra; 5) Comportamento de compra que reflete a predisposicdo do
consumidor.

Este modelo é aplicAvel ao comportamento de compra individual, mais
concretamente a escolha de uma alternativa concorrente (Erasmus et al., 2001).

Enguanto Howard et al. (1969) criam uma teoria generalizada, Loudon e Bitta (1993)
comentam sobre a sua inadequagdo na tomada de decisdo conjunta. No entanto, €
comentado pela sua coeréncia na integracdo de fatores (Prasad et al., 2014; Dilogini, 2018;

Reddipalli, 2020).

42
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacéo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo



Ana Marta Martins Farias
A influéncia da comunicacéo na preferéncia do consumidor: O caso da marca Intimissimi

Figura 14 - Modelo de Howard e Sheth
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Fonte: Howard et al., 1969, p. 32.

e Modelo de Engel-Kollat-Blackwell

Engel et al. (1995) prop6em um modelo simples do processo de tomada de decisédo
do consumidor associado a compra, apresentado com frequéncia e analisado com mais
detalhe por Brassington e Pettitt (2003). Este modelo aponta quatro fases do processo, que
considera a fase de procura de informacdo e a avaliacdo da informacdo como as fases
chave para a decis@o que se segue a uma compra (Figura 15).

Inicia-se o processo de tomada de decisdo focado no centro do modelo,
desencadeando-se no reconhecimento da necessidade, procura de informacdo e seguindo
na avaliacdo de alternativas. Neste momento de avaliacdo, as crencas podem levar a
formacdo de uma determinada atitude, resultando numa intencdo de compra. Apés uma
decisdo, surge a avaliacdo pos compra. N&o estd implicito que a necessidade do
consumidor sofra todas as fases (Engel et al., 1995; Brassington, 2003).

Durante o processo sucedem diversos estimulos, como informagfes de fontes de
marketing e de ndo marketing, influenciando o reconhecimento do problema ocorrido na
primeira fase do processo. Caso o consumidor ainda ndo tenha obtido uma decisédo
especifica - insatisfacdo - acaba por haver uma procura de informagdes externas de modo a
chegar a uma opc¢do. Em alguns casos pode sofrer uma certa dissonancia, pois a alternativa

selecionada foi menos satisfatdria que o esperado (Engel et al., 1995; Brassington, 2003).
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Surge o processamento da informacdo, que consiste na exposicdo, atencao,
percecdo, aceitacdo e retencdo a interpretacdo dos estimulos e informagdes recebidas pelo
individuo. A mensagem retida pelo consumidor é transferida para a sua memoria de longo
prazo (Engel et al.,, 1995; Brassington, 2003). Verificam-se, igualmente, variaveis que

influenciam todo o processo, podendo incluir variaveis individuais, ambientais e situacionais.

Figura 15 - Modelo de Engel-Kollat-Blackwell
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Fonte: Engel et al., 1995, p. 95.

Milner e Rosenstreich (2013) realcam o feedback presente no modelo exposto
anteriormente. Embora o processo de tomada de decisdo possa ser realizado, pode
igualmente ser interrompido ou adiado. Paralelamente ao modelo de Howard et al. (1969),
as influéncias ambiental e individual sdo especificamente para certos processos do modelo.
Ora, Bray (2008) remete para a sua incoeréncia por ignorar outros impactos, como as
diferencas individuais poderem influenciar significativamente os estimulos a que o
consumidor esta exposto. Bite, Kronberga, Kruzmetra e Janmere (2016) afirmam ser um
modelo vago para uso pratico, pela maneira pouco clara de apresentacao.

Embora este modelo seja Gtil para realcar o papel da informagéo e da sua procura

para a tomada de decisdo do consumidor, atualmente o cenério é mais complexo. Conforme
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Brassington et al. (2003), € importante ndo desprezar outras indmeras variaveis que
influenciam o processo de compra do consumidor e as suas diferentes decisdes. A
influéncia de grupos sociais e a inclusédo de uma classe social, cultura ou comunidade
especifica sdo de igual importancia. A natureza da prépria situacdo de compra também é
relevante, pois pode estar influenciada por respostas de rotina ou pode ocorrer uma tomada
de deciséo impulsiva, limitada ou extensiva.

2.4 Preferéncia do Consumidor

No momento em que o individuo se depara com alguma marca, tanto em espacgo
fisico como online, cria um ponto de vista percetivo e inconsciente, formado anteriormente,
devido a exposicdo de elementos de marketing e meios de comunicacdo. Constroéi-se,
entdo, a relacdo consumidor-marca (Sardashti & Calantone, 2017). Desta forma, surge a
preferéncia e valor que uma marca impulsiona, dependendo das percecbes do consumidor
(Winzar, Baumann & Chu, 2018).

Howard et al. (1969) realgam a importancia da lealdade & marca e, nesse sentido,
Aaker (1991) discute a sua relevancia na brand equity. Este processo € uma construcao
afetiva e abstrata produzida na mente do consumidor, ndo diretamente mensuravel (Aaker,
1991). Relaciona-se com o emocional, apego, imagens e saliéncia de uma marca (Keller,
1993). Aaker (1991) observa ainda que a fidelidade e preferéncia determinam a vantagem
competitiva, possibilitando custos de marketing reduzidos, novos clientes e maior alcance
comercial. Entdo, a fidelidade origina uma compra continua e repetida, enquanto que
lealdade determina o grau de comprometimento, comparativamente a algum valor Gnico
associado a marca (Fournier, 1998). Especificamente, os clientes mais fiéis estdo dispostos
a pagar mais por um produto por perceberem o seu valor que nenhuma outra alternativa
pode oferecer (Jacoby & Chestnut, 1978).

Atualmente, devido a competitividade de atencdo do mesmo segmento de
consumidores, € essencial que as marcas criem uma experiéncia durante a pré-compra,
consumo e pos compra, salientado por Solomon et al. (2013), criando, consequentemente,
fidelizacdo (Payne, Storbacka & Frow, 2007). A imagem e qualificagdo de uma marca para o
consumidor sdo alocadas na sua memdria, gerando um comportamento, que determina uma
preferéncia e feedback a comunicacdo recebida. Este processo, pela qual as mensagens
sdo recebidas e sintetizadas na mente do consumidor, gera reacdes que admitem a
medicdo e avaliacdo do grau de compreensédo e posicionamento de uma determinada marca
(Ries & Trout, 2001). Apontado por Stern (1983, p. 53), “a good brand name can save
millions of dollars over the product’s life because it carries its own meaning, describes the
product’s advantages, is instantly recognized and serves to differentiate the product

significantly from other competitors”.
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Schultz (1998) argumenta que, cada vez mais, a marca simboliza o que os
consumidores querem, precisam e consideram ser valor. O objetivo da sua comunicagdo é
maximizar a notoriedade e satisfacdo do cliente. Qualquer exposicdo afeta a resposta do
individuo, podendo ser medida através da andlise do reconhecimento da marca,
favorabilidade, forca e singularidade. Estas dimensdes afetam outras caracteristicas de
congruéncia da marca alocadas na memoria do consumidor para a construcdo de uma
imagem positiva (Panda, 2004).

