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Resumo

O presente estudo intitulado - Estratégias de Comunicacdo e de Linguagem num
Estudo de Marketing - procura perceber que impacto exerce a comunicagao visual
(anuncios publicitarios) sobre a criacdo de valor da marca e qual o posicionamento
alcancado na mente do consumidor, de que forma responde a estimulagao diaria e
que influéncia exerce a publicidade sobre o seu mecanismo de compra. Como reage o
consumidor a estimulos visuais de dois hipermercados concorrentes € como isso
interfere na visdo da imagem de marca. Para perceber este bindmio marca-
consumidor sera aplicado um questionario aos inquiridos para aferir a influéncia que a
publicidade exerce na criagdo da identidade da marca; a marca que lidera no top of
mind e como o0 consumidor reage aos estimulos visuais e verbais dos anuncios

publicitarios.

Palavras-Chave: marketing visual; linguagem e comunica¢ao no marketing

Abstract

The present study entitled - Communication Strategies and Language in the Marketing
Study field, attempts to understand what impact exercises visual communication
(advertising) on the creation of brand value, and what the positioning reached in the
consumer's mind. How the consumer responds to the daily stimulation and which
influence carries advertising on its purchase mechanism. How the consumer responds
to visual stimulation of two hypermarkets competitors, and how it interferes with the
vision of the brand image. To realize this binomial consumer- brand will be applied a
questionnaire to the respondents that intended to evaluate the influence that
advertising has on the creation of brand identity; the brand that leads the top of mind

and how consumers respond to visual and verbal stimulation of advertisements.

Keywords: visual marketing; language and communication in marketing
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1) Justificagao/pertinéncia analitica do projeto

O presente estudo vale-se de um enquadramento teédrico referente ao tema, feito
através do levantamento bibliografico de teses, artigos cientificos, livros, documentos
eletrénicos, revistas, jornais e perioddicos.

Entender as necessidades, os desejos e as motivacbes que movem o

consumidor sempre foi um desafio premente no processo de marketing. Atualmente, o
consumidor, para além dos atributos fisicos dos produtos, esta cada vez mais centrado
na experiéncia unica, prazerosa e diferenciadora que a aquisicdo desse produto lhe
podera transmitir.
Perceber que significados o consumidor associa a determinado produto/ marca e que
razbes o levam a optar pela escolha desse produto € uma etapa essencial para
compreender o processo de tomada de decisdo do consumidor e melhor corresponder
as suas necessidades, desejos e expectativas e, consequentemente, gerar maiores
beneficios de compra.

Os anudncios publicitarios, atendendo as necessidades e desejos dos
consumidores, estimulam novas sensagdes e incitam a aquisicao de novos produtos.
Na opinido de Sant’Anna (1995, p.88) “ quanto mais conhecermos sobre o valor das
palavras, sobre as suas necessidades, desejos e impulsos humanos e as emogdes
que desencadeiam, mais saberemos sobre a técnica de persuasdo e o seu modo de
operar”.

Os anuncios publicitarios comunicam valor, criam a identidade de um produto
ou marca e ainda despertam necessidades nao satisfeitas. Através dos anuncios
publicitarios vai se estabelecendo uma forte ligagdo do consumidor com a marca, na
qual o consumidor formula uma opinido acerca da sua identidade, dos seus valores,
crengas e atitudes. A forma como o consumidor perceciona essa realidade é
importante para a imagem e para 0 posicionamento que a marca assume ha sua
representacdo mental. As sensacdes despoletadas e a forma como o consumidor
interpreta os estimulos recebidos vao condicionar a sua opinido € o processo de
tomada de deciséo.

A componente emocional da compra é um dos principais motivos que
impulsiona o consumidor. Os produtos sao visiveis pelas suas qualidades intrinsecas e
também pelo prestigio, notoriedade e satisfacao de quem deles faz uso. Os anuncios
publicitarios focam-se na transmissdo de estados afetivos que estabelecam uma
relacdo de satisfagdo com a marca.



E esse prestigio, essa criacdo de valor subjetivo, que vai conferir visibilidade aos
produtos, marcas ou servigos e criar no consumidor o desejo de compra. A ideia
central de uma campanha deve constituir um estimulo que atinga o ponto sensivel do
consumidor em relagéo a determinado produto (Sant "Anna (1995, p 91/92).

Os valores oferecidos por determinada marca permitem que o consumidor se
identifique com ela e que desenvolva um conjunto de caracteristicas como empatia,
desejo, reconhecimento, valorizagdo e satisfacdo. O desenvolvimento desses valores
de consumo vai ditar os seus habitos e preferéncias de compra e orientar a sua
preferéncia por um produto.

Em virtude da acirrada concorréncia de marcas e produtos existentes no
mercado, sO6 as que se diferenciam ocupam um lugar de destaque. As campanhas
publicitarias sdo a representacao visual da marca e como tal, devem transmitir a sua
visdo e 0s seus interesses, e as caracteristicas e beneficios dos produtos quando
comparados a concorréncia. Um bom planeamento estratégico de uma campanha
permite agregar valor a marca, melhorar o seu relacionamento e incitar a compra.

A publicidade influencia o comportamento do consumidor e exerce influéncia
direta sobre as suas convicgdes. A logica atual do mercado centra-se na ideia de que
o melhor produto para os clientes é aquele que apresenta maiores beneficios de
usabilidade.



1.1) Questao de partida

O proposito da presente dissertacdo engloba um estudo comparativo entre
duas grandes cadeias de hipermercados, o Pingo Doce e o Intermarché. Os objetivos
deste estudo sgo:
- Percecionar a influéncia que estes estimulos exercem sobre o comportamento do
consumidor;
- Perceber de que forma a publicidade influencia a perspetiva do consumidor
relativamente a qualidade, a satisfagao e a visibilidade da marca.
-Identificar as competéncias que interferem no comportamento de compra e na

construcao da identidade da marca.

As questdes de partida centram-se em:
e quais as estratégias de comunicacao adotadas pelas diferentes marcas?;
e qual a marca que lidera no top of mind dos consumidores?
e quais os valores associados a cada marca?

e qual o impacto da imagem na criagdo de valor e no seu posicionamento.



2) Reviséo da Literatura

2.1) Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor é um dos principais conceitos - chave de
referéncia tedrica. O consumidor dita as regras do processo produtivo, € o elemento
central que permite delinear com base nos seus comportamentos e agdes, as cadeias
de hipermercados as principais estratégias de comunicacdo e de linguagem a
implementar no meio-audiovisual. Percecionar a influéncia que o meio publicitario
exerce sobre consumidor é o foco de analise do presente estudo.

No periodo que sucedeu a Segunda Guerra Mundial o comportamento de
compra do consumidor baseava-se no modelo econdmico. As preocupacbes de
produgd@o prevaleciam como forma de aumentar a lucratividade (Bernard, 1993). Com
0 aparecimento da produ¢cdo em massa surge a necessidade do incremento das
vendas e a necessidade de convencer os compradores a adquirirem os produtos
fabricados (Cardoso, 2009, p. 23).

O modelo econdmico pressupde que o consumidor faz uma escolha racional do
consumo, tendo ao seu dispor as informacbes relativas aos produtos e marcas,
optando por produtos que melhor se ajustem as suas necessidades (Vargas, 2010).

Mc Millan (1920), citado por Bernard (1993) refere que a teoria econémica se
norteia pelo principio da maximizagdo da utilidade marginal, segundo a qual “ um
consumidor reparte as suas compras entre diferentes artigos em funcéo da satisfacao
suplementar induzida pelo consumo de uma unidade de produto, tendo em conta o
preco.

Foi sobretudo nos inicios do século XX que os estudiosos das é&reas da
sociologia, psicologia e economia se debrugcaram sobre o estudo do consumidor e
procuraram chegar ao entendimento das razfes que estdo implicitas no ato de
consumo. Porque opta um consumidor por determinado produto, servico ou marca?
Com o surgimento das teorias psicolégicas, o estudo do comportamento do
consumidor ganha uma nova visibilidade, as suas atitudes, desejos e motivacdes
passam a ser o foco central, sobrepondo-se as preocupacdes anteriores que se
centravam na 6tica de produgéo e no incremento das vendas. Esta nova teoria foca-se
na mente do consumidor e nos processos que englobam a sua tomada de deciséo
(Cardoso, 2009).

Entender o comportamento do consumidor € uma etapa essencial para o

sucesso empresarial. E com base no seu comportamento que as organizagdes



definem as suas diretrizes de atuacao. De acordo com Schiffman e Kanuk (2000) é
fulcral para as empresas e para os profissionais de marketing tomarem conhecimento
das suas necessidades, bem como dos motivos que os levam a tomar certas decisdes
de consumo.

Na opinido de Sheth, Mittal e Newman (2001), num ambiente cada vez mais
competitivo, as organizagdes devem estar atentas ao seu posicionamento no mercado,
as necessidades dos seus clientes, procurando inovar e procurando constantemente
satisfazer o cliente. Devem diferenciar-se da sua concorréncia e implementar agoes e
estratégias de marketing atendendo as necessidades dos consumidores.

Estudar o comportamento do consumidor é assim fulcral para que as empresas
se diferenciem no mercado concorrencial. Através do reconhecimento das
necessidades e desejos dos consumidores as empresas podem posicionar no
mercado produtos, bens e servicos que os consumidores pretendam adquirir. O
comportamento do consumidor é o suporte que permite tomar as decisdes de gestao
da empresa, permite identificar objetivos e identificar estratégias a implementar. Para
os consumidores, o facto de as empresas estarem consciente das suas necessidades
num dado momento, vai permitir ajustar a oferta tendo em conta o que procuram no
mercado (Rodrigues, F; Moreira, J. & Vitorino, L, 2013).

Na opinido dos autores é possivel, também, através do estudo do comportamento
do consumidor:

e estar atento as suas necessidades, motivacoes, valores, identificar novas

oportunidades de mercado onde existam necessidades nao satisfeitas.

e segmentar os diversos publicos-alvo como uma forma de as empresas
direcionarem o seu foco de atuagdo para um grupo de consumidores com
caracteristicas idénticas entre si;

e estimular um relacionamento do consumidor com a marca;

e antever tendéncias de mercado a implementar e identificar os principais
concorrentes diretos.

Na opinido de Churchill e Peter (2000) o comportamento do consumidor engloba
“‘os seus pensamentos, sentimentos e agdes e as influéncias que sobre eles sao
determinantes “.

Também Karsklian (2000) reforca a ideia que as influéncias para as quais o
consumidor esta predisposto alteram o seu comportamento de consumo. Segundo o
autor, “o comportamento do consumidor diz respeito a elucidagcdo das razdes que

fazem com que o individuo compre e consuma um produto em vez de outro, em



determinada quantidade, num momento especifico, em certo lugar”. Em 2001,
Hawkins acrescenta que o comportamento do consumidor diz respeito ao “estudo de
pessoas, grupo ou organizacées e 0s processos através dos quais se baseiam para
escolher, obter, usar, dispor de produtos, servicos, ideias ou experiéncias no
atendimento das suas necessidades”. Também na mesma linha de pensamento,
Mowen e Minor (2003) definem o comportamento do consumidor “como o estudo das
unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢ao, no consumo
e na disposicdo de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias. Samara e Morsch
(2005) definem o comportamento do consumidor como uma darea de estudo que
pretende compreender o comportamento das pessoas, as necessidades, desejos e
motivagdes que impulsionam o ato de consumo e compreender também o processo de
decisdo (como, quando e porque razao compram).

Schiffman e Kanuk (2000) enfatizam que o comportamento do consumidor engloba
as seguintes etapas: “pesquisar, comprar, usar, avaliar e dispor de produtos e servigos
que eles esperam satisfazer as suas necessidades.

No entendimento da Associacdo Americana de Marketing o comportamento do
consumidor diz respeito a interacao entre a vertente racional e a vertente cognitiva, o
seu comportamento e o meio através do qual os seres humanos realizam entre si as
atividades de troca (Peter & Olson, 2009,p. 5).

2.2) Emogoes e Razao interferem no comportamento de compra do consumidor

A partir da década de 1980 do século passado, os investigadores procuraram
perceber o0 impacto que as emogdes e a razdo assumem no processo de escolha de
produtos ou servigos. Generaliza-se a ideia que as emogdes se sobrepbem a razdo. O
consumidor opta por determinado produto tendo em conta a influéncia emocional que
ele exerce sobre si, e justifica com argumentos l6gicos a sua opcdo de escolha
(Cardoso, 2009).

Anténio Damasio define as emogdes “ como programas complexos, em grande
medida automatizados, de acgbes modeladas pela evolugdo. As agdes séao
completadas por um programa cognitivo que inclui certos conceitos e modos de
cognicdo, mas o mundo das emogdes €, sobretudo, um mundo de agdes levadas a
cabo no nosso corpo, desde as expressdes faciais e posicbes do corpo até as
mudancgas das visceras e meio interno” (Rodrigues, F; Moreira, J. & Vitorino, L, 2013,
p.60).



Figura 1 Hierarquia do valor emocional
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Fonte: Shaw (2007)

O autor colocou na base da piramide os estados emocionais negativos que sao
despoletados por organizagdées que ndo atendem as necessidades, preocupacgdes e
interesses dos consumidores. E fundamental controlar as emocdes presentes na base
da hierarquia, pois elas sao responsaveis pela destruicdo de valor e
consequentemente distanciamento da marca.

O conjunto de emocgdes ligadas a atencao esta relacionado com sentimentos
que despertam no consumidor uma boa impresséao inicial, apelando-os ao consumo de
curta duracéo.

A fase da recomendagéo invoca estados emocionais nos quais se estabelece entre o
consumidor e a marca uma relagdo de empatia, reconhecimento, estima, e apreco. O
consumidor sente-se seguro, realizado com as suas escolhas e confiante que a
organizacao esta presente para lhe assegurar as melhores solugbes as suas
necessidades.

No topo da hierarquia encontram-se os defensores, aqueles que optam por
determinada marca, produto, ou servico em virtude de um conjunto de emocgdes



positivas que se estabelecem nas varias fases anteriores. O estado emotivo de agrado
e felicidade estabelece o topo da aceitacdo da marca.

Na opinidao de Kim e Morris (2007) citado por Rodrigues, F; Moreira, J. &
Vitorino, L. (2013,p.63) o lado emocional sobrepde-se ao lado afetivo e € responsavel
por interferir no processo de escolha do consumidor e na visdo que detém em relagao
a determinada marca ou produto.

Hoyer e Mancinnis (2011), citado por Rodrigues, Moreira e Vitorino (2013)
afirmam que nas campanhas de marketing direcionadas para o consumidor, o dominio
dos estados emocionais veiculados na mensagem pode limitar a capacidade de
cognicdao do consumidor em relagdo as caracteristicas e beneficios do produto
apresentados.

2.3) Fatores de Influéncia

Perceber o que influencia o consumidor € um bom ponto de partida para
perceber os fatores decisivos que orientam as nossas escolhas cotidianas.
Os fatores que influenciam a tomada de decisdo do consumidor sdo importantes para
que se perceba o que o consumidor deseja adquirir € que produtos e servigos melhor
se adequam aos seus desejos ou necessidades (Medeiros & Cruz, 2006).

A percecao dos fatores que exercem influéncia sobre o consumidor possibilitam
uma visdo mais alargada da dinamica de compra e geram um conjunto de
oportunidades para o uso dos estimulos de marketing que possibilitam gerar valor e
satisfacdo com a aquisicao do produto (Silva, D; Rocha, E; Bringel, M. & Filho, 2010).

O comportamento de compra do consumidor € influenciado por quatro
condicionantes, nomeadamente os fatores culturais, os fatores sociais, os fatores

pessoais e os fatores psicoldgicos (Kotler, 2000).

2.3.1.Fatores culturais
v Cultura
A cultura é um fator inerente ao ser humano, que exerce extrema influéncia
sobre 0 seu comportamento de compra. Karsaklian (2004) reconhece o papel decisivo
que a cultura tem nas decisdes de consumo. Na sua opinido, os “fatores culturais sao
parte integrante da maioria das abordagens avangadas sobre o comportamento do
consumidor”.
A cultura baseia-se num conjunto de valores e crengcas de uma dada

sociedade, que sao transmitidos de geracdo em geracdo. Na opinido de Kotler e



Armstrong (2003: 120) “ A cultura é o principal determinante dos desejos do
comportamento de uma pessoa. O comportamento humano é em grande parte
adquirido”.
Segundo Pfiffner e Sherwood (1965,p. 254) cultura engloba: “ o conhecimento, a arte,
moral, lei, habitos e costumes apreendidos pelos individuos inseridos numa dada
sociedade.

Dentro de cada cultura, os seus membros vao adquirindo valores, percecoes e
preferéncias em virtude da relagao desenvolvida com os agentes de socializagdo com
0s quais estabelecem relacionamento: familia, amigos e grupos de referéncia (Kotler,
2000).

A diversidade de culturas origina diferentes formas de comportamento, que
devem ser aceites pela sociedade em geral. Respeitar as diferengas culturais implica
aceitar os valores, principios estilos e comportamentos distintos dos demais. Boone e
Kurtz (1998, p.169) referem que “as culturas ndo sdo entidades homogéneas com
valores universais” e que cada cultura tem os seus padroes comportamentais.

v Subculturas

As subculturas sdo subgrupos dentro da cultura organizadora que se
distinguem pela presenca de factores sécio culturais como: a nacionalidade, raca,
religido, localizacao geografica, estilo de vida (Sandhusen, 1998).

v Classe social

Classe social é a divisdo em grupos homogéneos de uma dada sociedade. Os
membros desse grupo sdo agrupados em funcdo dos valores, interesses e
comportamentos idénticos que partilham entre si. As classes sociais obedecem a um
estrutura hierarquica na qual interferem valores como ocupacao, renda, instrucao,
riqueza, e educacéo (Silva, D; Rocha, E; Bringel, M. & Filho, O, 2010)

Gill, J; Crosby, L. e Taylor, J (1986), consideram que 0s consumidores
pertencem a diferentes classes sociais e ocupam um status diferenciado em virtude do
valor, da educagéo, riqueza, e também de condicionantes como a habilidade e o
poder.
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2.3.2. Fatores sociais
v' Grupos de referéncia

Os grupos de referéncia exercem influéncia sobre os seus membros,
constituindo um ponto de referéncia nas suas decisbes de compra (Schiffman &
Kanuk, 1994, op cit Rodrigues, F; Moreira, J. & Vitorino, L, 2013).

Os grupos de referéncia sao constituidos por pessoas que influenciam a forma
de pensar, sentir e agir dos consumidores. Kotler e Armstrong (2003, p.123)
consideram que os grupos de referéncia agem como pontos de comparagado ou de
referéncia, diretos ou indiretos, na formacao do comportamento e das atitudes de uma
pessoa.

De acordo com a influéncia que os grupos de referéncia exercem, Sandhusen
(2003) propde a seguinte classificagdo: “os grupos dos associados”, que
correspondem aos grupos do qual o individuo faz parte, onde se encontra integrado;
“os grupos modelo”, que correspondem aos grupos que o individuo aspira pertencer, e
os “ grupos desassociados”, que apresentam valores que n&o sao aceites pelos
individuos. Os “grupos de associados” e dos “grupos - modelo” expdem o consumidor
a novos produtos e influenciam as suas atitudes e comportamentos.

A familia é o grupo primario que maior influéncia exerce nas atitudes dos
individuos. No seio familiar os individuos sao influenciados pelo processo de
socializacao, pelo conjunto da tomada de decisdes familiares e pelo ciclo de vida na
qual se encontram, tendo em conta que as necessidades se vao alterando ao longo do
tempo (Penna, 2008).

No seio familiar, os individuos assumem diferentes papéis. Engel, J; Blackwell,
R; Miniard, W. (2000) definem que o papel de iniciador, influenciador, decisor,
comprador ou usuario pode ser desempenhado pelos individuos em fun¢do do seu
comportamento. O iniciador perceciona a necessidade e sugere a aquisicdo do
produto; o influenciador, através da sua opinido, vai exercer influéncia sobre o
consumidor; o decisor opta por aquilo que comprar, quando, onde e em que
circunstancias o deve fazer; o comprador realiza a compra e 0 usuario da uso ao

produto adquirido.
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2.3.3 Fatores Pessoais
v Idade e estagio de ciclo de vida
O comportamento de compra do consumidor sofre influéncia em fungdo da
idade e do ciclo de vida familiar. As pessoas compram bens e servicos diferenciados
em fungao das necessidades e desejos que sdo mutaveis ao longo dos tempos. Kotler
e Armstrong (2003) consideram que o ato de compra é definido pelo “ estagio do ciclo
de vida da familia, estagios pelos quais as familias passam a medida que os seus
membros amadurecem”. Para os profissionais de marketing o estagio do ciclo de vida
dos consumidores € Util porque serve de base a segmentagao do seu publico-alvo, e
permite diferenciar a gama de produtos a oferecer a cada estagio (Kotler & Armtrong,
2003,p. 125).
v" Ocupagéao
As empresas tendem a identificar os grupos ocupacionais que procuram um
determinado produto ou servico. Cobra (1992) afirma que a ocupacao profissional dos
consumidores estabelece padrbes de consumo distintos.