De uma forma geral, o consumidor interage com uma marca a um nivel
multissensorial e a sua decisdo de compra depende tanto de dimensdes emocionais, como
emocdes evocadas por estimulos relacionados (lglesias, Singh & Batista-Foguet, 2011;
Schmitt, Brakus & Zarantonello, 2015; Sardashti et al., 2017). Esta interacdo pode acontecer
de uma forma direta, quando o consumidor esta a usar o produto, ou de forma indireta,
através da sua comunicacéo, identidade visual, loja e atendimento (Dahl, Chattopadhyay &
Gorn, 1999).

No que toca a experiéncia do consumidor com uma marca, 0S autores Brakus,
Schmitt e Zarantonello (2009) elaboram uma escala mensuravel de dimensdes,
caracterizando-a como:

e Sensorial: experiéncias de utilidade, funcionalidade e qualidade do produto em questao;
o Afetiva: comunicacdo da marca, atmosfera da loja, atendimento;

¢ Comportamental: comportamento do consumidor ap0s experiéncia com a marca,

¢ Intelectual: inovacdes e resolucdo de problemas, atributos que intrigam o consumidor.

Estatisticamente, provaram também que a lealdade, fidelidade e satisfacdo sédo
afetadas consoante a experiéncia da marca durante o processo de decisdo de compra.

As atitudes presentes numa marca encapsulam o significado que os consumidores
Ihes atribuem que, por sua vez, afeta 0 comportamento de compra (Low & Lamb, 2000). De
acordo com Hon e Grunig (1999), a confianca é um parametro essencial na medi¢cdo do
relacionamento com o consumidor e vontade que este transmite a marca. Além disso, os
seus estudos subdividem-se em integridade, confiabilidade e competéncia, fortalecendo o
fator principal. Da mesma forma, o estudo de Vivek, Beatty e Morgan (2012) suporta a ideia
da confianga ser um fator importante na reciprocidade do cliente e comportamento nao

oportunista.
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Capitulo 3. A Marca INTIMISSIMI

De forma a analisar a comunicagdo da marca é importante perceber a sua evolugdo
e origem, bem como ao grupo empresarial a que se insere.

A Intimissimi pertence ao grupo Calzedonia, empresa italiana nascida em 1987, na
cidade de Verona. Lancou-se no mercado em 1996 e foi fundada por Sandro Veronesi. E
uma marca especializada em lingerie, roupa interior e pijamas, tanto para homem como para
mulher, e referencia-se pelos seus produtos de alta qualidade, transmitindo sofisticacdo e
romance. Apresenta um estilo italiano inconfundivel para satisfazer os desejos e
necessidades de todos os consumidores que procuram conforto, qualidade e beleza.

A Intimissimi esta em constante expansao mundial devido a excelente relagéo
gualidade-preco que tem vindo a apresentar. Oferece uma ampla gama de produtos e
materiais, tanto nas suas cole¢des bésicas como de moda. Para além de roupa intima
unissexo e lingerie, oferece igualmente uma grande variedade de malhas e roupa de dormir.
Apesar de englobar produtos masculinos, a Intimissimi cinge-se em ser uma marca
direcionada para a mulher, apostando nas suas campanhas de comunicacdo figuras
publicas inspiradoras e envolventes.

A marca tem investido fortemente na sua comunicacéo, procurando constantemente
novas estratégias, por forma a transmitir os seus valores e com a finalidade de promover a
sua notoriedade internacional. Distingue-se pelas campanhas publicitarias em outdoors,
televisdo e online, com modelos notérias, como € o exemplo da Irina Skayk e Sara Jessica
Parker. Resume-se como uma marca lider e fonte de inspiracéo na industria.

O grupo Calzedonia adota uma série de estratégias e valores que tém vindo a
contribuir para 0 seu sucesso e crescimento financeiro, conforme explicado pelo proprio
grupo. No Grafico 3 observa-se que tem vindo a gerar cada vez mais receita, apesar da sua
oscilacdo no potencial crescimento (Calzedonia, 2020).

O sucesso da marca e do grupo deve-se especialmente a apresentacado de produtos,
materiais e tecidos variados, tendo em atencdo a estética, design e tendéncias, a
especializacdo em cada um dos segmentos, relagdo qualidade-preco, forte atencéo ao fator
Moda e ao atendimento personalizado e assistido até ao possivel momento de compra. A
idealizacdo, producéo e distribuicdo de cada produto séo feitos de forma a atingir um publico
alvo mais amplo, oferecendo-os a todas as idades e poder aquisitivo.

Os consumidores descrevem a marca como sendo mais direcionada a mulher real
com um gosto particular pela moda.

Relativamente aos seus objetivos de comunica¢do, ambiciona-se passar uma

imagem sofisticada e feminina, apostando numa inclusado de diferentes formas corporais.
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Gréfico 3 - Crescimento do grupo Calzedonia (em milhdes de euros)

Fonte: Calzedonia, 2020.

Entrevistas

Como colaboradora da marca, houve a oportunidade de conviver diretamente com
profissionais na area de marketing e comunicacdo, bem como outras colaboradoras que
estdo em constante contacto com o cliente e com o envolvimento da marca, seja na parte de
comunicacao ou lucro. O desenvolvimento destas entrevistas prévias permitird a adocéo de
uma posicdo neutra no trabalho de campo adiante. A aplicacdo das mesmas permitiu
igualmente obter informacg8es qualitativas adicionais sobre a marca (Apéndice 1).

Antes de conhecer os consumidores da marca e 0s expostos a sua comunicacao,
analisa-se a Intimissimi com a finalidade de perceber os seus pontos fortes e fracos. Logo
apos, os entrevistados expdem entdo as suas percec¢des sobre a marca e, consoante as
guestdes, analisam-se os diversos pontos de vista.

Com o intuito de obter respostas acerca da marca em questdo, sdo realizadas
entrevistas a um conjunto de colaboradoras de uma das lojas Intimissimi, sediada em
Telheiras, Lisboa. A sua realizacéo foi efetuada seguindo um guido de questdes especificas
relativamente ao objetivo de estudo, avaliando os pontos fortes e fracos, bem como as
oportunidades e ameacas da marca. As entrevistas atuaram como um contributo para a
realizacdo e enriquecimento do questionario posterior, pois ajudaram a ter uma melhor
percecdo das questdes a incluir, bem como a perceber o posicionamento interno da mesma.

Sumariamente, com base nas entrevistas realizadas, a marca parece destacar-se no
fator da comunicacao, devido ao impacto da mesma nos clientes relativamente ao produto,
fotografia e modelos. Apresenta constantes eventos em prol da sustentabilidade e tem em
atencdo as tendéncias e ao fator moda. E uma marca internacionalizada, dispersa em
variados paises. Também abrange uma grande variedade de produtos, no entanto, a sua
diversificagdo poderia ser melhorada. O tipo de consumidor foca-se maioritariamente na

mulher real e ndo tanto no estereotipo de corpo perfeito e ideal. Cria uma relagdo emocional
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com o consumidor, devido ao atendimento personalizado que lhe é exigido. Apesar de ser

uma marca que se destaca, apresenta concorrentes diretos a adquirir quotas de mercado,

bem como a ameaca da crise econémica global.