2.3.4) Condicdes econémicas

O potencial de compra dos consumidores € afetado pelos recursos econémicos
disponiveis. Os profissionais de marketing devem se focar na renda disponivel, na
capacidade de aceder a empréstimos financeiros bem como nas atitudes, nos gastos
de consumo e de poupanca (Sandhusen, 2003).

Para fazer face a instabilidade econémica de varias familias, as empresas tém
adotado diversas formas de pagamento para atrair e incentivar os consumidores a
compra, de forma a rentabilizar as vendas (Freirias, 2003).

v' Estilo de vida

O estilo de vida reflete as atividades, interesses e opinides partilhadas por um
grupo. O estilo de vida condiciona o tipo de produtos e servigos a adquirir. Através das
atividades desenvolvidas (trabalho, hobby, compras, férias, compromissos); interesses
(musica, lazer, alimentagcdo), e opinides (sociedade, cultura, politica, economia) é
possivel agrupar consumidores com necessidades similares (Rodrigues, F; Moreira, J.
& Vitorino, L, 2013).

A segmentacédo do mercado permite agrupar as pessoas em estratos nos quais
apresentem semelhancgas no estilo de vida, para que as empresas estejam atentas e

correspondam a essas mesmas necessidades. Kotler e Armstrong (2003,p.31)
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reforcam que “ a diversidade do mercado global torna a segmentagcdo de mercado
uma estratégia atraente, viavel e potencialmente muito lucrativa”.
v" Personalidade e Auto-conceito

A personalidade interfere na percecdo que os consumidores realizam dos
produtos e isso reflete-se também no ato de compra. As empresas tendem a
desenvolver produtos nos quais o consumidor reveja a sua identidade e se identifique
com a marca. Os produtos sao direcionados ao cliente com base no auto-conceito ou
auto-imagem do consumidor que é delineada através da sua relagdo com a marca
(Silva, D; Rocha, E; Bringel, M. & Filho, O, 2010).

2.3.5) Fatores Psicoldgicos

Os fatores psicologicos englobam caracteristicas como a motivagdo, a

percecao, a aprendizagem, as crencgas e atitudes.
v" Motivacéo

A motivagado pode ser entendida como um impulso que leva o consumidor a
agir e a ter determinado comportamento. Nesse sentido, Freirias (2003) afirma que
“motivacao é o processo de estimular uma pessoa para que ela aja com o intuito de
alcangar o objetivo desejado”. A motivacao corresponde a um processo psicolégico
basico no qual intervém trés elementos que se interrelacionam entre si: as
necessidades, os impulsos e os incentivos (Luthans, 2005).

a) As necessidades surgem em virtude de um desequilibrio fisiolégico ou
psicolégico, que despoletam o estado de caréncia que move o individuo na busca de
tentar satisfazer ou atenuar essa caréncia.

b) Os impulsos, ou motivos, levam os individuos a procura de incentivos ou
objetos de satisfagdo que permitam satisfazer a sua necessidade reduzindo o seu
estado de tenséo.

c) Os incentivos sao geralmente reconhecidos através da aquisi¢ao dos objetos
de satisfagdo. Ao satisfazer a caréncia, o individuo recupera o equilibrio fisiol6gico ou
psicoldgico, reduzindo o seu impulso ou estado de tensdo. Na tentativa de explicar o
comportamento humano, Abraham Maslow desenvolveu a “hierarquia das
necessidades humanas”. Essa hierarquia pressupde que as necessidades mais
basicas tém de estar satisfeitas para que as mais avangadas sejam alcangadas. A
piramide das necessidades € composta pelas necessidades fisiologicas, segurancga,

sociais, estima, auto-realizacao (Cardoso, 2009).



13

v' Percecao

A percecdo forma-se a partir do momento em que o consumidor esta
predisposto a agir para satisfazer as suas necessidades. E a forma como o
consumidor analisa e interpreta as informagdes recebidas e constréi uma imagem
dessa realidade. A motivagdo e a percegao podem condicionar 0 comportamento de
compra do consumidor, uma mesma realidade exposta a varios consumidores pode
ser percecionada de forma distinta (Gisleine, 2009, p. 53).

Na opinidao de Vavra (1993,p.108), os profissionais de marketing devem saber
aplicar os estimulos que despertem a atencao, que satisfagam o consumidor e que se
assumam a melhor solugdo no atendimento das suas necessidades, permitindo a sua
diferenciagéo entre a concorréncia.

A percecao dos consumidores varia em fungédo de trés processos distintos. A
atencao seletiva permite que, perante uma multiplicidade de estimulos, a atengéo se
foque no mais importante. A distorgdo seletiva é a tendéncia de interpretar a
informacao transmitida a luz dos padrbes pessoais e dos juizos preformados. A
retengao seletiva é a tendéncia do consumidor de reter a informag¢do que melhor se
ajusta as suas crencas e atitudes (Gisleine,2009,p.53).

v’ Atitudes

As atitudes englobam a relacdo que os consumidores estabelecem com marcas
e produtos e até mesmo as relagdes entre si, integram a adog¢ao de comportamentos e
o desenvolvimento de ideias concebidas (Fabrigar, Krosnick & MAcDougall, 2005).
De acordo com Allport (1961) as atitudes definem-se como um estado mental em que
os individuos, tendo presentes as informagbes disponiveis e a sua experiéncia
reorganizam a interpretagdo do exterior e optam por decisdes que reforcem os seus
gostos ou preferéncias.

A componente das atitudes dos consumidores é uma ferramenta crucial para
que os profissionais de marketing mudem e ajustem os seus produtos as preferéncias
dos consumidores. Segundo Porto (2010), uma atitude desfavoravel por parte do
consumidor € um indicio de qual ird ser o seu comportamento e um indicio que tém
que ser implementadas mudancas.

As atitudes sdo definidas em trés componentes: a componente cognitiva, a
componente afetiva e a componente comportamental, correlacionando-se entre si. A
componente cognitiva engloba as crengcas e o conhecimento adquirido que os
consumidores formulam perante uma marca, produto ou servi¢go. A componente afetiva

esta relacionada com as emogdes, com os sentimentos evocados num dado momento.
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Por fim, a componente comportamental diz respeito as agdes que os consumidores
tém em relagédo aos produtos ou marcas (Cardoso, 2009).
v' Crencas

As crencas influenciam também a tomada de decisédo, e surgem da interacao e
socializagdo com varios grupos de pertenca. Na visdo de Kotler (1998,p.116) as
crengas definem-se como o “ pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre
algo”.

Freirias (2003), citado por Camargo (2006, p.39) refere que as empresas tém
especial interesse nas crengas, pois € com base nelas que 0s consumidores
percecionam uma marca, produto ou servigo e recriam a imagem que a marca
representa.

A aprendizagem € outra influéncia que pode condicionar o comportamento do
consumidor. As experiéncias adquiridas, a par do conhecimento das informagdes de
uma marca ou servico, influenciam a forma como os individuos reconhecem os seus
desejos e necessidades, recolhem e processam a informacao, escolhem o produto e o
avaliam (Luciana, 2008).

Para Kotler (1998: 72), citado por Penna (2008,p.46) o estilo de vida é outro dos
fatores que influencia o consumidor a apresentar comportamentos distintos entre si. O
estilo de vida tem influenciado o desenvolvimento de produtos que se ajustem as
atividades, gostos, interesses dos individuos.

Segundo Cobra (1992), citado por Camargo (2008,p.34) “pessoas que partilham
a mesma subcultura, ocupacao ou classe social podem ter estilos de vida distintos”. E
necessario identificar os individuos com estilos de vida semelhantes e agrupéa-los
consoante as suas preferéncias. Os profissionais de marketing devem centrar-se nas
suas escolhas e oferecer produtos e servicos que vao de encontro as necessidades

desses consumidores.
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2.3.6) Influéncias situacionais

As influéncias situacionais também interferem no comportamento de compra do
consumidor. O que compram, onde compram, quando € em que circunstancias pode
ser alterado em virtude de cinco influéncias situacionais, nomeadamente: a) ambiente
fisico; disposicao e decoragao da loja, musica, displays; b) ambiente social: pessoas
presentes podem influenciar a tomada de decisdo do consumidor e orientar as suas
opcdes de escolha; c) o tempo disponivel para a compra vai condicionar a escolha do
produto; d) a finalidade da compra vai orientar o que o0 consumidor adquire num dado
momento; condicdbes momentaneas: estado de espirito, saude, energia, orgamento

disponivel, influenciam a predisposi¢ao de compra (Luciana, 2008).

2.4) O processo de tomada de decisao

O processo de tomada de decisdo engloba um conjunto de etapas que
antecedem e sucedem o ato de compra. Essas etapas demonstram como o
consumidor se comporta ao longo do processo de aquisicdo (Boone & Kurtz, 1998).

Kotler (1994) salienta que as fases do processo de tomada de decisdo podem
nao obedecer a sequéncia légica apresentada na fig. 2, sendo que algumas etapas
podem ser eliminadas ou apresentarem uma maior relevancia para o consumidor em
virtude do seu envolvimento na compra ou da avaliacdo subjetiva das alternativas de
compra.

O Modelo do Processo de Decisao do Consumidor “representa um mapa
rodoviario das mentes dos consumidores que os profissionais de marketing e os
gerentes podem utilizar como guia na composi¢cdo do seu mix de produtos, nas suas
estratégias de comunicacao e de vendas” (Blackwell; Miniard & Engel, 2005).

O Modelo do Processo de Decisao do Consumidor “analisa como os individuos
ordenam os factos e as influéncias para tomar decisdes que sao ldgicas e consistentes
para eles durante o processo de compra” (Blackwell et al, 2005,p.73). O processo de
tomada de decisdo subdivide-se nas seguintes fases: reconhecimento da
necessidade; busca de informacdes; avaliagdo das alternativas pré compra; compra;

consumo; avaliagdo pds consumo; descarte, como esta visivel na figura 2.
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Figura 2 .Processo de Tomada de Decisao

Reconhecimento da
necessidade

Busca de Informagdes

Avaliagéo das Alternativas

Compra

Consumo

Avaliagao pos- consumo

Descarte

Fonte: Blackwell et al (2005)

2.4.1) Reconhecimento das Necessidades

O reconhecimento da necessidade é a primeira etapa na qual se deteta
necessidades, problemas ou a desejos de cada um dos individuos. E esta fase que
move os consumidores a procurar algum produto. Segundo o autor, o reconhecimento
da necessidade ocorre “quando o individuo sente a diferenga entre o que ele ou ela
percebem ser o ideal vs. o estado atual de coisas”( Blackwell et al, 2005, p. 103).

O comportamento do consumidor € motivado por um conjunto de necessidades
intrinsecas ao individuo. Bernardes (1993, p.61) refor¢ca que “ todo o comportamento
humano é motivado no sentido de existir um impulso interno para se proceder desta ou
daquela maneira”.

As necessidades despertas no consumidor podem ser motivadas em fungéo de
estimulos internos, como as necessidades fisioldgicas de que sao exemplo: a fome, a
sede, sexo; ou de estimulos externos que podem ser desencadeados por um anuncio
publicitario de determinado produto ou servigo que estimule o ato de compra (Churchill
& Peter, 2000).

Os profissionais de marketing devem estar atentos aos estimulos que
desencadeiam uma necessidade e que despertam o interesse do consumidor. Através
desse reconhecimento é possivel para as organizagdes desenvolverem diretrizes que
estimulem o consumidor, de forma aproveitar as oportunidades de mercado (Silva,D;
Rocha, E; Bringel, M. & Filho, O, 2010,p. 46).
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As organizagcdes levam a cabo varias estratégias, interferindo no preco dos
produtos (praticando precos mais acessiveis ou com desconto promocional), nos
incentivos ao consumo (como oferta de brindes), e nos sistemas de fidelizacao, por
forma a motivar e a incitar a compra (Blackwell et al, 2005,p. 260-265).

2.4.2) Busca de Informaces

Esta é a fase em que os consumidores procuram informagdes acerca dos
produtos por forma a ficarem mais esclarecidos das condigbes, das ofertas, das
funcionalidades de determinado produto. O processamento da informacdo pode
resultar numa busca interna, resultando da avaliacao que o consumidor desenvolveu
através da experiéncia com a marca. Blackwell et al. (2005,p. 110-11) reforca que “o
rastreamento e captura de conhecimento é relevante para a decisdo armazenada na
memoria “.

Na opiniao de Kotler (2000, p. 201) o consumidor tem ao seu dispor multiplas
fontes de informacdo como: as fontes pessoais (familia, amigos, conhecidos), fontes
comerciais (publicidade, vendedores, embalagens), fontes publicas (media), fontes
experimentais (manuseamento, utilizacdo do produto).

Engel et al, (1995), obra citada por Brandalise. L (2006, p. 69) reforcam que a
busca externa de informacdes varia de consumidor para consumidor e esta também

relacionada com condicionantes situacionais e influéncias do mercado.

2.4.3) Avaliacdo das Alternativas

Nesta fase, o consumidor, apdés a recolha da informacdo vai avaliar as
alternativas que identificou como salientes no seu processo de busca. O consumidor
vai comparar alternativas, ver o que cada produto ou marca tem de melhor para Ihe
oferecer, Blackwell et al. (2005,p. 116) salientam que a avaliacdo das alternativas diz
respeito “ a0 modo como as alternativas de escolha sao avaliadas”.

Churchill e Peter (2000) consideram que as alternativas de compra sao
avaliadas através de varios critérios que o consumidor valoriza, e com base nessa
avaliagdo o consumidor seleciona a alternativa mais viavel.

A avaliacdo de alternativas de escolha de um produto/ marca € influenciada
pelos seus atributos. Kotler (2000) reforca que interferem no processo de compra do
consumidor atributos como: as caracteristicas funcionais dos produtos; preco,

desempenho, garantia e a satisfacdo emocional causada pela compra.
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2.4.4) Compra

Nesta fase em que o consumidor seleciona o produto, ele passa pela escolha
do revendedor, da quantidade a adquirir, das circunstancias da aquisicdo e da forma
como pretende efetuar o pagamento ( Kotler & Keller, 2006,p. 194).

Kotler (2000) diz que é notdria a influéncia de dois fatores que podem interferir
na realizacdo da compra, nomeadamente a atitude dos outros (influéncia positiva ou
negativa exercida em relagdo o produto e os fatores situacionais despoletados pela
ocasiao.

O comportamento de compra do consumidor pode encaixar-se em trés
modalidades distintas:

- compra totalmente planeada: a partida, a escolha do produto e da marca ja
estéo definidos atempadamente. Este tipo de compra verifica-se mais em compras que
apresentam um maior envolvimento com o consumidor;

- compra parcialmente planeada: o produto esta definido e a marca é escolhida
somente no local de compra;

- compra nao planeada: nem a marca nem o produto estao definidos a partida,
sendo deliberados no ponto de venda. Na compra ndo planeada também se inclui as
compras por impulso (Blackwell et al. 2005,p. 134).

2.4.5) Avaliacao Pés - Consumo

A avaliagao pés - consumo ¢é a fase na qual o consumidor avalia a qualidade de
determinado produto ou marca. O consumidor reteve um conjunto de informacgdes e
sentimentos que resultaram da utilizagdo do produto e que vao permitir inferir a sua
satisfacao (Minor & Mowen, 2003, p. 218). A satisfagdo surgida no consumidor apés a
compra revela que o apelo do produto representa fidedignamente o seu provavel
desempenho”( Kotler 2000, p.205).

A insatisfacdo com a utilizacdo de um dado produto pode gerar o estado de
dissonancia cognitiva, no qual o consumidor se sente prejudicado devido a qualidade
do produto se encontrar abaixo do limiar das suas expetativas (Kotler & Keller, 2006,
p.196).

Este é um dos pontos fulcrais para que o consumidor goste, valorize,
recomende e volte a comprar. Criar clientes satisfeitos, fideliza-los, é extremamente
importante num mercado cada vez mais competitivo, feroz e agressivo, onde a

concorréncia apresenta produtos similares.
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3) Marcas

A marca assume especial relevancia no comportamento do consumidor. E em
funcao da ligacdo com a marca que os consumidores podem estabelecer uma relagao
afetiva e duradoura, de comprometimento e fidelizagcdo. Torna-se assim crucial neste
topico desenvolver este conceito-chave que interfere na formagao da representacao
mental dos consumidores. De acordo com Wikie e Pressemier (1973), obra citada por
Duarte (2005 p.13), a marca traduz um conjunto delineado de atributos que interferem
na percegao construida pelo consumidor.

3.1) Definigbes do conceito de Marca

O conceito de marca surge da necessidade dos produtores identificarem os
seus produtos juntos dos seus clientes (Teresa, R., 2006, p. 21). O uso das marcas
veio possibilitar a identificagcdo do produtor, garantindo “ a identificacdo do produto
como proveniente de determinada fonte produtiva, e também identificar os produtos e
servicos distinguindo-os dos demais “previne a susceptibilidade de confusdo com os
produtos congéneres de outros concorrentes” (Gongalves,1999, p.26, citado por R.
Teresa, 2006, p. 23).

A Organizagao Mundial da Propriedade Intelectual, citada por Lencastre, P. e
D’Elboux (2007, p.39), define marca como um elemento base para a diferenciagdo no
mercado concorrencial.” A marca é um sinal que serve para distinguir os produtos e
servigcos de uma empresa dos de outras empresas”’.

No decurso da primeira metade do século XX as marcas tiveram um
reconhecimento crescente, em virtude de se afirmarem como uma boa estratégia de
atuacao sobre o comportamento dos consumidores. A proliferagdo das marcas a partir
dos anos 50 veio mostrar o seu potencial e visibilidade como fator impulsionador ao
consumo (Teresa, R., 2006,p. 26).

Em 1980, Levvit, citado por Teresa (2006, p.27), considera que as marcas se
afirmavam enquanto extensdes dos produtos, para além das caracteristicas do
produto, do nome, dos servi¢os, da embalagem, da garantia e sustentavam a base de
diferenciacao da oferta.

Na mesma linha de pensamento, Kapferer (1997) nega a existéncia efetiva da
marca. Segundo o autor a marca corresponde somente a sua identidade que é visivel
pelo nome, termo, simbolo ou desenho, nao representando nenhum beneficio, quer

para as empresas, quer para o consumidor através da sua usabilidade.
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Em 1996, Aaker preconiza a superioridade da marca face ao produto. O
produto e todos os seus contributos constituem o foco central da marca. Contudo, a
marca engloba um conjunto de outras dimensées que interferem na formagéao da sua
identidade (Duarte, 2005,p.11). Alguns autores propéem uma visdao mais alargada do
conceito de marca, identificando a marca nao s6 como um elemento diferenciador mas
também como responsavel por um conjunto de significados desenvolvidos pelo
consumidor através das caracteristicas tangiveis e intangiveis apresentadas pelos
produtos ou servigos (ibidem, p. 25).

3

Tavares (1999, p. 21) define marca como “ nome, termo, signo, simbolo ou
design, distinto ou combinado com a funcao de identificar a promessa de beneficios,
associada a bens ou servigos, que aumenta o valor de um produto além do seu
propésito funcional , tendo uma vantagem diferencial sustentavel”.

Gardner e Levy (1995), citado por Duarte (2005, p. 13) identifica o potencial da
marca reconhecendo — a como “ um simbolo complexo que representa uma variedade
de ideias a atributos”.

Kapferer (2004,p. 14) define marca como um “ sistema vivo composto de trés
elementos: um multissinal (nome, identidade grafica, simbolo), associado a um (ou
mais) produto (s) ou servico (s), ao (s) qual (ais) é associada uma promessa de
qualidade, seguranca e pertinéncia a um universo’.

Na opinido de Murphy (1992) citado por Duarte (2005,p.14) a marca consiste
“‘numa sintese de elementos fisicos, estéticos, racionais e emocionais, que se
combinam para criar uma identidade Unica que & coerente, apropriada, distintiva,
apelativa para os consumidores e passivel de ser protegida”.

Através do conjunto de atributos tangiveis e intangiveis, os consumidores
atribuem diferente valor aos produtos e servigos, escolhendo o que se adequa mais as
suas necessidades. As marcas posicionam os produtos e interferem na formagao de
valores e julgamentos dos consumidores. Os consumidores podem percecionar
produtos idénticos de forma distinta em funcdo da representacdo mental da marca
(Kotler; Keller, 2006; Lambin, 2000).

Para Kotler (2000) a marca engloba um conjunto de significados racionais e
emocionais que si diferenciam em seis niveis distintos: atributos, beneficios, valores,

cultura, personalidade e utilizador.
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3.2) Funcdes da Marca

Na opinidao de Kapferer e Laurent (1989,p. 112- 115) as marcas podem assumir
seis tipos de funcionalidades: identificacdo; localizagdo; pratica, garantia,
personalizacdo e ludica. No que diz respeito a primeira funcdo da marca, a
identificacao permite reconhecer as caracteristicas, os atributos dos bens ou servigos.
A fungé@o de localizagdo permite que o consumidor tenha uma maior facilidade de
aquisicao dos produtos, assim a oferta esta ao seu alcance num local de conveniéncia.
A marca permite reter na memoria do consumidor experiéncias anteriores, pelo que o
consumidor ao optar pelo mesmo comportamento de compra facilita o processo de
aquisicao, desempenhando a marca um papel pratico. A fungdo de garantia assegura
a qualidade do produto oferecido. A fungao de personalizagcéo evidencia-se através da
comunicagao da marca, a forma como a marca posiciona o produto e transmite a sua
imagem. Através do uso das marcas € possivel também para o consumidor
experimentar uma sensacéo de hedonismo no uso de determinado produto ou marca —
funcao ludica.

As marcas assumem-se como elos fundamentais na ligagdo com o consumidor.
A sua presenga traz inUmeras mais-valias para fabricantes, revendedores e
consumidores. O vinculo das marcas agregado aos produtos e servigcos permite ao
fabricante, delinear as caracteristicas proprias do produto e preservar a sua
identidade, limitando a réplica desse mesmo produto e diferenciando-o da
concorréncia. Através da ligacdo com a marca, o consumidor pode estabelecer uma
conotacdo com o produto, em funcao das experiéncias de compra com a marca. A
satisfacdo do consumidor tende a leva-lo a comportamentos de compra anteriormente
adotados e consequentemente pode torna-lo um consumidor fiél a marca. A nivel
empresarial através das marcas pode ser posta em pratica uma politica diferenciada
de pregos que justifique o aumento da margem de lucro. O vendendor tem ao seu
alcance vantagens como: vender com maior rapidez e exatiddo produtos cujas marcas
assumam uma maior representativa para o consumidor; a garantia assumida pela
marca na preferéncia do consumidor e também ¢é possivel percecionar a origem de
fabrico dos produtos. O consumidor com marca tem ao seu dispor informagdes que lhe
permitem escolher o produto ou servigo que melhor se ajusta as suas necessidades.
(Pinho, 1996,p. 16).

O caracter distintivo da marca é referenciado por Batey (2010) na sua opiniéo,
a marca deve ser sindbnimo de autenticidade e de confianga para os seus utilizadores.

Berry e Parasuraman (1993) reforcam também o caracter distintivo e diferenciador que
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a marca transmite, salientando que num universo de produtos similares a marca
transmite a singularidade dos produtos ou bens presentes no mercado.

Na mesma linha de pensamento Santaella (2007) refere que a marca é um
sinal diferenciador e distintivo que indica a origem dos produtos.

McCracken (1993) reforga que a marca acrescenta valor adicional aos produtos
e servicos. A marca reforca o vinculo emocional com o consumidor, transmite-lhe
sentimentos, emogobes, sinais positivos que desenvolvem a familiaridade e
proximidade do consumidor com o produto (Duarte, 2005,p.14).

Edgan e Guilding, (1994) acrescentam ainda que, a marca reforga a identidade
visual da empresa e dos bens colocados no mercado. As marcas ao se posicionarem
e ao transmitirem informagcées aos consumidores, permitem-lhes criar uma
representagdo mental da marca, uma imagem da marca positiva ou negativa

consoante a percegao subjetiva de cada consumidor.

3.3) Elementos da Marca (Fontes de ldentidade da Marca)

Os sinais da identidade da marca englobam trés elementos: o nome, o logotipo
e outros sinais registaveis como marca. O nome € o primeiro sinal de criagdo e de
identificacdo com a marca. O logoétipo € usado através de uma representacao visual
como identificador da marca, é o espelho, o emblema, simbolo identitario da marca. O
uso de outros sinais registaveis como marca pode-se incluir: o slogan; o rétulo, o
jingle, os sonoros; o design concebido para os produtos, rétulo, etc (Lencastre, 2007,
p.53/54).

Segundo Kapferer (1991) os sinais de identificagdo da marca correspondem
aos produtos que a marca abrange na sua representacdo e também o nome que
assegura a sua identidade. “Quando a marca se interroga sobre a sua identidade,
convém auscultar o nome a fim de encontrar a légica que teria podido presidir a
selecdo deste nome”. O autor faz ainda referéncia a presenga de personagens
desenvolvidas pela marca como forma de se auto afirmarem e refere, a presenga dos
logétipos e dos simbolos como elementos de identificacdo da marca.

A escolha do nome para a marca deve ser familiar, apelativa e cujo nome
cause impacto sobre o consumidor, por forma a denotar-se da concorréncia. Para que
a marca crie notoriedade é fundamental o desenvolvimento de um nome original,
distinto e que estimule as associagbes positivas (Aaker 1991). Boston e Cegara
(1990), na mesma linha de concordancia, afirmam que o nome deve suscitar no

consumidor uma imagem satisfatéria da marca na qual o consumidor seja estimulado
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a aquisicao do produto. O nome deve igualmente transmitir a missdo da marca tendo
em conta 0s objetivos que presidiram a sua criagdo, bem como 0s principios que
norteiam a sua presenca no mercado.

Para além de nome da marca, o logotipo e o slogan afirmam-se como trés
elementos chave na formacdo da identidade da marca. Através desses elementos
marca posiciona 0s seus produtos e comunica 0 seu valor para os consumidores
(Kohli, Suri & Thakor, 2002).

Clifton e Simmons (2005), defende que uma organizacao que nao se diferencie
das demais, ndo conseguira sobreviver. A otimizacdo da gestao visual e verbal da
marca proporciona uma maior visibilidade dos seus produtos e um consequente

melhoramento no seu posicionamento.

3.4) A Identidade da Marca

Aaker e Joachimsthaler (2007,p. 53) definem identidade como “ um conjunto de
associacoes de marca que o estrategista deseja criar ou manter “. A marca deve
possuir uma série de atributos e caracteristicas que lhe confiram uma posigao singular
e diferenciada. A marca deve ser estratégica deve estar orientada para o mercado e
deve servir de suporte base de atuacéo para os seus gestores.

Segundo Kapferer (2000), a identidade da marca é um conceito que esta
relacionado com a transmissdo de mensagens, por forma a divulgar, informar, projetar
0 sentido da marca e os seus propdsitos ao consumidor. Sdo também referenciados
pelo autor como elementos da identidade da marca o seu especto formal, e a forma
como séo estruturados todos os elementos constituintes da marca.

Uma identidade coerente precisa deve obedecer a trés critérios fundamentais:
desenvolver a personalidade e o conjunto de valores da marca; realizar uma
comunicacgao eficaz que desperte o desejo e necessidade de aquisicao e desenvolver
uma relagdo afetiva positiva com a marca e a criagdo de uma imagem favoravel.
(Kotler & Keller, 2006).

Na opinido de Kapferer (2001), para manter uma personalidade da marca bem
delineada é necessario que que ela apresente as seguintes caracteristica: 1) tem de
permanecer no tempo; 2) tem de transmitir mensagens precisas e coerentes; 3) ser
realista (Duarte, 2005,p. 40).

Para assegurar a identidade da marca é necessario incentivar, dar a conhecer,

informar sobre os produtos e servigos oferecidos; distinguir 0 nosso produto de



24

produtos que a concorréncia também ofereca e manter uma relagdo de compromisso e
comprometimento com o consumidor (Aaker; Joachimsthaler, 2007).

Aaker (1996) e Keller (2003), citado por Duarte (2005,p.42) atribuem um
conjunto de caracteristicas humanas para delinear e caracterizar o perfil da marca. A
marca pode ser identificada através de caracteristicas demograficas (idade, nivel de
escolaridade, sexo, renda); estilo de vida (atividades, interesses);caracteristicas de
personalidade humana (simpatico, extrovertido; confiavel).

Para que a marca implemente o sistema de identidade tem que, numa primeira
fase, proceder a uma andlise mais pormenorizada dos consumidores que Sao seu
principal alvo, dos concorrentes e deve proceder a uma auto-analise. A investigacao
interna e externa vai permitir definir os tragos da marca tendo em conta as
caracteristicas da empresa e o0s objetivos a que se propéem levar junto dos
consumidores, tendo em conta os desejos, necessidades e aspiragdes do consumidor,
bem como a concorréncia existente no mercado. O autor propde um sistema de
planeamento da identidade da marca que obedece as seguintes etapas: identificacdo
das dimensbes centrais da marca; consideracdo do valor da proposicdo anexa,
inclusdo de elementos de credibilidade, estabelecimento das bases de relacionamento
com o consumidor, identificando a identidade nuclear e extensa da marca.
(Aaker,1996). O autor propde aindail2 dimensdes, as quais foram agrupadas em 4
pontos-chave da identidade da marca, propostas na figura 3.

Quadro 1.Dimensoes da Identidade da Marca

12 A marca como Produto 3% A marca como Pessoa

Atributos e finalidades do produto; o Personalidade de Marca
¢ Qualidade/ valores; ¢ Relagdo marca- consumidores
e Usos

e Utilizadores

e Pais de Origem

2° A marca como uma Organizagao 42 A marca como Simbolo
e Atributos Organizacionais e Imaginario visual/ metéforas;
e Local versus global e Heranga da marca

Fonte: Aaker (1996)
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Aaker (1996) salienta que as marcas mais fortes, mais consignadas no mercado
apresentam um maior numero de dimensdes acima referenciadas.

Kapferer (2003), propéem um modelo de identidade da marca baseado num
primas de seis lados, onde introduz os seguintes aspetos: fisico; personalidade;
cultura; reflexo; relacdo e mentalizagdo. Na parte de cima do prisma encontra-se o
emissor construido, que é assumido pela empresa detentora da mara. Na parte final
do prisma, encontra-se o destinatario do construido que é que recebe a informacao
transmitida e cria um feedback em relagdo ao mesmo (consumidor).

Como esta visivel na fig 4, os elementos da identidade da marca préximos do
emissor, construido o elemento fisico e de personalidade, sdo responsaveis pela
influéncia direta das empresas. No ponto intermediario resultam da interagcao entre os
dois intervenientes: empresa e consumidores. Do lado esquerdo onde se localizam os
aspetos externos da identidade da marca, estdo presentes os fatores sociais (fisico,
relacdo e reflexo). Do lado oposto, estdo englobados os aspetos internos da
identidade da marca (que englobam a cultura, personalidade e mentalizac&o).

Figura 3. Prisma da Identidade da Marca

Emissor Construido

Personalidade

o e e e e e

Exteriorizacao Relagao Cultura Interiorizagéo

Reflexo Mentalizacao

i e

Destinatario Construido

Fonte: Kapferer, 2003,p. 21
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3.5) Notoriedade da Marca

Keller (2003), citado por Pereira (2013,p.12) define notoriedade de marca como
a capacidade dos consumidores serem capazes de identificar e reconhecer a marca
bem como os elementos associados (logétipo; simbolos, slogan, etc).

Percy e Rossier (1992) identificam notoriedade da marca como a capacidade
do consumidor reconhecer a marca dentro de uma categoria de produtos (Pereira,
2013,p. 12).

Aaker (1991) elaborou a piramide da notoriedade onde expéem a marca em
quatro niveis: na base da piramide encontra-se o desconhecimento da marca, onde o
consumidor ndo tem nenhum conhecimento/ informagdo. Em segundo lugar, surge o
reconhecimento ou notoriedade assistida, 0 nome da marca é reconhecido quando o
consumidor é exposto a outros produtos. No nivel seguinte situa-se a evocagéo ou
notoriedade espontéanea, é o nivel em que o consumidor recorda a marca sem nenhum
tipo de influéncia. No topo da hirarquia lidera o — Top of Mind no qual surge em
destaque a marca, a qual o consumidor confere mais valor e prestigio, constituindo a
sua primeira opcao (Bela; Cruz & Pires, 2013,p. 37).

Keller (1993), citado por Bela; Cruz e Pires (2013,p.38) caracteriza a
notoriedade da marca tendo em conta dois elementos base: a profundidade e a
extensdo. A profundidade diz respeito a facilidade com que o consumidor recorda a
presenca da marca. O nivel de notoriedade é maior quando existe um maior
reconhecimento da marca. A extensao diz respeito as varias fases em que a marca é
evocada nas ocasides de compra.

Serra e Gonzalez (1998) enumeram algumas vantagens decorrentes da
notoriedade da marca: diminuem a importancia e a evocagédo de marcas concorrentes;
torna a marca mais reconhecida e mais préxima do consumidor, onde em compras
futuras pode constituir a escolha de eleicao dos consumidores, tendo em conta as
experiéncias vivéncias e a garantia de promessa assumida pela marca (Pereira, 2005:
24).

Hoeffler e Keller, (2002), citado por Pereira (2013,p.13), afirmam que uma
marca reconhecida tem que estar vinculada na memoria e deve estar associada a

ligacoes fortes.
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3.6) A Imagem da Marca

Na década de 1980 a imagem de marca ganha um novo destaque e passa a
ser vista como um importante ativo na estratégia de marketing (Tauber; 1988; Keller
1993; Knapp, 1999). A formacdo da imagem de marca resulta da presenca de
elementos tangiveis e intangiveis e correspondera a construgdo que o consumidor
concebe da marca na sua mente. Para Semprini (1995), citado por Ruao (2006,p. 96),
a imagem de marca estrutura a relagdo afetiva dos produtos que rodeiam o
consumidor e permite perceber de que forma os produtos se posicionam para o seu
publico-alvo. A imagem de marca resulta da interagéo entre o consumidor e a marca
na qual a marca se assume como um organismo vivo, com existéncia propria.

Kapferer (1991) define a imagem de marca como “ o resultado da sintese
mental feita pelo publico de todos os sinais emitidos pela marca (nome de marca,
simbolos visuais, produtos, anuncios publicitarios, patrocinios, mecenato, bases
redacionais, ...).

Na opinido de Murphy a marca permitem armazenar um conjunto de
informagdes na mente do consumidor, tendo em conta os seus componentes fisicos,
racionais, emocionais e estéticos.

Para Aaker (1991:97) citado por Rudo (2006,p.97) gerir a marca consiste em
administrar um conjunto de activos que contribuem para a formacdo da marca. A
marca assume-se como uma importante estratégia de gestao geradora de valor para
0s consumidores.

Keller e Machado (2006) identificam como imagem de marca o conjunto de
associagdes presentes e arquivadas na memoria na sua relagdo com a marca. Todos
os componentes do marketing mix da marca comunicam valor e geram associagdes
positivas ou negativas que estruturam as suas opinides e decisées de consumo.

Aaker (1996) citado por Prates (2010,p.22) refere que uma marca com uma
identidade bem definida origina uma rede de associagdes que se se interligam entre si
e que identificam a identidade coerente, com qualidade e com garantia de
comprometimento com o consumidor.

Na opinidao de Park , Bernard, Jaworski , Deborah e Macinnis (1986) citados
por Pereira (2013,p.15), a imagem corresponde a uma estratégia de gestdo de marca
geradora de valor. Essa imagem € a percecao que os profissionais transmitem ao
consumidor no decorrer do relacionamento com a marca, tendo em conta o seu
conjunto de experiéncias. A imagem de marca corresponde a um processo de gestao

que tem que ser reforcado ao longo do tempo para salientar os pontos fortes da
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marca. Ainda na opiniao de Graeff (1997) citado por Pereira (2013,p.16) as
associacoes mentais estabelecidas as marcas definem a identidade dos
consumidores. Os consumidores ganham expressao, definindo quem sao, o que séo e
Ccomo querem ser percecionados.

Keller (1993) agrupa trés categorias de associagbes que o consumidor pode
estabelecer com a marca, nomeadamente: atributos; beneficios e atitudes. Os
atributos correspondem os elementos tangiveis e intangiveis que caracterizam o
produto. Os beneficios correspondem o conjunto de valores que o consumidor revé na
marca. Por fim as atitudes revelam a apreciagao geral do consumidor, e o que mais
valoriza no ato de compra (Ruao, 2006,p.98).

Na opinido de Riezebos (2003: 66), citado por Duarte (2005,p.45) na formagéo
da imagem de marca intervém a comunicagdo de marketing, as experiéncias de
consumo e o meio social. O autor considera que a comunicagdo direcionada ao
consumidor constitui um veiculo privilegiado que reforca os elementos tangiveis,

intangiveis, visiveis e invisiveis que facilmente sado captados pelo consumidor.
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4) Anuncios Publicitarios

Os anuncios publicitarios sao o objeto de estudo da presente dissertacao.

E com base na visualizagao dos videos dos hipermercados concorrentes que se vai
analisar as reacoes e comportamentos que o consumidor assume nas suas opg¢des de
consumo. E com base na sua percecdo e nas suas escolhas que se vai determinar a
influéncia que a publicidade exerce na formacao da identidade da marca.

A publicidade exerce uma forte influéncia sobre a formagcdo de atitudes do
consumidor. E importante percepcionar, através das atitudes, os sentimentos internos
qgue lhe sdo subjacentes e que condicionam a propensdo do consumidor para adquirir
um produto ou servigo. As atitudes modelam o comportamento do consumidor, sendo
responsaveis pela propensdo o consumo e por influenciarem a tomada de decisdo do
consumidor.

Na opiniao de Gresham e Shimp (1985) a atitude do consumidor face ao
anuncio publicitario afirma-se como um mediador decisivo na formagao da atitude
relativamente a marca.

No decurso do seculo XIX, na Europa Ocidental e na América, assistiu-se a
uma crescente intensificagdo da producdo industrial, onde cada vez mais era
necessario alcangar um vasto mercado para a venda dos produtos. A publicidade
afirmou-se como uma importante estratégia de divulgacao que permitia anunciar os
produtos e as mais recentes invencdes. Para além dos produtos basicos tais como:
sabonetes, alimentos, remédios, tabaco a publicidade passava a dar a conhecer
também novas invencbes como maquinas de escrever, maquinas de cozer, maquinas
fotogréficas, etc (Barry, Bronowski; Fisher, Huxley & Erni,1969,p.285).

A publicidade funciona como um aditivo de reforco para a coesdo da marca. “A
publicidade global procura identificar as tendéncias comuns eternas e universais, que
transcendem os limites espaciais e temporais e que provocam as mesmas
associagoes junto de consumidores de diferentes nacionalidades (valores como a
juventude, a liberdade, a paz e unido entre os povos, a aventura, 0 amor podem ser
considerados valores universais)” (Gomes, 1999, p. 57-58).

A difusao das mensagens publicitarias atinge desta forma, um nuimero elevado
de espetadores que se estende a diferentes idades, sexo, crengas e posi¢cdes sociais.
O conteudo da mensagem publicitaria deve ser bem explanado, para que seja
facilmente percetivel por todos. Gillo Dorfles (1984. p. 230) refere que é
responsabilidade acrescida na publicidade que a linguagem publicitéria evite erros de

compreensao e um afastamento relativamente ao produto.
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Para Baudrillard (1970) citado por Balonas (2011,p. 23) a publicidade € a mais
notavel forma de comunicagdo que maior influéncia exerce sobre o consumidor
comparativamente aos restantes meios de comunicagdo de massas. “ Cada imagem e
cada anuncio impéem o consenso de todos os individuos virtualmente chamados a
decifra-los, ou seja, depois de descodificarem a mensagem, a aderir automaticamente
ao codigo em que ela for codificada”.

A publicidade, enquanto técnica de comunicacao, dirige-se as massas com a
finalidade de atingir um determinado objetivo. A mensagem publicitaria destina-se
sempre a um grupo especifico de consumidores que serdo o grupo alvo que se
pretende atingir. O recurso as técnicas publicitarias implica uma despesa adicional
suportada pelas empresas, que querem reforcar as suas marcas e produtos,
constituindo assim uma mais-valia, um investimento promissor no mercado. A
publicidade reforca o potencial dos produtos, ndo vende mas ajuda a vender. Ao
reforcar as caracteristicas, qualidades e particularidades dos produtos / servigcos
influencia o consumidor nas suas escolhas/ ou opcbdes de compra (Rasquilha,
2009,p.20).

De acordo com a opinido de Lipovetsky (1989, p.250), citado por Balonas
(2011,p.21) presenciamos a era da publicidade inovadora e criativa que apela
constantemente aos sentidos do consumidor. Os produtos ganham vida, apresentando
caracteristicas humanas que revelam a sua identidade, estilo e caracter enquanto
marca (Balonas, 2011, p.21).

A manutengdo da economia das sociedades industrializadas depende do
consumo de bens e servigos produzidos, nesse sentido a publicidade é uma
importante estratégia de comunicacéo e de divulgacdo. De acordo com Burns (1858-
193), citado por Barry, Bronowski; Fisher, Huxley & Erni (1969,p.284) “ a tragédia do
trabalhador é a pobreza dos seus desejos. Estimulando esses desejos e criando
outros novos, a publicidade modificou a situagao”.