A Figura 16 enfatiza as principais caracteristicas recolhidas:

Figura 16 - Caracteristicas da Intimissimi

Variedade de Notoriedade Atencao ao
produtos fator Moda
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Fonte: Elaboracéo prépria.
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Método

Este capitulo apresenta o estudo de campo efetuado para a realizagdo desta
investigacao, descrevendo os participantes, o instrumento e o procedimento adotados.

1. Participantes

Os participantes, numa amostra de 111, foram extraidos da populacdo residente em
territério portugués e com idades acima dos 18 anos, através do método de amostragem
ndo probabilistico por conveniéncia.

Como perfil sociodemografico, 98% dos participantes sdo do sexo feminino e no que
diz respeito a idade, a maioria esta no escaldo etario 24-26 anos, representando 46%,
seguindo-se o0 escaldo 21-23 com 26%. Quase todos os participantes possuem formacao
superior. Especificamente, 63% possuem a licenciatura e 16% o grau de mestrado ou
doutoramento. Quanto a situacado profissional, 60% encontram-se empregados, sendo que
10% séao trabalhadores/estudantes; 18% sao estudantes; e 11% dos participantes
encontram-se inativos por desemprego ou reforma. O escaldo remuneratorio que sobressai
€ o de 500-1000€ em 47% da amostra; 30% recebem menos de 500 € e apenas 19% tem
um rendimento entre 1001-2000€. Existe um predominio de individuos
trabalhadores/estudantes no norte do pais, com 51% da amostra, seguindo de 41%
residentes no centro. Relativamente a ocupacédo dos tempos livres, os participantes tém por
habito o desporto (31%), a leitura (14%) e as viagens (11%) - Apéndice II.

2. Instrumento

O questiondrio de partida, construido especificamente para esta investigacdo
(Apéndice Ill), compbs-se por 23 itens em 7 dimensbes (Apéndice IV) compostas por itens
sob a forma de escala de Likert (de “1 - Discordo Totalmente” a “5 - Concordo Totalmente” e
de "1 - Nada Importante" a "5 - Muito Importante").

Seguidamente, ap6s submissdo a andlise da sua estrutura de dimensfes, através da
analise de componentes principais, o numero de itens foi reduzido para 13, subdivididos em
3 dimensdes reformuladas finais (Apéndice V), responsdveis por uma variancia total
explicada de 59%: «preferéncia», «comunicagédo» e «eficacia» (Apéndice VI).

O recurso a andlise de componentes principais permitiu transformar o conjunto das
dimensdes iniciais num conjunto menor sem perda de informacgdo (Hair, Black, Babin,
Anderson & Tatham, 2006). O correspondente valor de Kaiser-Meyer-Olkin foi de 0,785,
considerado admissivel na escala 0.7 - 0.8. O teste de esfericidade de Bartlett confirmou,
deste modo, a viabilidade da andlise fatorial como método a aplicar a esta amostra.

No final, o questionario encerra-se com uma estrutura em quatro partes: a primeira,
referente a preferéncia pela Intimissimi; a segunda, relacionada com a eficacia da
comunicacdo da marca,; a terceira, sobre a avaliagdo da comunicacdo da marca; e a quarta,
relativa a caracterizacdo sociodemogréfica dos participantes.
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A nova recomposicao dos 13 itens finais, que enquadram as variaveis dependentes,
revela os seguintes resultados de fidelidade por consisténcia interna (Apéndice VII):

e Fator 1 - itens relacionados com a dimensédo «preferéncia» pela marca, Alpha de
Cronbach de 0,83;

e Fator 2 - itens relacionados com a dimensdo «comunicagdo» da marca, Alpha de
Cronbach de 0,73;

e Fator 3 - itens relacionados com a dimensado «eficacia» da marca, Alpha de Cronbach
de 0,72.

Apés a estabilizacdo destas dimensfes do instrumento, procedeu-se a analise de
normalidade da distribuicdo das respostas, através dos testes Kolmogorov-Smirnov e
Shapiro-Wilk, tendo-se verificado uma distribuicdo ndo normal (Apéndice VIII) e remetendo,
assim, a analise posterior dos resultados por estatistica ndo paramétrica.

3. Procedimento

O questionario foi aplicado aos participantes por via online, salvaguardando o
anonimato de todos e a confidencialidade das respostas. Primeiramente, realizou-se um pré-
teste junto de uma pequena amostra de 5 pessoas, com 0 objetivo de identificar e corrigir
aspetos de linguagem e clareza dos itens, assim como de confirmacdo do tempo de
preenchimento.

Apoés 0s ajustes necessarios, o link foi disponibilizado na plataforma Google forms
entre 19 e 30 de novembro de 2020, com o] endereco

https://forms.gle/xzUGJAcQB2sIJMw3u5. Procedeu-se a sua distribuicdo, através das redes

sociais Facebook, Instagram e Whatsapp, como também da mailinglist prépria do autor.
Os dados recolhidos foram tratados estatisticamente de forma automatizada, através

do programa SPSS.
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Analise de Resultados

1. Analise Descritiva

A analise descritiva efetuada (médias e desvios-padrao) apresenta os padrbes de
resposta que se seguem - Apéndice IX.

e Dimenséo «preferéncia»

Em relacdo ao item «uUltima vez que procurou a Intimissimi (em loja ou online)»,
denota-se uma variacdo nas respostas. Cerca de 26% dos participantes afirmaram ter
procurado a marca ha, no minimo, 6 meses, especificamente no intervalo 6-12 meses.
Complementarmente, 23% da amostra admite ndo ter procurado a Intimissimi no ano
pertencente. Ja 17% dos respondentes tanto a procuraram no més em questao, como no
intervalo de 3-6 meses.

Referente ao item «ultima vez que adquiriu um produto da Intimissimi», observa-se
uma incidéncia de 41% da amostra para a aquisicdo do mesmo num periodo de 6-12
meses. Aliado a esse facto, e no ano decorrente, 29% dos participantes ndo adquiriam de
todo.

O item «tenho preferéncia pela Intimissimi em relagdo a outras marcas concorrentes»
ndo é diferenciador. Correspondente a uma escala de atitudes, o ponto neutro "3 - Nao
concordo nem discordo" foi manifestado por 26% dos participantes, seguindo de 22% que
indicou "4 - Concordo" e 19% tanto no ponto "1 - Discordo totalmente" como no ponto "2 -
Discordo".