Torna-se pertinente definir com base na literatura o conceito de publicidade:
esta “designa uma forma de comunicagao realizada por entidades de natureza publica
ou privada, no ambito de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, que
visa fundamentalmente: a) promover, com vista a sua comercializagéo ou alienagéo,
quaisquer bens ou servigos; b) promover ideias, principios, iniciativas ou Instituicdes”
(Mendes, 1996).

A origem do termo etimolégico em latim “publicus” remete para opara o ato de

anunciar, de divulgar, de tornar publico. No séc. XIX a publicidade era entendida como
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uma “ forma de divulgacdo de produtos e servigos, através de anuncios pagos e
veiculada sobre a responsabilidade de um anunciante claramente identificado”
(Caetano; Marques & Silva, 2011, p.36).

Na mesma linha de pensamento, Wells, W. Burnett, J. Moriarty, S.(1995, p.11),
definem publicidade como uma forma de comunicacdo paga no qual o emissor
devidamente identificado, pretende convencer a audiéncia a qual se dirige.

Uma definicdo similar é apresentada por Caetano, Marques e Silva (2011,
p.28), para os quais a publicidade define-se como “ uma técnica de comunicag¢ao que,
através da persuasdo e/ou informacdo, procura induzir um grupo pré definido de
pessoas a comprar um produto ou servigo, levando-o a um condicionamento
identificativo com ele.”

Rasquilha (2009,p.20) considera que a publicidade é um importante
instrumento ao servico das marcas. A publicidade é encarada como uma “técnica de
comunicacao de massas destinada a um publico especifico e que é essencialmente
paga e utilizada com o objetivo de dar a conhecer e a valorizar uma marca (produto,
servico ou instituicdo), contribuindo para a sua experimentacdo, consumo, adesao,
fidelizacao, utilizagao ou apoio”.

Outros autores como Volli (2003,p.7) propéem a seguinte definicdo de

publicidade: “ o mais difundido e capilar dos canais de comunicagado, aquele que
impdem ao mundo, pela forca das ideias e, sobretudo, dos grandes numeros, para
além dos produtos e mercadorias, imagens, palavras, pensamentos e gostos. A
publicidade é em suma um instrumento estético e ideoldgico de massas, uma espécie
de reservatorio de onde extraimos a nossa forma de olhar o mundo, de descobrir
beleza, de nos divertirmos, de sonhar.

Lobo (1994, p.13) reforca que a publicidade inclui o ato de divulgagéo,
propagacao das informagdes colocadas ao alcance do publico, que tem como

finalidade “ atrair compradores para um produto, espectadores ou usuarios de um
servico”.

Na opinido de Haas (cit. in Mercadé, 2000), a publicidade denomina-se como
uma ciéncia publicitaria que tem em conta a aplicacdo dos procedimentos mais
adequados a difusdo de mensagens. Apresenta ainda relagcdes de ordem econdmica
com os individuos na medida em que oferecem bens e servigos que os consumidores
tém a disposigao de adquirir.

Na opinido de Ru&o (2006), a publicidade destina-se” a criar nos consumidores

e noutros publicos a motivacdo de levar a cabo acdes favoraveis a organizacao e as
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suas marcas’”. A publicidade como forma de comunicacdo das marcas passou por
diferentes fases tendo sido alvo de especial enfoque sobretudo a partir da década de
50. Nessa época predominava a ideia que a comunicacdo assentava num processo
persuasivo que visava somente conduzir o consumidor a acao desejada.

A publicidade era vista como uma importante aliada no processo de
comercializagdo e no incremento das vendas. Através do uso publicitario pretendia-se
igualmente: anunciar novos produtos no mercado por forma a dar a conhecé-los,
aumentando a sua notoriedade e desejo de aquisicdo junto dos potenciais
consumidores; convencer 0os consumidores adquirir o produto; incutir no consumidor a
preferéncia pela marca em detrimento das demais; alertar o consumidor que deve
apostar na compra continua desse produto ao longo do tempo; anunciar alteragdes na
estratégia de marketing desenvolvida pela marca (novo prego, novo design); criar
estratégias que diminuam o impacto da publicidade da concorréncia, ou ainda
consciencializar os heavy-users ou light-users da diferente utilidade de uso que os
produtos podem ter (Caetano, Marques & Silva, 2011, p.36).

O discurso publicitario utilizado para divulgar marcas e servigcos procura expor
ideias e informacdes, promover causas e pretende ditar agdes e comportamentos dos
consumidores. O discurso publicitario recorre fluentemente a técnicas como:
metaforas, metonimias, ironia, jogo de palavras e associacbes, humor, com a
finalidade de sensibilizar, emocionar, despertar desejo e levar a aquisicdo de
determinado produto ou marca (Balonas, p.27).

A linguagem publicitaria pretende em Ultima instancia cativar, seduzir e
convencer o consumidor através de argumentos persuasivos que o0 produto
apresentado tem caracteristicas distintas que melhor se adequam as expetativas e
necessidades dos consumidores. A relagéo de credibilidade e de comprometimento do
consumidor com a marca pode ser fortalecida, criando lagos inquebraveis de confianga
nos produtos apresentados ao longo do tempo (Caetano, Marques & Silva, 2011,
p.32).

Reforcando essa ideia, S’Anna (1999, p.88) afirma que a publicidade visa

fundamentalmente “ incutir uma ideia na mente da massa; criar 0 desejo da coisa
anunciada, levar a massa o acto de compra”. A publicidade visa informar persuadir e
convencer o publico a que se destina, com a finalidade de incitar em ultima insténcia o

acto de compra.
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Através dos anuncios publicitarios, as marcas comunicam o0s beneficios
funcionais e emocionais influenciando o ato de consumo (Batra & Ahtola, 1991,
Mercadé, 2000).

Também Dubois (1993,p.36) coloca a énfase no campo emocional, o autor refere que
“ndo se compra um produto apenas pelo que ele faz mas também pelo que ele
significa, pela sua cor, nome e forma”.

A publicidade constitui um motor de desenvolvimento econémico de cada Pais.
A publicidade procura cativar continuamente novos consumidores despertando-0s
para necessidades latentes. O consumidor é seduzido pela linguagem publicitaria
impregnada de simbolos de conforto, bem-estar, preocupacdo com a aparéncia
pessoal, ou objetos que Ihe confiram status social. (Caetano, Marques & Silva, 2011,
p.33-34).

Na mesma linha de pensamento, Kaatz (1993,p. 26-27) salienta que para o
consumidor uma linguagem apelativa reforca os desejos, as nhecessidades, e
aspiracoes do individuo, como a fome, a beleza, o bem estar, tranquilidade, protecao,
status social, etc.

Na opinidao de Gomes (1999,p.58) o recurso as técnicas publicitarias permite a
reducdo significativa de custos e o reforco do potencial da marca. A reducdo dos
custos alcanca-se através da criagdo de uma unica campanha publicitaria que seja
difundida por varios Paises. O reforco do potencial da marca é alcancado na medida
em que as caracteristicas atribuidas ao produto permitem diferencia-lo dos produtos
similares, acrescentando valor adicional ao mesmo. E através da imagem de marca
que os produtos se evidenciam entre si e reforcam o seu posicionamento no mercado.

Para Lipovetsky (1989:25), citado por Balonas (2011, p.26)“ a publicidade quer
menos convencer do que fazer sorrir, espantar, divertir’. A publicidade contemporanea
baseia-se num jogo de palavras e associagdes onde imperam técnicas criativas,
emotivas, irreais e extravagantes como foco de sedugéo do consumidor. A Publicidade
assenta num processo de simbolizacdo que confere identidade propria aos produtos,
delineando a sua personalidade ou caracter (Jhally, 1995).
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4.1) Funcdes da Publicidade

A publicidade é uma técnica em constante mutacao, que tem vindo aperfeicoar
as suas técnicas ao longo do tempo. A nivel empresarial, a sua fungdo mais premente
€ de ordem econdmica. A publicidade auxilia na venda de produtos e servicos e
permite alcancar objetivos e propoésitos pré definidos a curto e longo prazo. A
publicidade influencia na conquista de novos mercados e na manutengdo dos
mercados existentes. O seu poder de divulgagéo, reforgca o potencial dos produtos e
servigos disponibilizados através da produgao nacional ou multinacional. A publicidade
apresenta um conjunto diversificado de fungbes, nomeadamente: assegura a *
divulgacdo e a promogado de empresas, marcas e servicos, bem como a criagao,
expansao, corre¢ao, educacgao, consolidagdo e manutencado de mercados”.

e A divulgacdo da marca, produto ou servigo, é a forma de dar a conhecer, de
criar notoriedade, de criar proximidade junto ao consumidor;

e A promocgado da marca ou empresa, visa aumentar a sua importancia junto do
consumidor, reforgcando as caracteristicas distintivas dos produtos denotando-
as da concorréncia.

e A criacdo e a expensdo de mercado para a marca na medida em que almejam
alcancar novos segmentos de consumidores

e Correcdao do mercado, quando a imagem transmitida nado estiver a ser
percecionada pelos consumidores da forma desejada, ou quando estes
necessitem de informagdes adicionais para conhecer os produtos ou servigos,
ou vantagens de uso.

e Educagédo do mercado, quando o consumo tiver subjacente a adogdo de uma
atitude, ou os habitos do consumidor

¢ Consolidacdao do mercado, na medida que se pretende reforcar o potencial da
marca e conquistar uma posicao bem definida no mercado (Pinho,1951 p.172-
174)

Rasquilha (2009,p.23) complementa a visdo acima exposta e preconiza como
funcdes fundamentais, desempenhadas pela publicidade, as seguintes: informacao,
economia, financiamento, substituicdo, estereotipizacdo, desproblematizacao e
conservadorismo.

A funcdo informativa da a conhecer o produto ou servico apresentado ao
consumidor. Por sua vez, a fungdo econdmica serve como estimulo ao consumo e
permite a continuidade do circuito econémico. E também atribuida a publicidade a
funcéao financiadora, na medida em que permite a redugéao dos custos de produgéao e a
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subsidiacdo de custos. A funcdo substitutiva permite criar uma realidade ficticia
através do signo publicitario que é representativo do objeto real. A funcao
estereotipadora leva os recetores da mensagem a preleciona-la de igual modo entre si
e a desenvolver um esteredtipo comumente aceite. Outra das funcbes, a
desproblematizadora evidencia-se quando as marcas ao serem anunciadas envolvem
um discurso e um conjunto de associagbes agradaveis, prazerosas e felizes
associadas a marca e o momento de aquisicdo. No caso em que situagdes
desagradaveis sejam evocadas no anuncio publicitario a marca surge
consequentemente como a solugdo para a problematica em causa. Por fim, a fungéao
conservadora baseia-se num conjunto de valores conservados pela publicidade que
sd0 essenciais para que o ato comunicativo se estabelegca e seja percetivel para os
consumidores.

Na opinido de Gonzalez Martin (1991, p. 17) a publicidade enfatiza o aspeto
emocional ligado as marcas. Na opiniao do autor, “a fungdo da publicidade nao é
exclusivamente econémica, nem mercantilista, nem comercial. A publicidade é um
instrumento essencial do consumo simbdlico.

Na opiniao de Caetano, Marques e Silva (2011, p. 55-58) sdo inumeras as
funcdes desempenhadas pela publicidade, nomeadamente: informar os consumidores;
apresentar argumentos; criar a imagem dos produtos/ servicos; credibilizar; associar
emocdes aos produtos/ servigos; diferenciar os produtos e servicos; mudar percegdes
e por fim associar aos produtos/ servigos estilos de vida.

4.2) Briefing

A estratégia de comunicagdo desenvolvida pelas empresas deve atender aos
objetivos de marketing previamente delineados no marketing mix, de forma a promover
a persecucao dos objetivos formulados. A estratégia comunicativa estabelece um
vinculo de ligagao entre o0 marketing e a publicidade que atuam de forma integrada no
planeamento estratégico das organizagdes (Caetano, Marques & Silva, 2011, p. 102).

Uma estratégia de comunicacdo bem delineada deve partir de uma analise
bem aprofundada, onde se realiza um briefing, um diagndéstico da empresa, as suas
caracteristicas, dimensdes existentes no mercado, os compradores e consumidores
que sao o foco central de atuagao; a concorréncia que apresenta produtos similares no
mercado. Atendendo aos objetivos de comunicagdo, deve delinear-se o composto
promocional (publicidade; forca de vendas; marketing direto; patrocinio e mecenato;

relagbes publicas; promogdes; merchandising; comunicagao online) e as estratégias
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mais viaveis para alcancar o publico-alvo, para que a mensagem surta o efeito
desejavel (Lendrevie; Baynast; Emprin; Rodrigues & Dionisio, 1999, p.63).

O briefing reune a informagédo necessaria que serve de matriz de atuagao
juntamente com as pesquisas complementares de forma a estruturar um plano
estratégico e criativo a nivel publicitério
Na opinido de Ferrari (1990,p.18) briefing corresponde:

“A um processo dindmico, onde o planeador procura coletar as informagoes
disponiveis, analisar o panorama encontrado, buscar novas informagdes, voltar a
analisa-las, até satisfazer. Ao longo deste processo, identifica os problemas existentes
e vislumbra as oportunidades reais. Assim, & capaz de auxiliar o cliente a reavaliar os
seus objectivos de mercado e pode, com seguranga e convicgao, fixar seus objetivos
de propaganda”

O dicionario termos de marketing (1999), d4 uma breve definicdo de briefing
definindo-o da seguinte forma:

“Um resumo de uma discussao; sao os pontos a discutir. Geralmente, é aquilo
que o cliente transmite, como expressao do trabalho que necessita, ao contacto, ou,
diretamente, a um grupo da agéncia. De maneira geral o briefing € um documento que
o profissional de marketing transmite a quem vai realizar uma campanha publicitaria,
promocional de relagdes publicas ou uma pesquisa de mercado” (Dubner; Moreira &
Pasquale, 1999,p.68).

Sant’Anna (2000, p. 106), a esse respeito, conceptualiza briefing como “ uma
fase completa de estudos que deve conter as informacdes a respeito do produto, do
mercado, do consumidor, da empresa e dos objetivos do cliente”.

Nao existe um modelo base para a elaboragdo de um briefing - cada agéncia
adota o seu préprio modelo em fungéo das suas necessidades, objetivos e forma de
planeamento. Compete aos anunciantes levar em conta uma série de cuidados
aquando da sua realizagdo, nomeadamente:

- a informagéo deve ser selecionada de forma rigorosa e critica. Deve centrar-se no
essencial sobre o produto e o mercado no qual ele opera. A tarefa de sintese fica a
cargo dos accounts da agéncia que, apés a sua elaboragdo, comunicam as alteracoes
aos criativos;

- a solucao deve ficar em aberto, o briefing deve compilar um conjunto de informagoes,
de ideias e sugestdes que contribuam para o planeamento publicitario. Em ultima

instancia, as decisdes criativas ficam a cargo da entidade responsavel;
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- deve servir como base de inspiracao, o briefing deve conter informagcdes essenciais
para que o criativo desenvolta a sua imaginacdo e delineie a estratégia mais
adequada a implementar;

- Definir com clareza a problematica, para que se possam encontrar as solugdes mais
viaveis.

- deve-se evitar objetivos demasiados longos e dispersos que sao proferidos por
alguns clientes de forma mais extensa;

- Situar a problematica, o briefing deve conter informagao sobre os concorrentes
diretos que operam no mercado, a sua caracterizacao, produtos, modo de atuar no
mercado, estratégias sdo igualmente relevantes;

- ser claro, o briefing deve ser usar 0 mais possivel linguagem familiar e corrente que
nao suscite duvidas de interpretacao.

- reformular as informacgdes e instru¢ées dadas pelo cliente, porque norma geral as
informacdes compiladas no briefing correspondem as palavras exatas do cliente. Deve
existir um trabalho de sintese, e de reconstru¢do de informagao que permita reflectir
sobre o conteudo exposto (Domingos, p. 64/65).

O briefing € uma etapa crucial para o0 mapeamento estratégico de atuacao de
uma empresa no mercado. A sua elaboracao deve reunir um conjunto de informacodes
base que permitam o desenvolvimento do processo publicitario, nomeadamente:

- Enquadramento: mercado e categoria de produto
- Marca:

e Origem do produto e suas caracteristicas

Historial (marketing e comunicacao)

Caracterizacao da Concorréncia

Caracterizagdo do marketing mix (produto, prego, distribuicdo, comunicagao)

Delimitacdo do problema de marketing
- Objetivos de marketing e comunicacao
- Publico-alvo
- Prazos
- Verba
- Restricoes
- Anexos
Compete a agéncia, com base no briefing do cliente, avaliar até que ponto a
marca vai de encontro as suas necessidades. Deve ser salientado o elemento

diferenciador que permite a marca distinguir se das demais, definindo-se a promessa
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basica de comunicacdo da marca. A campanha publicitaria deve responder de forma
adequada a resolucdo da problematica de marketing. Ao delinear a estratégia de
comunicacgao € importante definir o eixo de orientacao e o posicionamento pretendido
(Rasquilha, 2009, p. 61/62).

4.3) Planeamento

Segundo Ferrari (1990, p. 16) planeamento pode ser definido como “um
processo analitico que administra as informagdes existentes e o0s recursos disponiveis,
buscando a melhor forma de atingir os objetivos pretendidos, visando o maximo
retorno sobre o investimento”.

Por sua vez, Correa (2004, p. 143) define planeamento como “um sistema de
trabalho e a previsibilidade do que ira acontecer é uma das tarefas mais dificeis que
existe no mundo empresarial’.

Ap6s o levantamento do briefing € necessario definir de forma rigorosa a
definicdo dos objetivos, da estratégia, a tatica, realizando um diagnéstico e um
prognostico, tendo em atencéo a elaboracao de um plano de agao (que englobe todas

as acoes a realizar no plano de comunicagao), como € visivel no quadro 2.
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Quadro 2. Tépicos do planeamento de uma campanha

Objetivo

Estabelece a meta a ser alcangada com a campanha
publicitaria. Para saber se os esfor¢os empreendidos surtiram
efeito, & necessario um parametro. Quanto mais perto do
objetivo melhor. E se ultrapassar a expectativa, a

comunicacao foi mais do que bem-sucedida.

Estratégia

Define as diversas maneiras de se atingir o objetivo. Uma
mesma meta, tendo varias formas de atingi-la. Com mais
alternativas, fica melhor estabelecer qual o caminho é mais

seguro, qual estratégia & mais certeira.

Tética

Descreve como as estratégias serdo realizadas. Define os
procedimentos das agbes para um maior entendimento de
todos os envolvidos, pois, em caso de duvidas, o planeamento

serve como documento para pautar essas questoes também.

Diagndstico

Nessa etapa, o planejador faz uma anélise do panorama atual
do anunciante, conhecendo suas fraquezas, oportunidades,
pontos fracos, fortes, seu publico-alvo. O diagnéstico € o que

da sustentacao para todo o planeamento.

Progndstico

Também consta no planeamento uma projecao da situacdo do
cliente ao final de um determinado periodo de tempo, quando
os resultados da campanha publicitaria mostram-se.

Plano de agéao

Contém as informagbes completas acerca das acgdes
idealizadas pelo planeamento.

Fonte: Predebon, 2004, p. 47-49.

Para Predebon (2004, p. 29) o plano de agdo deve ser o mais completo

possivel, referindo o conjunto de agbes a implementar, a quem compete essa

responsabilidade, prazos de inicio e términus da tarefa, os recursos humanos e

financeiros necessarios, o local, o resultado almejado com a agéo, e controle ao longo

do processo.
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Na opinidao de Santos (2005, p. 99) o planeamento publicitario centra-se

sobretudo em trés focos principais: “ analise do produto, analise de mercado e a

definicdo do conceito de comunicagao”.

4.4) Definicao da Estratégia Publicitaria

Numa primeira fase, apés o conhecimento do mercado em que as empresas
procuram conhecer a sua envolvente macro e micro com objetivo de diagnosticar a
problematica em causa, segue-se o delineamento das estratégias de comunicacéo, é
a forma como a empresa vai desenvolver um conceito criativo para posicionar o seu
produto/servico ou marca (Correa,2004). Na opiniao de Shimp (2002, p.251) a
estratégia publicitaria corresponde a uma promessa anunciada pela marca: “ E uma
mensagem que comunica o beneficio principal da marca, ou informa como ela pode
resolver o problema do consumidor”

Para elaborar uma estratégia de comunicagdo, sdo necessarios 0os seguintes
pressupostos, segundo Martinez (1999,p.119):
- Objetivos publicitarios, 0 que se pretende alcancgar, quais as metas a atingir? Que
impacto pretendemos induzir no consumidor?
- Definir os alvos de comunicagdo, identificando com precisdo os destinatarios
principais a atingir com a mensagem publicitaria.
- Analise das caracteristicas do produto, realcando os pontos fortes, as
potencialidades e vantagens do produto a nivel material ou simbdlico
- Orcamento, corresponde as verbas disponiveis para a implementacdo das acdes
publicitarias. Deve ser visto como um investimento passivel de gerar retorno para a
empresa anunciante
- Cronograma: estabelecer prazos para cumprir 0s objetivos propostos
- Posicionamento e a forma como o produto/ servico ou marca é visto pelo
consumidor. E através do seu posicionamento que o consumidor cria uma imagem

mental do produto, cria a sua identidade e o distingue da concorréncia.
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4.4.1) Estratégia Criativa

Na opiniao de Ortega (1997,p. 216) a estratégia criativa € um importante
instrumento ao servigo da publicidade, “ a estratégia criativa obriga ao grupo criativo
atuar dentro de um campo definido, que em certas ocasides pode ser interpretado
como uma limitagdo da capacidade de expressao artistica que prejudica o proprio
processo criativo e os resultados do mesmo. Porém, na realidade, mais que uma
limitagcdo, a estratégia criativa constitui o ponto de partida para o desenvolvimento do
processo de criagcao”.

A estratégia publicitaria deve ter em conta dois aspetos fundamentais para que

seja planificada com a estrutura e rigor adequado. A nivel criativo deve estruturar a
mensagem a veicular para os diferentes meios. A nivel da estratégia de meios a
empresa anunciante deve selecionar, planificar e proceder a contratacdo dos meios
que sao utilizadas na divulgagdo da campanha (Gongalves, 2010, p.47). Sampaio
(2003,p.68) enfatiza que “ [...] a midia seleciona os veiculos de cada meio e as
posicdes (horarios, dias, edicdes, etc) mais indicadas de cada veiculo para atingir os
consumidores dentro dos recursos e prazos disponiveis”.

Compete ainda a estratégia de media definir a forma de distribuicdo do produto,

0 método de vendas e a forma como o produto chega junto os destinatarios e a
maneira como € comercializado. Importa também distinguir dentro do mercado alvo os
heavy users (consumidores habituais, grandes consumidores) dos light users
(consumidores esporadicos), porque os consumidores habituais exercem uma maior
influéncia de compra (Caetano, Marques & Silva, 2011, p. 137).

Por forma a estabelecer o conteldo da mensagem mais adequada ao publico-

alvo foi desenvolvido o Copy strategy, um documento concebido para o
desenvolvimento da estratégia criativa, servindo de orientagcdo para as acoes
comunicacionais. Na sua elaboracdo devem estar presentes sete elementos base:

1) O facto principal corresponde a sintese dos elementos ja englobados no
briefing no que diz respeito a caracterizagdo do produto, do mercado, da
concorréncia e da estratégia definidas pela empresa anunciante. A par
dessa informagcdo devem constar no documento a contextualizagédo do
produto/ mercado que justificam a necessidade de elaboracdo da
campanha e informagdes sobre comportamentos e atitudes dos alvos de

comunicacao.
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2)

Objectivos publicitarios - correspondem a uma breve sintese dos elementos

contidos no briefing. Os objetivos devem ser restritos, centrando-se no

essencial.

Alvo publicitario - é necessario definir com precisdo o segmento-alvo da

comunicagao

A promessa - € a vantagem, o beneficio funcional que o consumidor tem

acesso ao usufruir da aquisicdo do produto. Podem diferenciar-se 3 tipos

de promessa, consoante o caracter evidenciado:

a) Atributo do produto - atribuido um atributo objetivo ao produto, dando o
consumidor uma imagem positiva do mesmo

b) Beneficio do consumidor propriamente dito - consiste em anunciar
declaradamente ao consumidor a vantagem de uso do produto

c) A identificagdo valorizadora ou gratificante — manifesta-se na
publicidade quando sdo evocados no consumidor sentimentos de
apreciacao, identificacao e prazer que se manifestam no consumo do
produto

As provas sdao os motivos, os argumentos plausiveis que sustentam a

veracidade da promessa

O tom e a personalidade da marca correspondem ao registo de expressao

de que se faz uso, que pode ser evidenciado da seguinte forma: a nivel

demonstrativo; humoristico; autoritario; grande espetaculo; estético; alegre;

dramatico.

Instrucdes e limitagbes referem-se as regras que os criativos devem prestar

atencao, como por exemplo: regras relacionados com os media escolhidos,

com os formatos; regras legais no que respeitam a conce¢ado dos anuncios,

etc (Lendrevie; Baynast; Emprin; Rodrigues, & Dionisio, 1999, p. 168-173).

No campo da abordagem estratégica, existem seis estratégias a ter em conta

no contexto publicitario, nomeadamente: a estratégia genérica - utilizada em situagdes

em que a marca lidera no mercado ou quando existe a necessidade de langar um novo

produto (sendo a concorréncia limitada). A marca lidera por si sé de forma significativa,

nao necessitando de valorizagdes adicionais; a reinvindicacao preventiva é utilizada

em produtos cujos beneficios sejam similares aos apresentados pela concorréncia.

Denotam-se uns dos outros, através da promessa basica implicita no anuncio
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publicitario. Criatividade € um fator determinante de diferenciacdo que deve ser usado
quando as caracteristicas dos produtos sao idénticas (Caldeira, 2013,p. 45).

A estratégia de imagem de marca assenta em fatores externos relacionados
com o produto ou servigco. Esta estratégia valoriza o lado afetivo e psicolégico,
valorizando os sentimentos e emogodes para estabelecer uma relagédo de proximidade
(ibidem).

A estratégia afetiva procura estabelecer com o consumidor um vinculo
emocional, despertando 0 seu interesse e desejo pelo produto. Esta metodologia é
usada por marcas que apresentam pouca diferenciagdo de produtos
comparativamente a concorréncia (ibidem).

Outra das estratégias é denominada abordagem a ressonancia, nesta situacao
a publicidade nao enfatiza as caracteristicas dos produtos ou a sua imagem, coloca a
enfase em situagdes ou emogdes que criam associagdes positivas na mente dos
consumidores. E uma estratégia a que se recorre quando é pouco visivel a
diferenciacédo entre os produtos existentes no mercado (Lendrevie; Baynast; Emprin;
Rodrigues & Dionisio.1999, p. 167-168)

Por fim, a estratégia Unique Selling Proposition é utilizada quando o produto
apresenta uma vantagem competitiva duradoura. O produto apresenta um beneficio
exclusivo que vai ser a sua imagem de referéncia publicitaria. Atualmente € uma
estratégia pouco usual, porque produtos do mesmo segmento apresentam beneficios

similares entre si (ibidem).

4.5) Criacao Publicitaria

“

Atualmente a publicidade encontra-se “ saturada de ideias” em virtude das
exigéncias criativas que os varios segmentos de produtos fazem uso. Contudo,
Martins (1997,p. 65) enfatiza que € necessario “[...] remexer e buscar no inconsciente
uma boa ideia [...]", capaz de solucionar a problematica publicitaria.

Como forma de estimular a criatividade, contribuindo para o aparecimento de
novas ideias, existem algumas técnicas que os criativos fazem uso como o brainstorm,
que corresponde a uma reunido livre, na qual todos os intervenientes podem sugerir
as solugdes que lhes parecem mais viaveis. Todas as ideias propostas sdo anotadas e
consideradas validas, sem serem julgadas a partida.

O grupo é exposto ao problema e todos os intervenientes podem sugerir ideias
e solugoes criativas. O mediador anota todas as sugestées que serao alvo de andlise,

e deve estimular a participacéao de todos (Oliveira, 2010, p. 36).
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Posteriormente a recolha das ideias, € necessario selecionar aquelas que se
ajustam melhor aos objetivos publicitarios e que se diferenciam pelo seu caracter
inovador e criativo. O tema da campanha sera constituido pela melhor ideia, que deve
ser construida com argumentos plausiveis que expressem a necessidade ou invoquem
0 desejo do consumidor. A campanha deve marcar pela diferenciagdo no mercado
sendo diferente de qualquer campanha concorrente. Deve ainda ser capaz de criar na
mente do consumidor a imagem do produto com as suas caracteristicas (Caetano,
Marques & Silva, 2011, p. 163).

Uma boa ideia em termos publicitarios é aquela que vende, que comunica uma
necessidade sentida pelos consumidores e que responde de forma satisfatoria as

seguintes questodes: A ideia mostra as vantagens do produto? Convence o
consumidor potencial? E atraente? Distingue-se? Traduz o produto ou servico que

pretendemos vender?” (ibidem).

4.5.1) Mensagens publicitarias

A mensagem publicitaria, para além de despertar o interesse do consumidor,
deve motiva-lo a compra, através de uma linguagem de seducao e motivagao. Nessa
linha de concordancia, Gomes (2003) enfatiza que a publicidade faz uso de estratégias
peculiares que Ihe conferem um determinado cédigo, estilo e linguagem, referindo que:
“ A mensagem publicitaria &, por sua propria esséncia, uma apologia do referente, uma
hiper - representacao do objeto. Significa, pois, que ela deve exaltar as qualidades do
produto, em maior ou menor grau, conforme a importancia dada pelo criativo ao
componente linguistico ou iconico do anuncio (Péninou citado por Gomes 2003,
p.180).

O criativo na elaboragcdo das mensagens deve ter em conta uma série de
regras que facilitem a sua elaboracéo, bem como facilitem a percecéo e interpretacédo
por parte do consumidor. Nesse sentido, Lampreia (1989, p.41-47) propde um
conjunto de regras base que funcionaram como auxilio de elaboracdo das mensagens
publicitarias, nomeadamente:

1) Simplificacdo - A mensagem deve ser elaborada de forma clara e sucinta, para
que seja facilmente entendida e memorizavel na mente do consumidor. No que
diz respeito o slogan deve ser simples, directo e conciso e de facil assimilacdo

do subconsciente do consumidor.
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9)

Repeticdo - A mensagem publicitaria deve ser relembrada na mente do
consumidor, e deve ser repetida quantas vezes forem necessarias para que
seja mais facilmente memorizavel

Vivacidade - A mensagem publicitéaria deve transmitir &nimo, deve centrar- se
em argumentos fortes e apelativos que marquem pela diferenca

Novidade - As mensagens publicitarias devem ser capazes de surpreender o
consumidor e de lhe mostrar algo inesperado. Novas campanhas ou a mesma
mensagem exposta de forma diferente capta mais a atengao do publico, e tem
mais probabilidade de surtir o efeito desejavel

Identificacdo - As mensagens publicitarias presentes nos diversos meios
devem reforgar-se mutuamente, e permitir a facil associagéo o produto/ servico
em causa. Elementos como o jingle; utilizagdo dos mesmos protagonistas
facilita o raciocinio do consumidor e associam-no diretamente a marca.
Positividade — A mensagem deve ser construida na positiva e reforcar as
qualidades, vantagens de uso provenientes da compra do produto.

Afirmagdo — A mensagem publicitaria ndo deve gerar duvida, nem ser
construida no condicional

Reforco - A mensagem publicitéria deve ser elaborada de forma a que todos os
elementos presentes reforcem a mensagem principal a transmitir

Estetizacdo - A criacdo publicitaria, os elementos de design que compdem o

produto devem ser esteticamente agradaveis e chamar atencéao do consumidor

10) Especificidade — A mensagem publicitadria de ser simples e especifica,

reforcando as vantagens de uso do produto

11) Verdade Selectiva — A mensagem publicitaria ndo deve enganar o consumidor

e “vender “ uma imagem do produto que nao corresponde a realidade. Deve

sim, reforgar as qualidades, as valéncias de um dado produto ou servigo

O discurso publicitario coloca enfase nos valores da marca por forma a cativar

e a aliciar o consumidor a adquirir o produto. As campanhas publicitarias demarcam-se

por discursos repletos de sentidos, de estratégias narrativas e visuais, discursos

articulados que conferem prestigio e notoriedade aos produtos, servicos ou marcas
divulgadas (Volli, 2003).

Na opinidao de Caetano, Marques e Silva (2011,p.189) a mensagem publicitaria

deve ser dindmica, deve induzir acdo. Essa intencionalidade é transmitida facilmente

ao consumidor quando se introduzem mais verbos em relagdo aos substantivos
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empregues na construcao frasica. Frases como: “Corra, va, nao perca a
oportunidade!” incentivam o consumidor a agir rapidamente como que se de uma
obrigagdo se tratasse. O texto publicitdrio deve ainda ser elaborado com ideias
simples, expressas com palavras vulgares de facil acesso para o consumidor. Essa
familiarizacdo do consumidor com a linguagem mais corrente permite-lhe uma facil

apreensao da mensagem publicitaria.
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5) O setor da distribuicao

O setor da distribuicdo engloba um conjunto de entidades que interferem no
desenrolar da atividade econdmica, nomeadamente supermercados, mercearias, lojas
de roupa, etc, e que desempenham a fungéo de intermediarios entre produtores e
consumidores. Nesta logistica, os produtores acrescentam valor os produtos e
colocam-nos a disposicdo do consumidor num dado modo e lugar, para que 0O
consumidor se identifique e satisfaga as suas necessidades. O incremento do setor do
retalho veio permitir inUmeras vantagens face ao comércio tradicional, disso é
exemplo: a reducdo significativa de custos; diversificagcdo do sortido; atividades de
marketing e financiamento. A redugéo significativa de custos é uma das vantagens
alcangadas uma vez que, o sistema de retalho reduz a necessidade de contacto entre
o produtor e o consumidor. A diversificacdo do sortido permite o consumidor usufruir
de uma variedade de marcas e produtos, concedendo |he assim um maior poder de
escolha. As atividades de marketing centram-se em acgdes implementadas pelos
retalhistas através de descontos promocionais ou venda pessoal. Por fim, o
financiamento pode ser concedido pelos retalhistas, quer o produtor ou o cliente final
(Ferreira, M; Reis, N. & Santos, J, 2011, p.3).

O mercado da distribuicdo moderna foi palco de uma profunda transformacao
em virtude de trés fatores principais: 1) O incremento das grandes superficies em
detrimento das lojas presentes no comércio tradicional; 2) o incremento das unidades
discount; 3) o crescente aumento dos produtos da marca distribuidor. Paralelamente a
estes factores, é de salientar também que as areas de exposicao e de venda se
diversificaram, oferecendo o consumidor uma vasta gama de produtos diferenciados.
As economias de escala permitiram por ao alcance do consumidor produtos a pre¢os
mais baixos, em virtude da intensificagcdo das vendas e condigcbes de negociagao
favoraveis com os fornecedores. O alargamento do horario de funcionamento das lojas
permitiu uma maior flexibilidade ao consumidor, permitindo-lhe escolher o momento
mais adequado para ir as compras (Dias, P,2009,p. 14).

Os supermercados e hipermercados devem entender na perfeicdo o
consumidor bem como os motivos que o movem a compra. E importante saber o que
instiga o consumidor, torna-se assim fundamental a nivel organizacional compreender
e antever as necessidades dos consumidores para que as solugdes apresentadas pelo
mercado sejam cada vez mais eficazes e ajustadas os desejos prementes dos
consumidores, e para que sejam alcangados novos consumidores. Conhecer e antever

necessidades facilita ainda a criacdo dos produtos e servicos, o estabelecimento do
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preco de venda e desenvolvimento de uma estratégia de marketing bem delineada
(Mattei; Machado & Oliveira, 2006,p. 28).

E importante perceber que o consumidor tem acesso a multiplas fontes de
informag@o que o tornam apto e exigente em selecionar os melhores produtos e
servigos. Aliado a esse fator, a concorréncia que se faz sentir no mercado é cada vez
maior, tornando-se assim crucial que os retalhistas se diferenciem, inovando na
concegao de produtos e nas estratégias de marketing adotadas, criando assim aditivos
que acrescentem valor os mesmos (Chavadi & Kokatnur, 2008).

No sector do retalho, as grandes cadeias de distribuicdo apostaram no
langamento de produtos através da marca de distribuidor como forma de se
diferenciarem entre si. Esta estratégia de diversificacdo adotada e uma maior aposta
no consumidor permitiu captar e fidelizar um numero crescente de consumidores. Foi
estabelecido uma maior proximidade de marca-consumidor através da criagdo de
paginas de comércio eletronico via online; cartdes de fidelizagdo que acumulam
pontos, promocdes e vantagens de uso, etc (Dias, Paulo. A, 2009, p. 10).

Na mesma linha de pensamento Kotler e Keller (2006, p.506) enfatizam que “ o
desafio comeca apdés a definicdo do sortimento de produtos da loja: desenvolver uma
estratégia de diferenciacao de produtos.” Uma possibilidade de diferenciacdo consiste
em apresentar no mercado marcas exclusivas que se fagam denotar da concorréncia;
incluir produtos de marca propria no mix de produtos; criar eventos que promovam
produtos especiais; criar novidades que surpreendam o cliente; oferecer servigos de
personalizagcdo dos produtos e um sortimento bem direcionado o consumidor.

O espaco onde o consumidor se desloca para realizar a compra tem influéncia
no seu comportamento. As superficies do super e hipermercados dispdem de um
ambiente a nivel interior que se adequa ao tipo de consumidores que frequentam
aquele espago, no que diz respeito a quantidades, a marcas e produtos existentes,
bem como a forma como estéo posicionadas (Cortinds; Elorz & Mugica, 2008, p. 61).

Na opinido de Parente (2000,p.19) a tendéncia actual no sector de retalho
caracteriza-se pelo “auto-servico”. “ Muitos sectores varejistas, que tradicionalmente
operavam no atendimento por meio de servigo de vendedores, vém atravessando uma
transformacéo para adotar o estilo de auto-servigo”. O consumidor usufrui assim de
poder de selecdo, de livre arbitrio para escolher de entre as possibilidades aquelas
com as quais se identifica. Cabe aos retalhistas seduzir o consumidor e influenciar as

suas decisdes tendo em conta o /ayout das lojas, o comportamento e postura dos
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vendedores, a disposicao dos produtos nas prateleiras. O produto deve comunicar,
deve vender-se por si sO.

Na opiniao de Juhl (2005,p. 338) os consumidores, numa primeira fase,
decidem a superficie comercial onde vao realizar as suas compras, € s6 num
momento posterior decidem a marca dos produtos pela qual vao optar. Torna-se assim
de facil compreensdo a crescente necessidade por parte dos hipermercados por
primarem pela qualidade dos seus produtos, uma vez que ela constitui um dos
elementos diferenciadores que vai exercer influéncia na escolha do local de compra
(Yu & Fang, 2009, p.1283)

A fig 4. mostra os quatro pilares base em que assenta a qualidade de um Super
ou Hipermercado: os seus aspetos fisicos; confianga; interacdo pessoal e politicas
implementadas. A qualidade de um supermercado esta assim limitada ao seu espacgo
fisico (se este é, por exemplo, agradavel, convidativo) a sua confianga (qualidade
apresentada pelos produtos e se cumprem as suas promessas); interacdo pessoal
(relagdo estabelecida entre os intervenientes - funcionarios e consumidores) e as
politicas da loja ( precos praticados e ofertas promocionais). Uma boa interagdo entre
os quatro pontos fulcrais apresentados confere qualidade o servico prestado
agregando valor por parte do consumidor.

Figura 4. Qualidade de um servico Supermercado

Qualidade do
Servigco

Interaccao

Politicas
Pessoal

Aspectos Fisicos Confianga

Fonte: Adaptado de Vazquez et al. (2000, p.5)
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Na opiniao de Miller-Hagedorn (1998) € importante que os distribuidores se
denotem da concorréncia. Nessa linha de pensamento elaborou seis parametros base
que servem de directrizes para atingir a diferenciagdo, nomeadamente: o produto; o
pessoal; a localizagédo; preco; a promogao e o espago de venda, como é visivel na fig
5.

Figura 5. Elementos de diferenciagao do distribuidor

Conceito comercial

Produto ( Sortido) Pessoal
- largura e profundidade do sortido - Servigos
- Percentagem de produtos de marca - Servigos Pés venda
- Disponibilidade
Localizagao Publico- Promogao
Alvo
- Natureza da Localizagao - Montra, folhetos, antncios
Precos e condigbes Espago de venda
- Margens - Ambiente de loja
- Possibilidades de Troca - Dimensao da area de venda

Fonte: Adaptado de Miller-Hagedorn, L. — Der Handel. p.361.

Ao nivel do produto, o sortido que € comercializavel pela entidade de
distribuicao apresenta trés dimensodes a ter em conta: a largura (nUmero de familias de
produtos); a profundidade (numero de produtos oferecidos pra cada familia de
produtos) e a coeréncia do sortido (equilibrio estabelecido entre largura e
profundidade). Outro ponto a ter em consideracdo € a relagcdo que o consumidor
estabelece com as marcas, as marcas de produtor e as marcas proprias.

No sector pessoal centram-se 0s servicos que sdo concedidos ao cliente no
ponto de venda. Como exemplo de servigos disponibilizados faz-se referéncia: ao
parque de estacionamento que o0s consumidores usam de forma gratuita;

esclarecimentos adicionais e aconselhamentos por parte dos colaboradores de loja;
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facilidades de pagamento concedidas, etc. No servico pés venda sao realizadas
entregas ao domicilio do cliente ou servicos de montagem dos produtos adquiridos.