Ja no item «recomendo os produtos da marca», o ponto "5 - Concordo totalmente" e
"4 - Concordo" foi respondido por 30% e 29% dos participantes, respetivamente. Ainda
assim, 25% caracterizaram o ponto neutro "3 - Nao concordo nem discordo" como resposta.
¢ Dimensdo «comunicacao»

No que toca a «sustentabilidade (respeito pelo ambiente, pela sociedade e pela
economia)», € um item maioritariamente consensual pelos participantes, com 58% e 25% de
respostas no ponto "5 - Concordo totalmente" e "4 - Concordo", respetivamente;

As «redes sociais» também se evidenciaram, apresentando 61% de respostas no
ponto "5 - Concordo totalmente". Ainda assim, 23% retribuiu o ponto "4 - Concordo";

O item «website» é denotado por 46% da amostra no ponto "5 - Concordo
totalmente", seguindo de 32% no ponto "4 - Concordo";

JA a «radio» apresenta-se como um item desprezivel. 32% dos participantes
responderam "3 - Nao concordo nem discordo" e 24% seguido de 21% dos participantes
contestaram, na mesma ordem, "2 - Discordo" e "1 - Discordo totalmente";

Atendendo a afirmacéo relacionada com «outdoors (via publica)», os participantes

incidiram-se no ponto "5 - Concordo totalmente" e "4 - Concordo”, com 35% e 32% das
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respostas. O ponto neutro "3 - N&o concordo nem discordo" apresenta-se com 23% das
atitudes.
e Dimenséo «eficacia»

Alusivo a «conheci a Intimissimi através da sua comunicagéo» o ponto "5 - Concordo
totalmente" foi manifestado em 31% da amostra. O seu conhecimento também se comprova
através do ponto "4 - Concordo", respondido por 28% dos participantes;

Relativamente a afirmacdo «a comunicagdo da Intimissimi tem uma influéncia
determinante nas minhas decisdes de compra», concluiu-se que a sua preponderancia é
irrelevante, com 32% da amostra respondendo o ponto "3 - Nao concordo nem discordo" e
20% em "1 - Discordo totalmente". Paradoxalmente, 22% da amostra afirmou que o
influencia na decisao, através da resposta no ponto "4 - Concordo";

Para o item «a frequéncia de comunicacdo da marca é adequada», 32% dos
participantes partilha do mesmo parecer, respondendo "4 - Concordo". Em conformidade,
30% repontou "5 - Concordo totalmente™;

O item «a comunicacdo da Intimissimi apresenta imagens reais dos produtos»
destacou-se com 40% das respostas no ponto "5 - Concordo totalmente", seguindo de 32%
no ponto "4 - Concordo".

A média das respostas dos 13 itens corresponde a 3,49. No geral, a amostra
considera a maioria das afirmacdes como sendo "3 - Nao concordo nem discordo” (Apéndice
X). Os itens mais relevantes referem-se: «redes sociais» (média = 4,38; desvio padrdo =
0,97); «sustentabilidade (respeito pelo ambiente, pela sociedade e pela economia» (média =
4,38; desvio padrdo = 0,83); «website» (média = 4,15; desvio padrdo = 0,98); e «a
comunicacao da Intimissimi apresenta imagens reais dos produtos» (média = 4,06; desvio
padrdo = 0,91). Dentro dos itens considerados "3 - Nao concordo nem discordo" e "2 -
Discordo", estdo: «tenho preferéncia pela Intimissimi em relacdo a outras marcas
concorrentes» (média = 2,96; desvio padrdo = 1,33); «a comunicacdo da Intimissimi tem
uma influéncia determinante nas minhas decisdes de compra» (média = 2,83; desvio padréo
= 1,23); «Ultima vez que procurou a Intimissimi (em loja ou online)» (média = 2,77; desvio
padrdo = 1,41); «radio» (média = 2,64; desvio padrdo = 1,18); e «Ultima vez que adquiriu um
produto da Intimissimi» (média = 2,36; desvio padrdo = 1,31).

2. Testes das Hipoteses

Para avaliar o grau de associagdo entre varidveis em escala ordinal, aplica-se o teste
de correlacdo de Spearman. Para comparar resultados entre grupos independentes, aplica-
se o teste diferenca de médias de Kruskal Wallis.

Considera-se o nivel de significancia estatistica de 0,05.

Hipotese 1. Existem diferencas estatisticamente significativas na comunicagcdo da marca
percebida pelos participantes quanto a sua idade.
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Verifica-se que nao existem diferencas estatisticamente significativas entre os
escalbes etarios relativamente a varidvel comunicacdo, conforme percebida pelos
participantes.

Hipotese 2. Existem diferengas estatisticamente significativas na comunicagdo da marca
percebida pelos participantes quanto as suas habilitagdes literarias.

Na Tabela 2 verifica-se que existem diferencas estatisticamente significativas entre
os patamares de habilitacdes literarias (ensino basico, ensino secundario, licenciatura e
mestrado/doutoramento) relativamente a variavel comunicagdo, conforme percebida pelos

participantes (p < 0,05).

Tabela 2 - Teste de Kruskal Wallis para «Habilitagcdes Literarias»

p KW
Habilitacdes Literarias 0,030 7,006

Fonte: Elaboracéo prépria.

Hipotese 3. Existem diferengas estatisticamente significativas na comunicagdo da marca
percebida pelos participantes quanto ao seu rendimento.

Verifica-se que ndo existem diferencas estatisticamente diferentes entre o
rendimento liquido mensal préprio relativamente ao fator comunicacdo percebido pelos
participantes.

HipoOtese 4. Existem diferencas estatisticamente significativas na comunicacdo da marca
percebida pelos participantes quanto a sua area de residéncia.

Na Tabela 3 verifica-se que existem diferencas estatisticamente significativas entre a
area de residéncia (norte, centro e sul) relativamente ao fator da comunicacédo percebido

pelos participantes (p < 0,05).

Tabela 3 - Teste de Kruskal Wallis para «Area de Residéncia»

p KW
Area de Residéncia 0,024 7,474

Fonte: Elaboracgéo prépria.

Hipétese 5. Existe uma associacdo positiva estatisticamente significativa entre a

comunicacdo da marca e a sua eficacia, conforme percebida pelos participantes.
Verifica-se que ndo existe associacdo estatisticamente significativa entre a

comunicagdo da marca e a sua eficacia.

Hipdtese 6. Existe uma associagéo positiva estatisticamente significativa entre a eficacia da

marca e a preferéncia dos participantes.
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Verifica-se que ndo existe associagdo estatisticamente significativa entre a eficacia

da marca e a sua preferéncia.
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Discusséao

Neste capitulo sdo discutidos os resultados obtidos no presente estudo, de modo a
concluir sobre os objetivos propostos.

No presente estudo tragou-se um perfil geral dos participantes, os quais séao,
maioritariamente, do sexo feminino e com idade superior a 18 anos. Mais de metade possui
uma licenciatura e apresenta-se empregada, com rendimento liquido mensal inferior a mil
euros. Relativamente ao distrito de residéncia e de trabalho/estudo, a amostra insere-se
maioritariamente nas zonas norte e centro e refere como ocupac¢do dos seus tempos livres,
as praticas desportivas e de leitura. E € no contexto online (redes sociais e website) que os
participantes mais se recordam da marca. Efetuada a andlise de componentes principais
dos itens do questionario, concluiram-se trés dimensées principais, sendo elas por ordem de
importancia da variancia explicada: a «preferéncia», a «comunicagdo» e a «eficicia» da
marca.

Através da média e do desvio-padréo, destacam-se as «redes sociais», a mensagem
de «sustentabilidade (respeito pelo ambiente, pela sociedade e pela economia)», 0
«website», pertencentes a dimensdo «comunicacdo», seguindo da afirmacdo «a
comunicacdo da Intimissimi apresenta imagens reais dos produtos», incluida na dimenséo
«eficacia».

Relativamente a associacdo da dimensdo «comunicacdo» com os fatores
sociodemograficos, constata-se que as variaveis «habilitacdes literarias» e «area de
residéncia» apresentam um grau de correlacdo superior, parecendo atribuir maior relevancia
a essa dimensao. Designadamente, as categorias do ensino basico e do ensino secundario
dos participantes sediados na zona norte.

A associacdo entre a comunicacao da Intimissimi com a sua eficacia é praticamente

nula e nao estatisticamente significativa. Contrariamente aos estudos de Zehir et al. (2011),
gue confirmaram que a comunicacdo tem efeitos positivos na eficacia e confianca da marca,
sendo apoiada peles estudos de Grace e O'Cass (2005) e de Low et al. (2000).
Provavelmente, os resultados desta investigagdo justificar-se-do em grande parte pelas
caracteristicas do método adotado, conforme abordado adiante.
A literatura sugere, também, que a comunicacdo cria e desenvolve uma plataforma de
relacionamento com o cliente associada a sua eficacia. Porém, tal ndo se verificou na
relacdo abordada entre a eficacia da comunicacgéo e a preferéncia da marca. Este resultado
contraria, pois, 0s estudos de Moorman, Deshpandé e Zaltman (1993) e de Morgan e Hunt
(1994), que confirmam os efeitos mediadores da eficacia sobre a relacéo entre o consumidor
e a preferéncia e lealdade a marca.

A globalidade dos resultados obtidos indicia que a comunicagdo nao parece
encontrar-se associada as caracteristicas sociodemograficas dos participantes, ao contrario
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dos pressupostos desta investigacdo. Assim como acontece para a falta de associacdo as
variaveis «idade» e «rendimento». De igual modo, n&o se verificou associagdo significativa
entre a comunicagao e a eficacia, e entre esta e a preferéncia.

N&o obstante os autores acima mencionados, afiguram-se rudimentares os estudos
gue examinam o papel da comunicacdo em associacdo com as percecdes da qualidade do
produto, no que toca a relagdes de eficacia dessa comunicacéo e da preferéncia e lealdade
dos consumidores.

Os resultados encontrados nesta investigagdo poder-se-ao justificar por fragilidades
no método seguido, designadamente ao nivel dos participantes e do instrumento. No
instrumento, salienta-se a diferenca entre a sua construcéo inicial e a reestruturacdo de
dimensdes posteriormente sofrida. Nos participantes, tratando-se de uma amostra nao
aleatéria por conveniéncia, pode pensar-se que a preferéncia ndo depende de uma
percecdo prévia de eficacia, por quanto estes participantes poderdo ser ja bons
conhecedores da marca, independentemente de serem consumidores ou ndo. Os resultados
obtidos podem, ainda, estar associados aos escaldes etarios muito proximos dos
participantes e a sua elevada concentracdo de remuneracdo, ndo remetendo a priori para
padrées de consumo diferentes.

Acresce, ainda, admitir-se a existéncia de eventuais varidveis parasita no
preenchimento do questionario, logo ndo controladas pelo autor.

Em suma, os resultados obtidos permitem confirmar apenas alguns dos obijetivos
propostos:

1) Perceber as diferencas de percecdo da comunicacdo da marca em fungéo dos fatores do
consumidor - As diferencas sao estatisticamente significativas entre os patamares das
habilitacGes literarias e das areas de residéncia dos patrticipantes;

2) Relacionar a perce¢do da comunicac¢do da marca com a sua eficacia - A associacdo da
comunicacao da marca com a sua eficacia hdo é estatisticamente significativa,

3) Associar a eficacia da marca com a preferéncia do consumidor - A relacdo da eficacia

com a preferéncia individual ndo é estatisticamente significativa.
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Conclusdes

A presente investigacdo assumiu como objetivo principal perceber a relacdo da
comunicacdo de marketing da Intimissimi com algumas caracteristicas sociodemogréficas
dos consumidores, bem como avaliar a eficacia e a preferéncia desta marca.

Para a construgcdo do modelo tedrico desta investigacdo, aprofundaram-se e
consolidaram-se os conhecimentos na area da Comunicacdo de Marketing, incidindo sobre
0S seus meios e processos de divulgacdo, bem como a eficacia da marca. De igual modo,
aprofundaram-se e consolidaram-se 0s conhecimentos na area do Comportamento do
Consumidor, concretamente sobre o processo de decisdo de compra e os fatores
influenciadores, bem como a relevancia da preferéncia nesse processo.

Foi possivel verificar que existe influéncia da comunicagdo de marketing nos
consumidores e de que forma esta € relevante para a preferéncia e eficacia da marca.
Permitiu, também, conhecer as atitudes dos participantes relativamente a cada fator
sociodemografico em estudo, embora nem sempre com significancia estatistica.

Este estudo permitiu, ainda, compreender a forma como a comunicacdo atua como
fator influenciador, bem como a sua relacdo com a intencdo de compra. Neste sentido, 0s
dados e conclus6es obtidos poderéo contribuir para uma melhor formulacdo de estratégias
de marketing e construcdo de campanhas publicitarias eficazes e otimizadas. Conforme os
resultados, verifica-se que o papel da comunicacdo de marketing tende a ser mais relevante
no contexto online e ndo tanto em meios tradicionais. Posto isto, € imprescindivel a adocéo
de medidas inovadoras e diferentes para reforca-la e cativar os consumidores.

A escolha da marca Intimissimi para o presente estudo, ficou a dever-se a motivos,
como: o envolvimento do autor com a mesma, a notoriedade no mercado, a preferéncia e a
fidelidade conhecidas, e a sua relagdo com a sociedade, valorizando o poder da mulher e os
temas da sustentabilidade.

Entre as limitacbes do estudo, apontamos como uma das principais, o tipo de
amostragem utilizada, que condicionou a amostra a ser demasiadamente restrita em
variabilidade de escaldes em todos os fatores de caracterizagdo adotados.

Outra limitagdo consistiu na reduzida disponibilidade do autor para a investigagdo
desenvolvida, pela dificil conciliagdo entre as vidas profissional e académica, 0 que exigiu
um esforgo adicional na gestéo do tempo.