A localizacao é um fator importante na medida em que o consumidor se baseia
nele para realizar as suas compras. Quanto aos tipos de localizacdo podem definir-se
da seguinte forma: localizagdo isolada, s@o os pontos de venda mais comuns ao
alcance do consumidor; localizagdo comercial ndo planificada, esta presente na zona
central das cidades, em centros secundarios, em bairros ou ruas onde se pratica
comércio. A localizacao planificada concentra-se em parques destinados ao comércio
e a industria.

O preco indica o valor pelo qual é possivel adquirir um determinado produto ou
servigo, ou seja a quantia monetaria que é necessaria despender para a aquisicao do
mesmo. Na fixacdo de precos, existem trés politicas a adotar, nomeadamente: a
politica de preco fixo, na qual os produtos tém um preco definitivo, ndo exercendo o
consumidor poder de negociacao; a politica de preco flexivel, que varia em funcdo do
consumidor que realiza a compra; a politica de preco unico, standard para todos os
consumidores, oferecendo todos os produtos ao mesmo preco. No que diz respeito as
politicas de preco, existem duas estratégias diferenciadas que podem ser postas em
pratica: o delineamento de uma estratégia de precos altos, que tem como objetivo criar
uma imagem de diferenciacao, de alta qualidade dos produtos ofertados. A estratégia
inversa é optar por uma politica de precos baixos, na qual se oferecem produtos de
qualidade média a um preco bem mais reduzido e acessivel para a maioria dos
consumidores.

Ao definir a politica de precos, bem como a estratégia mais adequada, €
importante que as entidades levem em conta que o estabelecimento do preco do
produto deve englobar o custo de aquisicdo do produto, deve contribuir para amortizar
investimentos realizados e deve gerar também uma margem de lucro para a empresa
de distribuigéo.

O estabelecimento da politica de prego deve levar em conta aspetos como: 0s
precos que a concorréncia pratica; a regularidade com que 0s precos sao modificados
(precos constantemente baixos ou praticados por um curto periodo de tempo) e a
identificacdo dos artigos promocionais e do desconto obtido, etc.

Rousseau (2002) considera promog¢ado todo o conjunto de medidas a nivel
comunicacional que se dirigem a atuais ou futuros consumidores. O objetivo é dar a
conhecer, divulgar os produtos e servicos que a marca disponibiliza. A estratégia

promocional tem como objetivo aumentar o n? de vendas, bem como se pode prender



52

com outros fatores como urgéncia de rotacao de stocks; aumento da concentracao de
consumidores numa determinada seccdo ou loja. O mix promocional pode ser
elaborado sob a forma de um folheto, anuncio televisivo, na radio, na imprensa,
outdoors, etc. Torna-se relevante definir o timing; forma de concecao, e se a natureza
da venda implica a existéncia de ofertas, brindes, degustagdes, etc, na acao
promocional.

Por fim, o Ultimo fator diferenciador é o espago de venda, composto pela sua
arquitetura interior e exterior. A forma como o espago é aproveitado depende de
inameros fatores, como: imposicées legais; comportamento dos principais
intervenientes na cadeia de distribuicdo: fornecedores e clientes e também

concorrentes diretos.

5.1) Fatores que exercem influéncia na atitude do consumidor face a marca retalhista

5.1.1) Preco

Um dos fatores primordiais que o consumidor presta especial atengdo no
momento da compra é o preco a que O produto se encontra no mercado. Os
consumidores sdo atraidos por produtos de custo mais baixo, mesmo valorizando o
parametro da qualidade. Determinar uma estratégia de pre¢co que surta o efeito
desejavel apresenta algumas limitagées, se por um lado se pratica uma politica de
precos reduzidos relativamente a concorréncia o produto pode ser associado a uma
mercadoria de baixo status e de fraca qualidade, se por outro lado se aplica um prego
elevado o consumidor pode considerar uma medida desajustada e achar o preco
demasiado caro, procurando outras alternativas mais viaveis (Leite, R, 2010,p. 21).

Esta crescente procura por produtos de marca distribuidor reflete a
preocupagao do consumidor em obter produtos a custo reduzido. A marca distribuidor
apresenta mais-valias do que a marca de fabricante, sendo cerca de 10% a 30% mais
baratas (Ailawadi, K; Neslin, S. & Gendenk, K, 2001).

Os consumidores quando comparam pre¢os da marca fabricante e da marca
distribuidor e percecionam que a marca distribuidor apresenta um preco relativamente
mais baixo, torna-se extremamente favoraveis se o produto mantiver a relagéo de
qualidade que os produtos de marca produtor oferecem (Hassan & Dilhan, 2006).

A crescente proliferacao de lojas discount no mercado do retalho surgiu porque
o consumidor assume que o fator preco € um fator decisivo que mais influéncia exerce

sobre 0 seu comportamento. Nesse sentido, as lojas discount apresentam-se como
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uma Optima solucao para os ideais do consumidor, na medida em que apresentam
uma politica de precos baixos, oferecendo uma relacdo média de preco-qualidade.
Outros retalhistas presentes no mercado acompanharam a evolu¢ao e aumentaram a
dimensao de marcas brancas e de outras marcas com menor reconhecimento para dar
resposta as crescentes necessidades do consumidor. A prépria conjuntura econémica-
financeira que a Europa atravessa condiciona o poder de compra do consumidor, e
este esta cada vez mais alerta e sensivel aos pregos (Ferreira, M; Reis, N. & Santos,
J, 2011, p.6/7).

Contudo, se existem consumidores sempre alerta, e ha procura de pregos
baixos, escolhendo os produtos que lhe oferecem uma melhor relacdo qualidade-
preco, também existem consumidores onde o pre¢co ndo € o factor mais decisivo,
mantendo-se fiéis a determinada marca ou a produtos que apresentam uma maior
qualidade (Kosenko & Krishnan, 1990, p. 155).

5.1.2) Qualidade

Na opinido de Tellis e Gaeth (1990) o termo qualidade define o nivel de
desempenho do produto e todos os pormenores subjacentes, que o fabricante se
compromete a alcancar na satisfacdo das necessidades dos clientes.

Zeithaml (1998) define qualidade como sendo a opinido que o consumidor
elabora relativamente a exceléncia ou nivel de superioridade que o produto apresente
em relacdo aos demais.

Tendo em conta a definicdo estabelecida no dicionario de lingua portuguesa
(2006), o termo qualidade traduz: “propriedade ou condigéo natural de uma pessoa ou
coisa que a distingue das outras; atributo; caracteristica; predicado; aptidao;
capacidade; dom; virtude; modo de ser; caracter; indole; importancia; valor; distingao;
posi¢ao, etc”.

O fator qualidade € decisivo e interfere na forma como os consumidores
selecionam produtos de marca propria e de marca fabricante. Harcar, Kara e
Kucukemiroglu (2006) fazem referéncia que produtos de marca prépria criam
associagdo mental no consumidor de baixa qualidade em virtude do preco inferior
estabelecido. Contudo cada vez mais essa é uma barreira que vem sendo
ultrapassada e o consumidor estd cada vez mais satisfeito, confiante e fiel as marcas
de distribuidor.

Hoch e Barnerji (1993) enfatizam a relagdo qualidade-prego na escolha de

marcas proprias, influenciando a percecao e atitudes dos consumidores. Na opiniao
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dos autores o fator relativo a qualidade exerce maior influéncia que o preco no seu
comportamento de compra. As marcas devem captar a atencdo do consumidor,
apresentando produtos com valor, atributos e beneficios singulares (qualidade) e
atribuir um preco justo que o consumidor esteja disposto a pagar.

O padrao distinto de qualidade aplicado a diversas categorias de produtos, e
dentro de cada categoria, das marcas préprias, pode originar no consumidor uma
atitude relutante em relagéo a qualidade dos mesmos e conduzir o consumidor a optar
por uma marca do fabricante. Hidalgo, P; Manssur, E; Olavarrieta, S. & Farias, P.
(2007) reforcam a importancia crescente dos distribuidores diminuirem o grau de
variagdo da qualidade dos produtos, estreitando relagdes com os fornecedores e
reforcando padrbes de qualidade.

Batra e Sinha (2000) reforcam também que é notério na literatura que nas
categorias de produtos onde nédo existe grande variabilidade de qualidade, as marcas
de distribuidor apresentem um acréscimo de vendas e quota de mercado.

Atualmente as marcas de fabricante afirmam-se como uma excelente
alternativa ao alcance do consumidor. Apresentam uma 6étima relacdo qualidade-
preco, que as torna altamente competitivas no mercado de retalho (Amrouche, Hérran
& Zaccour, 2008, p. 79), o que permite que estas concorram num patamar similar aos
produtos apresentados pela marca de fabricante. (Mills, D, 1999).

5.1.3) Promocgdes

A comunicagao promocional visa atrair um numero crescente de consumidores
a loja, aumenta a procura pelos produtos e consequentemente o acréscimo de vendas
(Grewal, D; Levy, M. & Lehmann, 2004).

O interesse crescente do consumidor por descontos, promogdes, vales e
descontos, tem-se vindo a intensificar ao longo da ultima década o que comprova a
necessidade dos hipermercados agirem em conformidade (Laurent, Onculer &
Prokopec, 2009,p.3).

Uma marca, ao implementar agdes promocionais como precos especiais,
cupbes ou embalagens com bdnus, incentiva 0 consumidor a manter-se como cliente
habitual adquirindo os produtos em stock, garantindo assim o uso da marca e uma
maior proximidade do produto com o cliente. Essa aquisigdo vai permitir que o
consumidor n&o tenha necessidade de comprar produtos aos hipermercados

concorrentes. Através do incentivo as promocbOes marcas ja estabelecidas no
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mercado, podem cativar clientes que ndo sao utilizadores de uma categoria de
produto, ou que compram habitualmente produtos a concorréncia. Estratégias como
cupdes de desconto, oferta de brindes, embalagens com bénus ou precos tidos em
conta, apelam a sensibilidade do consumidor. Por norma, os hipermercados recorrem
também muito as estratégias promocionais, quando sabem que o pico de vendas de
determinado produto, vai aumentar em virtude de uma intensificagdo da procura por
parte dos consumidores (Belch, G. & Belch, M, 2008,p. 505/506).

Fatores promocionais diretamente ligados ao prego surtem maior efeito que
ofertas de outra natureza (sorteios, concursos, brindes, compra 1 leve 2). O prego
aumenta a propensao de compra e uma avaliagcao positiva em relagdo a marca, uma
vez que é dado o cliente a oportunidade de comprar 0 mesmo produto a um prego
inferior ao preco de referéncia praticado (Burton, S; Lichtenstein, D; Netemeyer, R. &
Garretson, J,1998).

Também foi possivel aferir que o consumidor é mais propenso a produtos cujo
preco de venda vem acompanhado com o preco anterior praticado e o atual custo
reduzido, para que o consumidor tenha percecdo do quanto esta a poupar. Essa
comparacao de precos praticada exerce maior influéncia sob o consumidor do que o
estabelecimento de um preco idéntico nos mesmos produtos que nao € apresentado
sobre a forma de promocao. (Monroe & Chapman, 1987).

Hosch e Banerji (1993,p. 59) ressaltam a importancia que as promocoes tém
na afirmacdo das marcas de distribuidor e acreditam que existe uma relagdo direta
entre publicidade e o aumento de vendas nesta tipologia de produtos e que estas
conseguem desta forma igualar-se ou até superiorizar as marcas de distribuidor. As
marcas de distribuidor, ao praticarem descontos promocionais que podem atingir um
desconto na ordem dos 30%, atingem também o limite de desconto que é alcangado
pelos precos correntes estabelecidos na marca de distribuidor (Ailawadi, K; Gedenk, K;
Lutzky, C. & Neslin, S,2007).
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5.2) Pingo Doce

O Pingo Doce é uma insignia de supermercados a que pertence 0 grupo
Jerénimo Martins. O seu aparecimento data de 1978 e a empresa tem vindo a crescer
exponencialmente ao longo dos anos. Foi intensificando o numero de fusdes com
outras lojas e alargando a sua area de influéncia ao longo do territério nacional. Como
vantagens competitivas que diferenciam esta cadeia de hipermercados das demais &
de salientar o nivel de proximidade com o consumidor € a forte aposta na qualidade
dos seus produtos, essencialmente os pereciveis. Facilita ainda a compra neste
pontos de venda uma vez que dispdéem de uma boa localiza¢do, estando préximos do
consumidor ndo sendo necessario realizar grandes deslocagdes. Apresenta ainda no
ponto de venda um ambiente agradavel e convidativo, um lay-out apelativo e uma
vasta gama de sortido de produtos. A marca encontra-se langada no mercado e
exerce uma grande representacdo na opinido dos consumidores. E uma marca forte,
lider entre as principais cadeias de hipermercados (Cardoso, R, 2003, p. 48).

O grupo Jerénimo Martins comecou a operar sob a insignia Pingo Doce
(supermercados). Posteriormente adquiriu também o Recheio (cash & carry) e
Hipermercados Feira Nova. A nivel internacional, a Polénia manteve a posi¢cdo de
lideranca no sector da distribuicdo Alimentar adquirindo, desde 1997, a cadeia de lojas
Biedronka. A nivel industrial langou se no mercado de bens de consumo através do
estabelecimento de parcerias com a empresa Unilever, representando varias marcas
de renome no mercado : Ola; Chili’s, Bem, Gallo; Lipton; Skip, etc. Em 2013, alargou
ainda mais a sua area de influéncia e estendeu-se para a Colémbia, adquirindo lojas
de proximidade Ara.

O grupo JM ocupa uma posicéo de destaque no mercado de retalho; dados de
31 de Dezembro de 2013 comprovam que a empresa detém 2538 lojas sob a sua
insignia, apresentando um volume de vendas de 11,689 milhdes de euros e emprega
sob sua responsabilidade cerca de 76, 810 mil colaboradores.

A empresa apresenta como missao: “"satisfazer as necessidades e expetativas
dos seus stakeholders e os legitimos interesses dos seus acionistas a curto, médio e
longo prazo, ao mesmo tempo que contribui para o desenvolvimento sustentavel das
regides onde opera".

A nivel tatico, a empresa definiu objetivos muito claros, nomeadamente: *
atingir e consolidar uma posicao de liderangca nos mercados onde atua; construir e

desenvolver insignias e marcas fortes e responsaveis; assegurar o crescimento
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equilibrado das suas unidades de negdcio em vendas e rentabilidade” ( Pingo Doce,
2014).

5.2.1) A Reestruturagédo do Pingo- Doce

O Gupo JM posicionou-se no mercado como uma marca Premium, praticava
precos elevados que se destinavam a consumidores com poder de compra. Com a
entrada dos discounts em Portugal, nomeadamente com a presenca do Lidl no
mercado nacional, o consumidor comegou a enveredar pelas marcas de distribuidor
que lhe apresentavam uma melhor solugdo prego-qualidade. O Lidl firmou a sua
posi¢cdo no mercado, acrescentou também uma nova gama de produtos, reduzindo o
espago disponivel nas prateleiras e desenvolveu uma gestdo logistica eficiente e
sofisticada. A par da estratégia de comercializagdo, o Lidl veio quebrar com a
vantagem competitiva de localizagcdo que os pontos de venda do Pingo Doce
dispunham. Em virtude da crescente ameacga que 0s discounts apresentavam para o
seu crescimento, o Pingo Doce viu-se obrigado a reestruturar as suas politicas de
atuacdo no mercado.

O Pingo Doce optou por uma politica passiva de precos baixos com forma de
atrair mais consumidores as suas superficies. Esta politica de alto/ baixo prego (hight
and low) apresentava precos geralmente superiores aos praticados pelos seus
concorrentes, contudo implementavam com frequéncia produtos com grandes
promocdes ou a custo reduzido. Uma das estratégias promocionais desenvolvidas
pelo Pingo Doce ficou apelidada como a “promogao dos 5 +”, onde o consumidor era
convidado a adquirir produtos associados a uma receita com pre¢o mais baixo do que
o praticado no mercado. Contudo esta politica adotada ndo surtiu o efeito desejavel
porque os consumidores adquiriiam somente os produtos em promogéao e acabavam
por ndo adquirir mais produtos devido ao seu elevado pre¢co. Em virtude da baixa
margem de lucro e da crescente intensificacao da procura por pregos a custo reduzido
que os discount ofereciam, o Pingo Doce teve que se reajustar e aplicar uma politica
de pregos sempre baixos (Dias, P, 2009, p. 22/23).

De forma a reposicionar a marca perante os consumidores, o sector da
atividade retalhista que se encontrava sob a marca Feira Nova foi substituido pela
insignia do Pingo Doce. A par destas alteragdes, o Pingo Doce reforgou a aposta no
consumidor, reforcando a qualidade dos seus produtos, a marca prépria, os produtos
pereciveis, e 0s precos baixos realizados diariamente. A reducdo de precos ao

alcance do consumidor foi possivel gracas a nova aposta do Pingo doce em produtos
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de marca propria. Este reposicionamento contou com a redugdo do sortido de
produtos, limitando o nimero de marcas comercializaveis, apresentando na maior
parte de produtos, a marca lider e a marca propria. Tendo em conta o crescente
sucesso dos produtos de marca propria, o Pingo Doce alargou a sua area de
influéncia, e comegou a apostar em produtos de refeicdes prontas, produtos nao
alimentares e produtos gourmet. A aposta na crescente qualidade dos seus produtos,
através da presenga de alimentos frescos permitiu revigorar a marca. Permitiu ainda
estabelecer parcerias com os produtores desses bens e reduzir custos, o que
significou uma baixa de prec¢os para o consumidor. A marca aproveitou para salientar
esta valéncia que a distingue da concorréncia, reforcando de maneira notéria nas
campanhas publicitarias o aprego pelos produtores nacionais e o sentimento de
Patriotismo (Ferreira, M; Reis, N & Santos, J,2011,p. 9; 12).

5.3) Intermarché

O Intermaché, de origem francesa, que atua sob a insignia do grupo “ Os
Mosqueteiros” detém uma vasta experiéncia de consolidacdo no mercado, exercendo
a sua influéncia ha mais de 40 anos na Europa e marcando presenga em Portugal ha
mais de 20 anos. Atualmente, conta com cerca de 230 pontos de venda, espalhados
por cerca de 180 concelhos, em 18 distritos do Pais. A responsabilidade
organizacional deste grupo fica a cargo de empresarios independentes que assumem
a gestdo logistica de cada ponto de venda, e que usufruem de um conjunto de
estruturas comuns de vendas, logistica, comercial, desenvolvimento e qualidade, etc.
Esta insignia baseia-se na partilha diaria de experiéncias com o consumidor,
privilegiando mercados de proximidade, uma vez que estes pontos de venda estdo
localizados sobretudo no interior do pais, nas zonas mais rurais.

Como mais-valias desta estrutura organizacional, O Intermarché reforgou como
suas valéncias, os seguintes aspetos: a gestdo realizada por cada empresario vai
potenciar maior empenho numa gestdo eficiente de cada ponto de venda; vai ser
possivel dar uma maior resposta as necessidades de cada localidade; vai permitir o
desenvolvimento da regido onde se insere, apoiar instituicdes de bombeiros, de
beneficéncia, clubes desportivos, etc, e estabelecer parcerias com empreendedores
locais e assumir um bom desempenho a nivel organizacional oferecendo produtos de
qualidade, com um custo reduzido, bastante competitivos no mercado.

O Intermaché caracteriza-se pela especializagdo em produtos alimentares,

garantindo pregos baixos, uma grande variedade de produtos e a qualidade de
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produtos frescos. Nesse sentido, o grupo desenvolveu um programa de incentivo a
producdo nacional, que visa apoiar a producao local em todas as fases de concecao
do produto até ao seu escoamento, proporcionar o desenvolvimento sustentavel e o
desenvolvimento a nivel regional, e, em ultima instancia, colocar a disposicao do
consumidor produtos altamente qualificados, com qualidade e a custo reduzido ao
acesso do consumidor. Esta iniciativa do “ Programa Origens” destina-se a mais de
300 produtos genuinamente portugueses, abrangendo mais de 170 produtores locais
com uma area de cultivo superior a 3.000 hectares.

Tendo em conta a crescente influéncia das marcas de distribuidor, o
Intermaché apostou também na sua comercializagcdo e identificou os produtos da
marca prépria com um selo designado “Selection”, simbolizando a sua origem e
autenticidade.

Face a crise actual, aos baixos rendimentos da populagdo portuguesa e a
necessidade de a marca se afirmar no mercado, o Intermaché privilegia as
necessidades das familias, colocando a sua disposicdo melhores solucdes de
poupanga (“Movimento Nacional de Poupancga”). A nivel comunicacional essa
crescente preocupacao com as familias, com a sua satisfacdo e bem-estar, é sempre
valorizada. Os cartdes de fidelizacao refletem também essa preocupacao na medida
em que foram concebidas trés modalidades, ajustando-se as necessidades das

familias mais numerosas ou que requerem especial atencao (Intermarché, 2014).
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6) Metodologia

6.1) Objetivos

Objetivo Geral
Perceber o impacto da publicidade &audio - visual (televisdo) no comportamento de

compra do consumidor nos supermercados do Pingo Doce e do Intermarché.