Quaisquer futuras investigacdes no ambito desta investigacdo, deverdo explorar com
mais clareza as associagfes aqui testadas. Deste modo, recomenda-se:
¢ Analisar aprofundadamente o perfil dos consumidores em que as marcas atuem;

e Estudar continuamente o comportamento do consumidor, e respetivos fatores de
caracterizagdo, por se apresentarem em constantes evolucdo e mudanca;

e Garantir maior representatividade da amostra para resultados mais fidedignos;
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Controlar as condicoes de recolha dos dados;
Construir um modelo te6rico com o melhor state of the art possivel, por se tratar de um
ambito incessantemente publicado e atualizado;
Reavaliar o instrumento utilizado em sede das suas caracteristicas psicométricas;
Estudar detalhadamente os produtos da marca e efetuar estudos por categorias desses

mesmos produtos.
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Apéndices

Apéndice | — Guido de entrevistas a colaboradoras da Intimissimi

1. Considera que a marca em questéo é diferenciadora em relagao as marcas concorrentes? Se sim, porqué?
Colaboradora A: Sim, porque é uma marca que estd sempre a par das Ultimas tendéncias, é inovadora em
termos de tecidos e produtos. Tem também em conta a opinido dos clientes.

Colaboradora B: Sim, é inovadora no que toca a preocupag8es ambientais, o que ainda é um fator inexistente
em marcas concorrentes.

Colaboradora C: Sim, procura conhecer todas as necessidades do cliente, as tendéncias do mercado, a
vestibilidade e conforto de todos os produtos.

2. Na sua opinido, qual é o tipo de consumidor da marca?

Colaboradora A: E um consumidor maioritariamente feminino, entre os 20 e 60 anos de idade.
Colaboradora B: E um consumidor abrangente, n&o o defino como um em especifico.
Colaboradora C: Sofisticado.

3. Sente que os consumidores tém algum envolvimento emocional com a marca?

Colaboradora A: Sim, pois o cliente reconhece na marca artigos de alta qualidade, em compras sucessivas.
Colaboradora B: Sim, com o atendimento personalizado que a marca implica, conseguimos chegar ao cliente de
uma forma mais emocional, muitas vezes sentimo-nos como se fossemos familiares deles.

Colaboradora C: Sim, devido ao proprio conceito da marca e de englobar produtos para diferentes corpos.

4. Quais séo os elementos e caracteristicas que representam vantagem competitiva em relagdo a concorréncia?
Colaboradora A: E uma marca presente em diversos paises, a relagéo qualidade-preco, o facto de ter em
consideracéo o estilo e design do momento, materiais e tecidos de Ultima geragdo e as cole¢des que cada vez
mais antecipam tendéncias.

Colaboradora B: A publicidade é um elemento relevante, devido as campanhas de media que produz, com os
melhores fotégrafos e modelos.

Colaboradora C: E uma marca sustentavel, que respeita cada vez mais o ambiente, fazendo colecdes
provenientes de materiais reciclados. Frequentemente, estdo disponiveis as campanhas de reciclagem, em que

o cliente "da" a marca pegas que ja ndo usa, obtendo vales. Também é uma boa estratégia a nivel financeiro.

5. Esses elementos séo reconhecidos pelos consumidores?

Colaboradora A: Sim, existem clientes diariamente a falar bem da marca e dos seus produtos.
Colaboradora B: Sim.

Colaboradora C: Sim.

6. Na sua opinido, qual o posicionamento da marca?

Colaboradora A: Destaca-se da concorréncia por ser uma marca adaptada as tendéncias e o facto de ndo ser
sé uma marca de lingerie, mas abranger a vertente de malhas, pijamas, acessoérios e homem.

Colaboradora B: E exclusiva e destaca-se de uma maneira justa.

Colaboradora C: E uma marca estratégica por se situar mais nas areas centrais das cidades.

7. Quais sé@o o0s aspetos positivos da marca, com o objetivo de Ihe trazer vantagem competitiva e ser uma marca
diferenciadora?

Colaboradora A: O facto de ndo ser uma fast fashion, mas uma marca com um produto confortavel e materiais
interessantes.

Colaboradora B: O cliente reconhecer e valorizar o produto.

Colaboradora C: Associar a comunicagdo que vé a sua decisdo de compra. Temos alguns exemplos de clientes
com o discurso que querem comprar 0 que viram na televisdo ou redes sociais, por exemplo.

8. Quais 0s aspetos menos positivos que poderdo comprometer a sua vantagem competitiva?
Colaboradora A: N&o abrange todas as faixas etérias.

Colaboradora B: Concorrentes diretos.

Colaboradora C: Crise econémica.

9. No seu entender, o que representa a marca para os consumidores?

Colaboradora A: Elegéncia e conforto.

Colaboradora B: Marca adaptada para todas as mulheres, afastando o estereétipo de ser uma marca para
corpos perfeitos e ideais.

Colaboradora C: Inovagdo e romantismo.
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Apéndice Il - Caracterizacdo sociodemografica dos participantes

Caracteristicas

Frequéncia .
(n=111) % De casos validados
Sexo
Feminino 109 98,20%
Masculino 2 1,80%
Idade (anos)
18-20 7 6,40%
21-23 28 25,50%
24-26 51 46,40%
27-29 5 4,50%
Acima de 29 19 17,30%
Habilitacdes literarias
Ensino basico 1 0,90%
Ensino secundario 22 19,80%
Licenciatura 70 63,10%
Mestrado/Doutoramento 18 16,20%
Situacgdo profissional
Estudante 20 18%
Empregado 67 60,40%
Trabalhador estudante 11 9,90%
Desempregado 12 10,80%
Reformado 1 0,90%
Rendimento liquido mensal préprio
<500€ 33 29,70%
500-1000€ 52 46,80%
1001-2000€ 21 18,90%
2001-3000€ 5 4,50%
>3000€ 0 0%
Area de residéncia
Norte 64 57,70%
Centro 37 33,30%
Sul 10 9%
Area de trabalho/estudo
Norte 56 50,50%
Centro 46 41,40%
Sul 9 8,10%
Como ocupa os seus tempos livres?
Ler 16 14,40%
Desporto 34 30,60%
Viajar 12 10,80%
Cozinhar 10 9%
Fotografar 5 4,50%
Ver séries/filmes 10 9%
Nao aplicivel 24 21,60%
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Apéndice Il - Questionario aplicado aos participantes

Questionario sobre a Comunicagao da
Intimissimi

Ests au;s:bn:.'l:u fol dassnvolido no SmbHo da uma dliiil'.i:.:.l:l o Mastrads sm Crclas
da Comunbsacio, Markedng & Fublickdads da Universideds Lusdfona, com o objetivo da

Enalsar & comunicetas de: mans Irtmissim

Sollcha & sua coleboranio ko presnchimamo dests questordsio, com uma duracEa
mdxima de 5 minubos. HEo axdstem respostas certas mem armadas

An rezpostas recolhides o Inbadremonts sndelmes, destinando-se cedvsivaments o
tratamants estatisien de forma agrageda

Agradero & sus oolaborasao & disgonibllideds dlapanseds.