Objetivos Especificos
v" Percecionar a influéncia que os anuncios publicitarios estabelecem na

relagdo com o consumidor.
v' Analisar a linguagem publicitiria empregue e as estratégias
direcionadas ao apelo do consumo

Determinar a imagem percebida que os consumidores criam em relacdo a marca
v' Associacdes positivas ou negativas
v Atributos
v' Beneficios

Percecionar qual dos anuncios publicitarios dos hipermercados, Pingo Doce ou
Intermarché, lidera em:
v' capacidade de memorizacao e desejo de aquisicdo dos produtos;
v' transmite maior confiabilidade da marca; uma maior qualidade dos
produtos;

v' se torna mais apelativo/emotivo
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6.2) Andlise do Estudo

O presente estudo vale-se de um enquadramento teérico referente ao tema,
feito através do levantamento bibliografico de teses, artigos cientificos, livros,
documentos eletrdnicos, revistas, jornais - e periddicos.

A proposta de pesquisa a desenvolver baseia-se na elaboracdo de um estudo
qualitativo, que pretende conhecer a opinido dos participantes envolvidos e retirar
conclusdes a partir dos dados mencionados. O uso de uma metodologia qualitativa
parte de uma andlise em profundidade que depende da interpretagéo de significados,
conhecimentos, atributos dos fenémenos envolvidos em estudo. “Os dados sé&o
enquadrados e interpretados em contextos holisticos de situagdes, acontecimentos de
vida ou experiéncias vividas, particularmente significativos para as pessoas
implicadas” (Fidalgo, 2003:178).

A presente investigagdo: Estratégias de Comunicagdo e Linguagem num
estudo de marketing € um estudo de caso que procura aferir de que forma os
participantes em causa avaliam as campanhas publicitarias dos hipermercados
concorrentes e de que forma essa visdo condiciona a opinido e a valorizacdo da
marca. “ [...] E uma investigacdo que se assume como particularista, isto &, debruga-
se deliberadamente sobre uma situacéo especifica que se supde ser Unica em muitos
aspetos, procurando descobrir o que ha nela de mais essencial e caracteristico”
(Ponte, 1994,p.3).

E importante salientar que as conclusdes obtidas através da analise dos dados
nao permitem a generalizacdo de resultados, dado que esta metodologia de estudo se
aplica a casos concretos e singulares (Yin, 1994).

Um estudo de caso, baseia-se essencialmente num trabalho de campo, no qual
o autor se debruga no entendimento de uma pessoa, programa, ou uma instituicao,
aplicando para o efeito entrevistas, fazendo observagdes e analisando documentos,
questionarios e artefactos (Yin, 1994).

Tendo em conta a abordagem metodolégica adotada, este estudo ndo opta por
uma amostra aleatéria ou numerosa, mas sim por uma amostra criteriosa ou
intencional que permita o investigador reunir o maximo de informagbdes sobre o
fendbmeno em causa.

Para o efeito, foi aplicado um questionario com itens de resposta aberta e
fechada que pretende englobar a opinido de 100 participantes em estudo. O
questionario foi enviado via online, sendo divulgado na rede social facebook e enviado

via mail a uma lista de contactos pessoais, e contactos presentes na base de dados de
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alunos que frequentam a Escola Superior de Educacgéo de Viseu.

O inquérito foi desenvolvido através de uma aplicagdo do Google Drive, que
permite realizar a estruturacdo das perguntas e selecionar a forma de resposta
pretendida, apresentando a possibilidade de escolha mdltipla; resposta aberta; varias
opcoes de escolha; grelha; escala, etc.

A técnica de recolha de dados, através da elaboracdo de um questionario,
permite economizar tempo, evitar deslocagbes e obter um ndmero elevado de
respostas. Permite também atingir um numero elevado de pessoas em simultaneo,
abranger uma area geogréafica de maior dimensao e permite economizar gastos com
pessoal que seria necessario em campo para a recolha de dados. E de salientar
também que este instrumento de recolha de dados permite obter respostas rapidas de
forma precisa. Os inquiridos mantém a base do anonimato, o que permite uma recolha
de dados mais fidedignos. Este método permite ainda que o inquirido selecione a
altura mais conveniente a realizacao do inquérito, o que permite uma certa flexibilidade
do inquirido. Por fim, sendo um instrumento impessoal, permite alcancar uma maior

uniformidade na avaliacéo e nas respostas obtidas (Lakatos e Markoni, 2006).
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Os gréficos e tabelas a seguir apresentados caracterizam os participantes em estudo,
tendo em conta a distribuicao dos participantes por género (sexo feminino/ masculino);
por grupo etario; pelo nivel de escolarizacao e pelo nivel de rendimento.

7) Caracterizagao dos participantes

7.1) Sexo

Na tabela e grafico seguintes apresenta-se a distribuicdo dos participantes por género:

Tabela 1. Sexo dos inquiridos Gréfico 1. Sexo dos inquiridos
Feminino 60| 61% Sexo
Masculino 39| 39%

Total 99 | 100%

Masculino
39%

Feminino
61%

Os participantes caracterizam-se por ser maioritariamente do sexo feminino,
nomeadamente 61% dos inquiridos representam o universo feminino e 39% apenas o

sexo masculino.

7.2) ldade
Na tabela e gréfico seguintes apresenta-se a distribuicdo dos participantes por grupo
etario:

Tabela 2. Idade dos inquiridos

110-15] 1 1%
115-20] 12 12%
120-25] 54|  55%
125-30] 17 17%
130-35] 7 7%
135-40] 4 4%
140-45] 3 3%
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Grafico 2. Distribuigao por idades

110-15] ]15-20] ]20-25] ]25-30] ]30-35] ]35-40] ]40-45]

A maioria dos inquiridos que participou neste estudo apresenta idades compreendidas
entre os 20-25 anos, como é visivel no grafico essa foi a faixa etaria com um namero
de respostas mais elevado. A idade média dos participantes era, neste estudo, de
25,08 anos com um desvio padrao de cerca de 5,8 anos, a moda era de 21 anos € a
mediana de 24 anos. Dado que o coeficiente de variacdo rondava os 23% podemos
afirmar que a média representa as idades dos participantes.

7.3) Nivel de Instrugéo
Na tabela e grafico seguintes apresenta-se a distribuicdo dos participantes por nivel de

escolarizacao:
Tabela 3. Nivel de Instrugao Gréafico 3.Nivel de Instrugao dos Inquiridos
Ensino Basico 3 3%
Ensino
Secundério 21| 21%
Ensino Superior 75| 76%
Total 99 | 100%

Ensino
Superior
76%

Verifica-se, pela andlise da tabela e, também do grafico que o nivel de instrucao dos
inquiridos é, maioritariamente, o nivel de ensino superior, com cerca de 76%,
seguindo-se o0 ensino secundario com 21% e o ensino basico com 3% de inquiridos.
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7.4) Rendimento
Na tabela e gréafico seguintes apresenta-se a distribuicdo dos participantes por nivel de
rendimento:

Grafico 4.Rendimento dos Inquiridos
Tabela 4. Rendimento dos Inquiridos

Sem rendimentos 48 | 48%
Até 500 € 10| 10% > 1000 €
De 500 a 1000€ 35| 309, &%
> 1000 € 9| 9%
Sem
Total 99 | 100% De 500 a rendimentos

1000€

300, 48%

Até 500 €
10%

Ao nivel do rendimento dos participantes em estudo, 49% nao usufrui de qualquer
rendimento, 32% recebe uma remuneragéo situada entre 500 a 1000€, 10% recebe

até 500€ e 9% aufere um salario que ascende os 1000€.

A caracterizagao dos participantes em estudo revelou o seguinte: 63% dos inquiridos
sao do sexo feminino, com idades compreendidas entre os 20-25 anos, com nivel de
instrucdo do ensino superior (76%), e que nao apresentam niveis de rendimentos
mensais (48%).
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8) Resultados

1.) Tendo como objetivo conhecer o hipermercado que os participantes neste estudo
preferem, foi elaborada uma questao onde lhes era pedido para assinalar, de entre os
dois hipermercados indicados, qual era aquele que melhor correspondia as suas
exigéncias. Na tabela e grafico seguintes apresenta-se os resultados obtidos.

Tabela 5. Hipermercado de eleigao Gréfico 5. Hipermercado de elei¢ao
Pingo Doce 80| 80% 1) Quando vai as compras que hipermercado
Intermarché 20| 20% melhor corresponde as suas exigéncias?
Total 100 | 100%
Intermarché

20%

Pingo Doce
80%

Ao analisar os dados apresentados, é notério que 80% dos inquiridos preferem realizar
as suas compras no Pingo Doce, sendo este o seu hipermercado preferido se
comparado com o Intermarché. Apenas 20% dos inquiridos, uma minoria, elegeu o

Intermarché como o seu hipermercado preferido.

2/3) Tendo como objetivo conhecer as expressdes relativas ao Pingo Doce e ao
Intermarché que surgem na mente do consumidor, foi pedido aos inquiridos, num

formato de resposta aberta, que descrevessem as associagdes mentais com a marca.

Relativamente as expressées que surgem na mente do consumidor sobre o Pingo
Doce e sobre o Intermarché, dada a multiplicidade de respostas apresentadas pelos
inquiridos, optou-se por agrupar essas expressoes em 3 categorias principais (preco;
grau de satisfacao dos servigos prestados; conteudo veiculado pelos media).
Apresenta-se na tabela seguinte as expressdes associadas as diferentes categorias:
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Tabela 6. Expressdes Pingo Doce/ Intermarché

Pingo Doce Intermarché
Barato 47 87% 18 62%
Promocoes 7 13% 4 14%
Precos menos acessiveis 0 0% 7 24%
Total 54 100% 29 100%

Pingo Doce Intermarché

Servicos prestados ni fi ni fi

Qualidade 15 45% 3 21%
Baixa Qualidade 0 0% 4 29%
Variedade 5 15% 5 36%
Organizagéo 1 3% 0 0%
Satisfacao 2 6% 0 0%
Simpatia 2 6% 1 7%
Produtos Nacionais 3 9% 1 7%
Frescos 5 15% 0 0%
Total 33| 100% 14| 100%

Pingo Doce Intermarché
Pingo Doce, venha ca 44 100% 0 0%
Programa Origens 0 0% 1 33%
Movimento Nacional de Poupanca 0 0% 2 67%
Total 44| 100% 3| 100%

Em suma, tendo em conta a vertente prego, a expressao “barato” foi associada
ao Pingo Doce por 87% dos inquiridos, sendo que no Intermarché 62% fizeram essa
associacao, e 24% dos inquiridos salientaram também que no Intermarché se pratica
“precos menos acessiveis”. No que diz respeito a expresséo “promogdes”, os valores
apresentados sao idénticos, foi referida por 14% dos inquiridos no Intermarché, e por
13% dos inquiridos no Pingo Doce.

Na categoria "servigos prestados”, a expressao “qualidade” foi referida por 45%
dos inquiridos no Pingo Doce, e por apenas 21% no Intermarché, sendo também
referida a “baixa qualidade” por 29% dos respondentes. A expressado “variedade”
assume contornos mais expressivos no Intermarché, com cerca de 36%, ao invés do
Pingo Doce que foi referida por apenas 15%. A expressdo “organizagao” foi

mencionada por 3% dos inquiridos no Pingo Doce, e 6% salientaram o nivel de
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“satisfacdo”. Estes aspetos mencionados, ndo foram valorizados no Intermarché, pois
nenhum dos inquiridos fez referéncia a essas expressoes.

O aspeto “simpatia” é valorizado de forma semelhante nos dois hipermercados,
no Intermarché por cercar de 7% e no Pingo Doce por 6% dos inquiridos. No que diz
respeito aos “produtos nacionais” 9% dos inquiridos no Pingo Doce e 7% no
Intermarché salientam a sua importancia. Tendo em conta a expressao “frescos” o
Pingo Doce apresenta vantagem numérica, 15% dos inquiridos associam ao Pingo
Doce a qualidade dos seus “frescos”, o que nao é evidenciado por nenhum dos
respondentes no Intermarché.

Relativamente a categoria - conteudo informacional veiculado pelos media, os
inquiridos apresentam uma maior frequéncia de resposta no Pingo Doce, com cerca
de 46 respostas, em detrimento do Intermarché que apresenta somente 4 respostas.

Os valores apresentados evidenciam que a publicidade do Pingo Doce
permanece na meméria do consumidor, 100% dos inquiridos referem a campanha
“Pingo Doce venha ca”. No Intermarché as campanhas apresentam uma relevancia
pouco significativa, sendo que 67% fazem referéncia ao Movimento Nacional de
Poupanca, e 33% ao “Movimento Nacional de Poupancga”.

Os participantes apresentam expressoes distintas, relativas ao Pingo Doce e
ao Intermarché.

No Pingo Doce, 36% referem a “boa localizagao”; 29% dos inquiridos refere a
expressao “‘compras”’, € 7% apenas as expressoes: “Jeronimo Martins”; “ repetitivos”
;"mediocres”; “hipermercado” e “competitividade”.

No que diz respeito o Intermarché, 49% dos inquiridos fazem referéncia aos
“Mosqueteiros”; 7% a “pouca acessibilidade”; 5% as “compras” e a “pouca clientela”; e

”, o« HNTH

2% salienta expressdes como: “proximidade”; “mais familiar” “imperdivel”; etc.
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4.) De forma a percecionar as campanhas publicitarias que permanecem na memoria
do consumidor, foi pedido aos inquiridos para escolherem na lista apresentada, as

campanhas de que se recordam.

Tabela 7. Campanhas Publicitarias Pingo Doce  Gréfico 6.Campanhas Publicitarias do Pingo Doce

_ Campanhas publicitarias Pingo Doce

Pingo Doce - venha ca 94| 78%
Pingo Doce 0% de IVA 8%

i % i 1 7 6%
Pingo Doce 0% incertezas O que é que o Pingo Doce o
O que é que o Pingo Doce tem?-Marta Borges °

tem?-Marta Borges 10 8%
Pingo Doce 0% incertezas 6%

Pingo Doce 0% de IVA 9 8%

Pingo Doce - venha ca 78%
Total 120 | 100%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Relativamente as campanhas que permanecem na memoria do consumidor, 78% dos
inquiridos salientam que a campanha mais relembrada é a do “Pingo Doce venha c&”.
Com cerca de 8% de respostas, surgem as campanhas “Pingo Doce 0% de Iva” e a
campanha “O que € que o Pingo Doce tem? Marta Borges”. Apenas 6 % dos inquiridos

referem a campanha “ Pingo Doce 0% de incertezas”.

5)Foi pedido os inquiridos que definissem as campanhas publicitarias do Pingo Doce,
revelando o seu grau de concordancia ou discordancia com a lista apresentada.

Por uma questao de organizagao, procedeu-se individualmente a analise de cada item

mencionado
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5.1) Inovadoras
No que diz respeito a vertente inovagcao das campanhas produzidas pelo Pingo Doce,
obtiveram-se os seguintes resultados:

Tabela 8. Pingo Doce- campanhas inovadoras Gréfico 7.Pingo Doce- campanhas inovadoras

Pingo Doce- campanhas inovadoras

Discordo totalmente 3 3%
Discordo 9 9%
Nem concordo nem Concordo totalmente
discordo 30| 31% Concordo 47%
Concordo 46 | 47%
Concordo totalmente 10| 10% Ml e b
Total 98 | 100% Discordo 9%
Discordo totalmente 3%

0% 20% 40% 60%

Os inquiridos consideram que as campanhas desenvolvidas pelo Pingo Doce séo
inovadoras, cerca de 57% dos inquiridos (concordo/ concordo totalmente) concordam
com a afirmacdo. Cerca de 31% nao concordam nem discordam, mantendo assim
uma posicdo de neutralidade. Apenas uma pequena percentagem, cerca de 12%
(discordo/ discordo totalmente) negam a existéncia de criatividade e inovacdo nas
campanhas publicitarias.

5.2) Emotivas
No que diz respeito a vertente emotiva das campanhas produzidas pelo Pingo Doce,
obtiveram-se os seguintes resultados:

Tabela 9. Pingo Doce- campanhas emotivas Gréafico 8.Pingo Doce-campanhas emotivas

Defina as campanhas publicitarias

Discordo totalmente 3 3% desenvolvidas pelo Pingo Doce [Emotivas]
Discordo 12| 12%
Nem concordo nem
discordo 34| 34% Concordo totalmente
Concordo 43| 43% Concordo 43 %
Concordo totalmente 7 7% Nem discordo nem.. 4 %
Total 99 | 100% .
Discordo
Discordo totalmente
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Ao nivel emotivo das campanhas, os inquiridos consideram na sua maioria que as
campanhas exteriorizam uma forte ligagcdo de emogdes com o consumidor. Assim,

cerca de 50% dos inquiridos (concordo/concordo totalmente) estdo de acordo com a
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afirmagéo expressa. Cerca de 34% nao concordam nem discordam, e os restantes
15% discordam (discordo/discordo totalmente)

5.3) Apelativas
No que diz respeito a vertente apelativa das campanhas produzidas pelo Pingo Doce,

obtiveram-se os seguintes resultados:

Tabela 10. Pingo Doce- campanhas apelativas Gréfico 9.Pingo Doce- campanhas apelativas

Discordo totalmente 0 0% Defina as campanhas publicitarias desenvolvidas
- pelo Pingo Doce: [Apelativas]
Discordo 4 4%
Nem concordo nem
discordo 171 17% Concordo totalmente
Concordo 61| 61% Concordo 61 %
Concordo totalmente 18| 18%
Total 100 | 100% Nem concordo nem..
Discordo
Discordo totalmente
0 20 40 60 80

Cerca de 79% (concordo/concordo totalmente) consideram que as campanhas
publicitarias do Pingo Doce sao apelativas. Apenas 17% assinalou a opgao “nao
concordo nem discordo” e 4% estdo em desacordo. A opcéo “discordo totalmente” ndo

foi selecionada por nenhum dos participantes.
5.4) Divertidas
No que diz respeito a vertente divertida das campanhas produzidas pelo Pingo Doce,

obtiveram-se o0s seguintes resultados:

Tabela 11. Pingo Doce-campanhas divertidas ~ Gréfico 10.Pingo Doce-campanhas divertidas

- _ol Defina as campanhas publicitarias desenvolvidas
Discordo totalmente 0] 0% pelo Pingo Doce: [Divertidas]
Discordo 8 8%
Nem concordo nem
discordo 32| 33% Concordo totalmente
Concordo 41| 43%
Concordo
Concordo totalmente 15| 16%
Total 96 | 100% Nem discordo nem concordo

Discordo

Discordo totalmente

0 10 20 30 40 50
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Cerca de 59% (concordo/ concordo totalmente) concordam que as campanhas do

Pingo Doce sao divertidas. Os restantes, 33% assumem que ndo concordam nem

discordam, e apenas 8% negam que as campanhas sejam divertidas. A opcéao

“discordo totalmente” néo foi assinalada por nenhum dos participantes.

5.5) Agressivas

No que diz respeito a vertente agressiva das campanhas produzidas pelo Pingo Doce,

obtiveram-se os seguintes resultados:

Tabela 12.Pingo Doce- campanhas agressivas

Discordo totalmente 30| 31%
Discordo 35| 36%
Nem concordo nem

discordo 22| 22%
Concordo 8 8%
Concordo totalmente 3| 3%
Total 98| 100%

Grafico 11.Pingo Doce- campanhas agressivas

Concordo totalmente

Concordo

Nem discordo nem
concordo
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Cerca de 67% (discordo/ discordo totalmente) dos inquiridos responderam que néo

consideram as campanhas publicitarias do Pingo Doce agressivas. Os restantes, 22%

né&o concordam nem discordam e apenas 11% (concordo/concordo totalmente) reforca

o caracter agressivo das campanhas.
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5.6) Saturantes
No que diz respeito a vertente saturante das campanhas produzidas pelo Pingo Doce,
obtiveram-se os seguintes resultados:

Tabela 13. Pingo Doce- campanhas saturantes ~ Grafico 12.Pingo Doce- campanhas saturantes

) o Defina as campanhas publicitarias desenvolvidas
Discordo totalmente 12| 12% el 25 9 s S
Discordo 26| 27%
Nem concordo nem
discordo 28| 29% Concordo totalmente
Concordo 20| 20%
Concordo totalmente 12| 12 Concordo
Total 98 | 100% Nem discordo nem e
concordo
Discordo %

Discordo totalmente

Analisando os dados obtidos, € visivel que as respostas se encontram repartidas de
forma semelhante. Cerca de 39% dos inquiridos (discordo/discordo totalmente)
respondeu que discordava que as campanhas publicitarias do Pingo doce fossem
saturantes. Em contrapartida 32% dos inquiridos concordou com a afirmagéo e 29%

ndo concordou nem discordou.