*Dbrigatdria

1. Reoondagso de ter Wistnfousido falar da maros Indimissird

() Estsmes

() Entra &3 meses
() Entra a6 meses
() Entra$a12 masas

() Munca sstasns

2. Ukima vz gue procurou a Imimissimi (erm loja ow online) =

() Estsmis

() Enta a3 mesas
() Entra =& meses
() Entra&a1l meses

() Hunca, astaano

2. Ultima vaz gue sdouiriu wn produts da Irdmissird

() Estamés
|:::| Entral a3 masas
() EntaZad mesas

() Entada 1l mesas
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4. Indique o grau de Importarala gues atribul & cada umn dios sequintes fatores
riuma ascala da 12 E {1- Mada impartants; 2- Powss Importants; 3-
Sufiolentermarhs Frportembe; 4- importams; E- Multo mportaers):

Sua respostE

Cualidade dos produtcs (materials, duratilidads) *

1 z

Mada Importanis ':::' '::' ':::' ':::' ':::' Mutto Importania

(]
I
wu

Comunioagio da rmaroa *
1 z

Hads Importants I::I I::' I::' I::I I::' Mutta Imgortanta

i
I
i

Sustantabilidade (respesto palo ambiants, pala socledads & pala soonomia) ¢

1 z

Mads Importants I::' D D D D Multa Imgortanta

i
I
i

Prago*

Mada Importanis ':::' '::' ':::' ':::' ':::' Mutto Importania

Variedisds da ofarta *

Hads Importants I::I I::' I::' I::I I::' Mutta Imgortanta
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E. Indique o zeu grau da da concordanola com as seguintas afirmagtas
relativarmarts 8 marca, numa essoala de 1a 5 (1- Dsoondo fotalresrte; 2-
Dizoorda; 3- Mo ooncordo nern discordo; 4- Concordao; 5- Conoondo
totalkreards)

Sua resposta

Conheal a Intimizeimil atraves da swa comunloagao *

Discords totalmants ':::' ':' ':' ':' ':' Conconds lotalmants

& aormuricagdo da lntimizzimi term uma Influgncia detarminamte nas minhas
dealsdas da compra *

1 z 3 4

Discordo isimanta D D I:::I D D Concondo totalmeants

wn

A cormunicagao da Intimizziml Influsnala-me a procurar os produtas

Dsoordo botalmats ':' ':' ':::' ':' ':' Concondo iotealmants

& oormuricagio despoleta-me vortade de adguirir produtas da marca

Dlzconds Wialmarts I:::I I:::I I:::I I:::I I:::I Soncondk totalmants:

A frequéncia de comunicagdo da marca & adeguads
1 z 2 2

Discordo otalmanta I:::I I:::I I:::I I:::I I:::I Concondo totalmeants

n
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A oormurdoagio da krtimizziml apressnta imageans reals dos prodwtos ©

L
U
in

1 z

Discond: tolalmants D D D D D Concondo totalmeants

Tenho preferdnola pela Imtimissimi em refagao & owtres manoas conoommantss *

L i

(Y]

1 z

Discond: tolalmants D D D D D Concondo totalmeants

Fecormanda oo produtos da marca *

(Y]
L i

1 z

Discond: tolalmants D D D D D Concondo totalmeants

&. Em media guanio tampo dadica a vesouvir um momanio de comunloag 30 da
Irtirnissimi? *

() HManhum

() A1 mieestn
() 18Z2mistos
() Zazmistos

() Mals 2& 2 minutes

7. Em gue malos 52 recorda de werfouvl 2 comunicagio da Intimissmd? (admite
male do que uma resposta): *

[ Takviaas
Takmnal
Computador
]l fely

Ewvantos

Ooooo

Rl
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E. Indigue a Fnportincia que airibul a oada um dos seguintes mealos de
comunicag®s da Intimssiml, numa esoala de 1 a & (- Mada Importante: Z- Pouco
Importante: 2- Suficlentemsante Impartants; 4- Impartante; E- Muto Importante):

Sua resposta

Redes zockal: ©

Mada Impertants o O O O O Mutta | mportants

Wabeite *

Mads Importants I:::I D I:::' D D Multa Importanta

E-mail dirstodneaeslattars *

Mada Impertants o O O O O Mutta | mportants

Radio *

Nads Importants '::' ':' ':' ':' ':' Multa Importanic

Cuidoors (via publioa) *

Mads Importants I::I D I::' D D Multa Importania
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Resiztasijorralsoatalegos em papal *

[T}
I
un

1 z

Mads Importants '::' ':::' ':::' '::' ':::' Mutto Importanta

Recomendasdes de cutras pasooas *

[T}
I
un

1 z

Mads Importants '::' ':::' ':::' '::' '::' Mutto Importanta

@, Sawa

() Faminia
() Mascding

10, Idade {anos] *

reafosia

11. Habltagoas Fararias ©
() Enzio Edslca

() Ensio sscundino

() Lizenciaturs

() Mestraco doutoramants

12 Srtumgso profissional ©
() Estucants

() Empragaca

() Tracalnador sstusants
() Dezampragads

() Refarmaco
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12. Bendimentz liguldo menzal propria ¢

() =508

SO0-1 000

000

14, Area de rasidéncia

=F = -

15. Araa d= trabalhafestudo

ESDO T

15, Como Doupa 08 Beus tampos [res?

Cwnuncior et - THTEa an Sarvigo - Foitico oe
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Apéndice IV - Dimensdges iniciais do questionario

Dimensdes

Iltens de escala

Atencéo

Recordacao de ter visto/ouvido falar da marca Intimissimi

Procura

Ultima vez que procurou a Intimissimi (em loja ou online)

Ultima vez que adquiriu um produto da Intimissimi

Imagem

Qualidade dos produtos (materiais, durabilidade)

Comunicacdo da marca

Sustentabilidade (respeito pelo ambiente, pela sociedade e pela economia)

Preco

Variedade da oferta

Eficacia

Conheci a Intimissimi através da sua comunicacédo

A comunicagdo da Intimissimi tem uma influéncia determinante nas minhas decisdes de
compra

A comunicacdo da Intimissimi influencia-me a procurar os produtos

A comunicacao despoleta-me vontade de adquirir produtos da marca

A frequéncia de comunicacdo da marca é adequada

A comunicacao da Intimissimi apresenta imagens reais dos produtos

Preferéncia

Tenho preferéncia pela Intimissimi em relag&o a outras marcas concorrentes

Recomendo os produtos da marca

Comunicagdo
online

Redes sociais

Website

E-mail direto/newsletters

Comunicagdo
tradicional

Rédio

Outdoors (via publica)

Revistas/jornais/catadlogos em papel

Recomendagfes de outras pessoas

Apéndice V - Dimens®es finais do questionario

Dimensdes

Itens de escala

Preferéncia

Ultima vez que procurou a Intimissimi (em loja ou online)

Ultima vez que adquiriu um produto da Intimissimi

Tenho preferéncia pela Intimissimi em relagdo a outras marcas concorrentes

Recomendo os produtos da marca

Comunicacgdo

Sustentabilidade (respeito pelo ambiente, pela sociedade e pela economia)

Redes sociais

Website

Radio

Outdoors (via publica)

Eficacia

Conheci a Intimissimi através da sua comunicacéo

A comunicagdo da Intimissimi tem uma influéncia determinante nas minhas decisdes de
compra

A frequéncia de comunicacdo da marca é adequada

A comunicacgao da Intimissimi apresenta imagens reais dos produtos
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Apéndice VI - Variancia total explicada pelos 13 itens do Questionario

Componentes Valores préprios iniciais Soma dos quadrados rodada
Total % Variancia Cumulativo % Total % Variancia Cumulativo %
1 4,055 31,196 31,196 2,853 21,946 21,946
2 2,268 17,443 48,639 2,498 19,219 41,165
3 1,302 10,016 58,655 2,274 17,490 58,655
4 ,914 7,031 65,687
5 ,814 6,259 71,945
6 ,695 5,349 77,294
7 ,592 4,556 81,850
8 ,535 4,119 85,969
9 487 3,746 89,714
10 ,433 3,332 93,046
11 ,366 2,814 95,860
12 ,273 2,096 97,956
13 ,266 2,044 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Apéndice VII - Matriz de componente rodada dos 13 itens do Questionario
Dimensdes
Preferéncia Comunicacéo Eficacia
Ultima vez que procurou a Intimissimi (em loja ou online) 792
Ultima vez que adquiriu um produto da Intimissimi ,834
Tenho preferéncia pela Intimissimi em relagdo a outras 806
marcas concorrentes '
Recomendo os produtos da marca 734
Sustentabilidade (respeito pelo ambiente, pela sociedade 687
e pela economia) '
Redes sociais ,657
Website 776
Rédio ,630
Outdoors (via publica) ,644
Conheci a Intimissimi através da sua comunicagéo ,790
A comunicagdo da Intimissimi tem uma influéncia 691
determinante nas minhas decisdes de compra '
A frequéncia de comunicagdo da marca é adequada ,645
A comunicac@o da Intimissimi apresenta imagens reais 668
dos produtos '
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Apéndice VIII - Teste de verificagcdo da normalidade dos 13 itens do questionario

Universidade Lusé6fona

de Humanidades e Tecnologias

Escola de Comunicacéo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
grlltllirr?(j) vez que procurou a Intimissimi (em loja ou 203 111 000 878 111 1000
Ultima vez que adquiriu um produto da Intimissimi ,302 111 ,000 ,822 111 ,000
Tenho preferéncia pela Intimissimi em relagéo a
outras marcas concorrentes 151 111 ,000 902 111 ,000
Recomendo os produtos da marca ,200 111 ,000 ,872 111 ,000
Sus_tentabllldade (respelt_o pelo ambiente, pela 349 111 000 732 111 1000
sociedade e pela economia)
Redes sociais ,351 111 ,000 ,672 111 ,000
Website ,265 111 ,000 ,789 111 ,000
Radio ,169 111 ,000 ,905 111 ,000
Outdoors (via publica) ,210 111 ,000 ,851 111 ,000
Conheci a Intimissimi através da sua
comunicacio ,220 111 ,000 ,858 111 ,000
A comunicacao da Intimissimi tem uma influéncia
determinante nas minhas decisdes de compra 186 11 000 904 11 000
A frequéncia de comunicagcdo da marca é 203 111 000 873 111 1000
adequada
A comunicagdo da Intimissimi apresenta imagens
reais dos produtos ,243 111 ,000 ,829 111 ,000
. Lilliefors Significance Correction
Apéndice IX - Andlise descritiva dos 13 itens do questionario
Dimensao «preferéncia»
Ultima vez que procurou a Intimissimi (em loja ou online)
Opcdes de resposta % de resposta
Este més 17,1%
Entre 1 a 3 meses 16,2%
Entre 3 a 6 meses 17,1%
Entre 6 a 12 meses 26,1%
Nunca, este ano 23,4%
Ultima vez que adquiriu um produto da Intimissimi
Este més 10,8%
Entre 1 a 3 meses 12,6%
Entre 3 a 6 meses 7,2%
Entre 6 a 12 meses 40,5%
Nunca, este ano 28,8%
Tenho preferéncia pela Intimissimi em rela¢do a outras marcas concorrentes
1 18,9%
2 18%
3 26,1%
4 21,6%
5 15,3%
Recomendo os produtos da marca
1 7,2%
2 9%
3 25,2%
4 28,8%
5 29,7%
Dimensao «comunicagao»
Sustentabilidade (respeito pelo ambiente, pela sociedade e pela economia)
Opcdes de resposta % de resposta
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0%

2,7%

14,4%

25,2%

GB|W|IN|F-

57, 7%

Red

es sociais

3,6%

0,9%

10,8%

23,4%

QB |WIN|F

61,3%

Website

2,7%

2,7%

17,1%

31,5%

G IWIN|F-

45,9%

Rédio

20,7%

24,3%

32,4%

15,3%

QB W|IN|F-

7,2%

Outdoors (via publica)

2,7%

6,3%

23,4%

32,4%

QB |W[IN|F-

35,1%

Dimensao «eficacia»

Conheci a Intimissimi através da sua comunicagéo

Opcdes de resposta

% de resposta

12,6%

10,8%

18%

27,9%

QB |WIN(F

30,6%

A comunicac¢ao da Int
determinante nas m

imissimi tem uma influéncia
inhas decisGes de compra

19,8%

17,1%

32,4%

21,6%

QB [(W|IN|-

9%

A frequéncia de comunicacdo da marca € adequada

2,7%

8,1%

27%

32,4%

QB (WIN|F-

29,7%

A comunicacao da Intimissimi apresenta imagens reais dos produtos

0%

5,4%

22,5%

32,4%

QB (WIN(F

39,6%
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Apéndice X - Média e desvio padrdo dos 13 itens do Questionario

N | Minimo | Maximo | Média | DeSVI©
Padréo
grlltllirr?(j) vez que procurou a Intimissimi (em loja ou 111 1 5 277 1,419
Ultima vez que adquiriu um produto da Intimissimi 111 1 5 2,36 1,313
Tenho preferéncia pela Intimissimi em relacdo a 111 1 5 296 1,334
outras marcas concorrentes
Recomendo os produtos da marca 111 1 5 3,65 1,203
Sus_tentabllldade (respel_to pelo ambiente, pela 111 5 5 4.38 832
sociedade e pela economia)
Redes sociais 111 1 5 4,38 ,973
Website 111 1 5 4,15 ,983
Radio 111 1 5 2,64 1,182
Outdoors (via publica) 111 1 5 3,91 1,041
Conheci a Intimissimi através da sua comunicacédo 111 1 5 3,53 1,361
A comunicacdo da Intimissimi tem uma influéncia
determinante nas minhas decisdes de compra 111 1 5 2,83 1,235
A frequéncia de comunicagdo da marca é adequada 111 1 5 3,78 1,048
A comunicagao da Intimissimi apresenta imagens 111 5 5 4.06 917
reais dos produtos
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