5.7) Desajustadas
No que diz respeito a vertente desajustada das campanhas produzidas pelo Pingo
Doce, obtiveram-se os seguintes resultados:

Tabela 14. Pingo Doce-campanhas desajustadas ~Grafico 13.Pingo Doce- campanhas desajustadas

Discordo totalmente 28| 29% Defina ase‘l’grgi’:]aZhgzg:_ﬁlggggizt‘;z:‘:'}mIVidas
Discordo 37| 38% P 9 ' J
Nem concordo nem
discordo 27 28% Concordo totalmente
Concordo 5 5%
Concordo
Concordo totalmente 1 1%
Total 98| 100%

Discordo 8 %

Discordo totalmente 29 %

0% 10% 20% 30% 40%
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Cerca de 67% dos inquiridos (discordo/discordo totalmente) considerou que as
campanhas publicitdrias do Pingo Doce ndo eram desajustadas. Apenas 28%
respondeu tendo assinalado “ndo concordo nem discordo”, e 6% partilha da opiniao
que as campanhas sao desajustadas.

Em suma, 57% dos inquiridos consideram que as campanhas do Pingo Doce sao
inovadoras; 50% afirmam que as campanhas transmitem uma forte ligagdo de
emogdes com o consumidor; e 59% destacam também que as campanhas sao
divertidas. Relativamente as conotagbes negativas os inquiridos ndo manifestam a sua
opiniao nesse sentido, sendo que 67% dos inquiridos discorda que as campanhas
sejam agressivas; 39% discorda que as campanhas se tornem saturantes, e 67% esta
em desacordo com a ideia de que as campanhas sejam desajustadas.

6) Com o objetivo de saber de que forma os inquiridos classificam as campanhas
desenvolvidas pela marca, foi pedido que selecionassem a opg¢do correspondente:
“interessantes”; “nada interessantes”; “agradaveis”, “informativas”; “crediveis”. Os

resultados serdo apresentados na tabela e gréafico seguintes.

Tabela 15. Classificagdo das Campanhas do Grafico 14. Classificagdo das Campanhas do Pingo Doce
Pingo Doce
_I Classifique as campanhas publicitarias
Interessantes 28| 28% desenvolvidas pela marca
Nada interessantes 9 9%
Agradaveis 33| 33% Crediveis |ﬂtel'e:sante
Informativas 18| 18% e 28%
Crediveis 11| 11%
Total 99 | 100% Informativas

18%

Nada

interessante

Agradaveis: s
33% 9%

Analisando as respostas obtidas, uma grande fatia dos inquiridos (33%)
considera que as campanhas publicitarias desenvolvidas pelo Pingo Doce sao
agradaveis, o que vem corroborar os dados apresentados na resposta anterior, uma
vez que grande parte dos inquiridos considerou a publicidade do Pingo Doce
inovadora (57%), emotiva (50%), apelativa (79%) e divertida (67%) tendo discordado
da ideia que a publicidade fosse desajustada (67%).
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Cerca de 28% responderam que a publicidade era “Interessante”, 18%
“informativa” e 11% “credivel”’. A fatia de “nada interessante” assumiu um peso pouco
significativo com cerca de 9% de respostas, 0 que veio corroborar também a baixa
frequéncia de resposta na questdo anterior, onde os inquiridos consideram que a
publicidade ndo apresenta inovagao (12%), ndo é emotiva (15%), nao é apelativa (4%)
nem divertida (8%). A acrescentar a estes dados, 6% ainda a considerou desajustada.

7) De forma a compreender a influéncia que a publicidade exerce sobre o
comportamento do consumidor, foi pedido os inquiridos para estabelecer o grau de

concordancia com algumas afirmagées.
Segue-se a analise individual de cada uma das afirmacdes

7.1) Relativamente a afirmacgéo: “Identifico-me com a publicidade do Pingo Doce, é
apelativa e é uma boa forma de informar os consumidores dos produtos que se

encontram a um preco relativamente baixo”, apresentam-se os resultados obtidos.

Tabela 16. A Publicidade é apelativa e informa os consumidores dos pregos baixos

Discordo totalmente 3 3%
Discordo 10| 10%
Nem concordo nem discordo 26| 27%
Concordo 53| 54%
Concordo totalmente 6 6%
Total 98 | 100%

Grafico 15.A Publicidade ¢é apelativa e informa os consumidores dos pregos baixos

A Publicidade é apelativa, e informa os
consumidores dos pregos baixos

Concordo totalmente

Concordo

Nem concordo nem..

Discordo

Discordo totalmente

Relativamente a esta afirmagdo, 60% dos inquiridos assinalou “concordo” ou

"concordo totalmente” deixando transparecer a ideia de que a publicidade para além
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de ser apelativa, se assume como um importante veiculo de divulgagao dos produtos
que se encontram a custo reduzido. Cerca de 27% dos inquiridos ndo concorda nem

discorda, e 13% esta em desacordo.

7.2) Tendo em conta a afirmagdo: “O consumidor realiza mais frequentemente
compras no Pingo Doce quando sabe que pode obter descontos promocionais na
compra de determinados produtos”, evidenciam-se os resultados seguintes.

Tabela 17. A influéncia dos descontos promocionais

Discordo totalmente 2 2%
Discordo 3 3%
Nem concordo nem discordo 20 | 20%
Concordo 52| 53%
Concordo totalmente 21| 21%
Total 98 | 100%

Grafico 16. A influéncia dos descontos promocionais

O consumidor realiza mais frequentemente
compras no Pingo Doce quando obtem
descontos promocionais

Concordo totalmente 21 %
Concordo 53|%

20 %

Discordo 3%

Discordo totalmente 29
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Cerca de 74% dos inquiridos (concordo/concordo totalmente) realiza mais
frequentemente compras no Pingo Doce quando sabe que pode usufruir de descontos
promocionais na aquisicdo de produtos, o que da enfase a capacidade informativa
definida por 18% dos inquiridos na questdo 6). Cerca de 20% nao concorda nem
discorda, e apenas 5 % estdo em desacordo (discordo/ discordo totalmente).



77

7.3) Tendo em conta a afirmacédo: “A publicidade do Pingo Doce é demasiado
agressiva e saturante, contudo continuo a realizar as compras neste local em virtude
da relagcdo preco qualidade”, evidenciam-se as opinides dos inquiridos na tabela e
grafico seguintes.

Tabela 18. A Publicidade do Pingo Doce ¢é agressiva e saturante

Discordo totalmente 27| 28%
Discordo 30| 31%
Nem concordo nem discordo 25| 26%
Concordo 13| 13%
Concordo totalmente 2 2%
Total 97 | 100%

Grafico 17. A Publicidade do Pingo Doce € agressiva e saturante

Considero a publicidade do Pingo Doce
demasiado agressiva e saturante...
Concordo totalmente 2%
Concordo 13%
Nem concordo nem.. 26 %
Discordo 31 %
Discordo totalmente 28
6 1I0 2I0 30 40

Nesta questdo, 59% dos inquiridos (discordo/discordo totalmente) discordam da
afirmacao, o que reflete que a maioria dos inquiridos ndo acha a publicidade saturante
e/ou agressiva, o que nao interfere negativamente com o seu comportamento de
compra. Esta questao veio reforgar os dados ja evidenciados anteriormente, onde se
verificou que 67% dos inquiridos n&do considera as campanhas desenvolvidas
agressivas, e 39% nao as considera saturantes.

Tendo em conta os restantes dados, 26% nao concordam nem discordam, e apenas
15% estdo em acordo (concordo /concordo totalmente).
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7.4) Relativamente a afirmacéao: “Nao me identifico com a estratégia comunicacional
desenvolvida pela marca, nem com os produtos oferecidos, pelo que a concorréncia
me oferece uma melhor solugao no atendimento das minhas necessidades”, resumem-

se os resultados na tabela e grafico seguintes.

Tabela 19. Nao me identifico com a estratégia comunicacional

Discordo totalmente 26| 27%
Discordo 35| 36%
Nem concordo nem discordo 22| 23%
Concordo 10| 10%
Concordo totalmente 4 4%
Total 97 | 100%

Grafico 18.Nao me identifico com a estratégia comunicacional

Nao me identifico com a estratégia
comunicacional desenvolvida pela marca, nem
com os produtos oferecidos...

Concordo totalmente
Concordo

Nem concordo nem..
Discordo 36 %

Dicordo totalmente
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Cerca de 63% dos inquiridos (discordo/discordo totalmente) discorda da afirmacao,
pelo que o consumidor se identifica com a estratégia comunicacional desenvolvida
pela marca e com os produtos ofertados, ideia esta que ja tinha sido retirada quando
se fez a andlise da questédo 1, e onde se referiu que 80% dos inquiridos optaram pelo
Pingo Doce. Relativamente aos restantes, 23% nao concordam nem discordam da
afirmacao “Nao me identifico com a estratégia comunicacional desenvolvida pela
marca, nem com os produtos oferecidos, pelo que a concorréncia me oferece uma
melhor solugdo no atendimento das minhas necessidades”, e 14% concordam ou

concordam totalmente.
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8) Com o intuito de perceber de que forma os consumidores se relacionam com a
marca, foi pedido aos inquiridos para estabelecerem o grau de concordancia com as

afirmagdes expostas nas alineas seguintes.

Iremos proceder a analise individual de cada afirmagéo.

8.1) Relativamente a afirmagéo: “Quando compro produtos Pingo Doce sinto que
compro o melhor ao prego mais acessivel do mercado”, evidenciam-se os seguintes

resultados.

Tabela 20. Ao comprar Pingo Doce sinto que compro o melhor

Discordo totalmente 2 2%
Discordo 10| 10%
Nem concordo nem discordo 43| 43%
Concordo 40| 40%
Concordo totalmente 4 4%
Total 99 | 100%

Grafico 19.Ao comprar Pingo Doce sinto que compro o melhor

Quando compro produtos Pingo Doce sinto que
compro o melhor ao preco mais acessivel do

mercado
Concordo totalmente 4%
Concordo 40 %
Nem concordo nem.. 43 %
Discordo 10 %
Discordo totalmente 2 %
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Os valores encontram-se repartidos entre o “concordo/concordo totalmente” e “nem
concordo nem discordo” dado que cerca de 44 % dos inquiridos (concordo/concordo
totalmente) estdo de acordo que, ao comprar produtos Pingo Doce, realizam as
melhores opgbes de compra no mercado e 43% dos inquiridos nem concordam nem
discordam com a afirmacéo. Os restantes 12 %, uma pequena percentagem, portanto,
(discordo/discordo totalmente) discordam que esta seja a melhor opgéao de compra.



80

8.2) Tendo em conta a afirmacao: “No Pingo Doce encontro produtos de qualidade
nacional e os produtos mais frescos do mercado (fruta, legumes, carne ou peixe) ”, 0s

inquiridos evidenciaram os seguintes resultados.

Tabela 21. O Pingo Doce tem produtos de qualidade e os produtos mais frescos

Discordo totalmente 2 2%
Discordo 4 4%
Nem concordo nem discordo 42| 42%
Concordo 47| 47%
Concordo totalmente 4 4%
Total 99 | 100%

Grafico 20. O Pingo Doce tem produtos de qualidade e os produtos mais frescos

No Pingo Doce encontro produtos de qualidade
nacional, e os produtos mais frescos do mercado
(fruta, legumes, carne ou peixe

Concordo totalmente 4 %
Concordo 47%
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Cerca de 51% dos inquiridos (concordo/ concordo totalmente) estdo de acordo que no
Pingo Doce existem produtos de qualidade nacional e os produtos mais frescos do
mercado. Com um peso significativo também, 47% dos inquiridos ndo tem opinido
formada, ndo concordando nem discordando, e os restantes 6% responderam que
estdo em desacordo (discordo/ discordo totalmente).
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8.3) Tendo em conta a afirmacao: “No Pingo Doce os pregos sédo baixos o ano inteiro”,

apresentam-se os resultados na tabela e grafico seguintes.

Tabela 22.Pingo Doce tem pregos baixos o ano inteiro

Discordo totalmente 3 3%
Discordo 24| 24%
Nem concordo nem discordo 40| 41%
Concordo 27| 28%
Concordo totalmente 4 4%
Total 98 | 100%

Grafico 21. Pingo Doce tem pregos baixos 0 ano inteiro

No Pingo Doce os pregos sao baixos o ano
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Nesta questdo, a maior parte das respostas dos inquiridos, cerca de 41%, nem
concordam nem discordam com a afirmacdo. Seguidamente, 32% dos inquiridos
(concordo/ concordo totalmente) partiiham da opinido que os precos sao baixos o ano
inteiro, em contrapartida, 27% dos inquiridos (discordo/ discordo totalmente) estdo em

desacordo.
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8.4) Relativamente a afirmacado: “Os produtos do Pingo Doce sdo uma excelente
opcao de compra, tendo em conta as suas preocupacgdes alimentares e o contexto
atual de crise”, sao apresentados os dados obtidos.

Tabela 23. Os produtos Pingo Doce sao uma boa opgdo de compra

Discordo totalmente 1 1%
Discordo 8 8%
Nem concordo nem discordo 42| 42%
Concordo 45| 45%
Concordo totalmente 4 4%
Total 100 | 100%

Grafico 22. Os produtos Pingo Doce s&o uma boa opgao de compra

Os produtos do Pingo Doce sdo uma excelente
opgao de compra ...
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Cerca de 49% dos inquiridos (concordo/ concordo totalmente) estdo de acordo que os
produtos Pingo Doce sdo uma boa opg¢do de escolha, em virtude da preocupacao
alimentar, e do contexto atual de crise. Com peso significativo, 42% nao concordam

nem discordam, e apenas 9 %(discordo/ discordo totalmente) estdo em desacordo.
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8.5) Tendo em conta a afirmacao: “Ao comprar produtos no Pingo Doce sinto-me feliz,
realizado e confiante que foi uma boa opcao de escolha”, os inquiridos evidenciaram
os resultados apresentados na tabela e grafico seguintes.

Tabela 24.Compro produtos Pingo Doce e sinto-me feliz com as minhas escolhas

Discordo totalmente 6 6%
Discordo 8 8%
Nem concordo nem discordo 55| 56%
Concordo 26| 26%
Concordo totalmente 4 4%
Total 99 | 100%

Gréfico 23. Compro produtos Pingo Doce e sinto-me feliz com as minhas escolhas

Ao comprar produtos no Pingo Doce sinto me
feliz, realizado e confiante que foi uma boa
opgao de escolha
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Cerca de 56 % dos inquiridos assinalaram a opgéao” ndo concordo nem discordo”
relativamente a afirmagcdo mencionada. Por sua vez, 30% (concordo/ concordo
totalmente) responderam que estdo de acordo que os produtos Pingo Doce
transmitem felicidade e confianca nas suas opcdes de escolha e apenas 14%
(discordo/ discordo totalmente) estdo em desacordo.
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9) Com objetivo de perceber que campanhas do Intermarché permanecem na mente

do consumidor, foi pedido aos inquiridos, que selecionassem as campanhas de que se

recordavam na tabela seguinte.

Tabela 25.Campanhas publicitarias do Intermarché

Intermarché estratégia 5 5%
Intermarché all in the family 5 5%
Intermarché Movimento Nacional de Poupanca 79| 80%
Intermarché fora com as carteiras vazias 10 10%
Total 99 | 100%

Tabela 26.Campanhas publicitarias do Intermarché

Intermaché fora com as
carteiras vazias

Intermarché movimento
Nacional de Poupanga

Intermarché all in the family
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Atendendo as campanhas publicitarias do Intermarché que permanecem na memoria

N

dos consumidores, 80% dos inquiridos fazem referéncia a campanha Intermarché

Movimento Nacional de Poupanga. Com valores menos significativos, 10% dos

inquiridos relembram a campanha Intermaché “fora com as carteiras vazias”, 5% opta

pela campanha Intermaché estratégia, e outros 5% pela campanha Intermarché “all in

the family”.
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10) Foi pedido aos inquiridos que definissem as campanhas publicitarias do Pingo
Doce, revelando o seu grau de concordancia com a lista apresentada.

Para facilitar a compreenséao dos dados sera apresentada cada alinea e as respetivas

respostas dos inquiridos
10.1) Inovadoras

No que diz respeito a vertente inovagao das campanhas produzidas pelo Intermarché,
obtiveram-se os seguintes resultados:

Tabela 27.Intermarché-campanhas inovadoras ~ Grafico 24.Intermarché-campanhas inovadoras

Discordo totalmente 3 8% Defina as campanhas putgljcitérias desenvolvidas
- pelo Intermarché: [Inovadoras]
Discordo 15| 15%
Nem concordo nem
discordo 55| 55% Concordo totalmente | 0 %
0,
Concordo 22| 22% Concordo olo
Concordo totalmente 0 0%
Total 100 | 100% 55 %
Discordo 15
Discordo totalmente 8
0 10 20 30 40 50 60

Cerca de 55% dos inquiridos ndo concordam nem discordam com a afirmacao, 23%
(discordo/discordo/totalmente) nega que as campanhas do Intermarché sejam

inovadoras, numero semelhante a opinido dos restantes inquiridos, em que 22%
(concordo) partilha da opinido que as campanhas sao inovadoras.
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10.2) Emotivas
No que diz respeito a vertente emotiva das campanhas produzidas pelo Intermarché,
obtiveram-se os seguintes resultados:

Tabela 28.Intermarché-campanhas emotivas Grafico 25.Intermarché-campanhas emotivas
Oiscorco et | 5| % POl o
Discordo 22| 23% o :
Nem concordo nem
discordo 47| 48% Concordo totalmente
Concordo 23| 24%
Concordo
Concordo totalmente 0 0%
Total 97 | 100% Nem concordo nem.. 48 %

Discordo

Discordo totalmente

0 10 20 30 40 50 60

Tendo em conta o nivel emotivo, 48% dos inquiridos nao concordam nem discordam;
28% (discordo/discordo totalmente) dos inquiridos ndo consideram que as campanhas
exteriorizem uma forte ligacdo de emogdes com o consumidor, e 24% partilham de
opiniao contraria, reforgando o caracter emotivo das campanhas.

10.3) Apelativas
No que diz respeito a vertente apelativa das campanhas produzidas pelo Intermarché,
obtiveram-se os seguintes resultados:

Tabela 29.Intermarché- campanhas apelativas Gréfico 26.Intermarché- campanhas apelativas.
_ Defina as campanhas publicitarias
Discordo totalmente 4 4% desenvolvidas pelo Intermarché: [Apelativas]
Discordo 18| 18%
Nem concordo nem Concordo totalmente
discordo 43| 44% Concordo
O,
Concordo 32| 33% 44%
Concordo totalmente 1 1% b g
i 0,
Total 98 | 100% iseordo 18%

Discordo totalmente

0 10 20 30 40 50

Neste ponto, 44% dos inquiridos selecionou a opgédo "ndo concordo nem discordo”,
34% (concordo/concordo totalmente) estdo de acordo que as campanhas do
Intermarché séo apelativas, por oposicéo a 22% (discordo/discordo totalmente) que
partilham de opinido inversa.
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10.4) Divertidas
No que diz respeito a vertente divertida das campanhas produzidas pelo Intermarché,

obtiveram-se os seguintes resultados:

Tabela 30.Intermarché- campanhas apelativas
Grafico 27.Intermarché- campanhas apelativas

- Defina as campanhas publicitarias
Discordo totalmente 6| 6% desenvolvidas pelo Intermarché: [Divertidas]
Discordo 22| 22%
Nem concordo nem c el t
discordo 55| 56% oncordo totaimente
Concordo 15| 15% Concordo
Concordo totalmente 0 0% 5 9
Total 98 | 100% P

Discordo

Discordo totalmente
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Neste aspeto, cerca de 56 % dos inquiridos ndo concordam nem discordam. Por sua
vez, 28 % dos inquiridos (discordo/discordo totalmente) negam que as campanhas
publicitarias do Intermarché séo divertidas e 15 % estdo em discordancia.

10.5. Agressivas
No que diz respeito a vertente agressiva das campanhas produzidas pelo Intermarché,

obtiveram-se 0s seguintes resultados:

Tabela 31.Intermarché-campanhas agressivas ~ Grafico 28.Intermarché-campanhas agressivas

_I Defina as campanhas publicitarias

Discordo totalmente 24| 24% desenvolvidas pelo Intermarché: [Agressivas]
Discordo 36| 36%
Nem concordo nem o
discordo 35| 35% Concordo totalmente | 0 %
Concordo 5 5% Concordo 5%
Concordo totalmente 0 0% e Gl e 359,
Total 100 | 100%

Discordo 36 %

Discordo totalmente 24 %
0 10 20 30 40

Cerca de 60% dos inquiridos (discordo/discordo totalmente) discordam que a
publicidade do Intermaché é agressiva, 35% nao tém opinido definida, nao
concordando nem discordando, e 5% consideram as campanhas publicitarias

agressivas.
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1.0.6) Saturantes
No que diz respeito a vertente saturante das campanhas produzidas pelo Intermarché,
obtiveram-se os seguintes resultados:

Gréfico 29.Intermarché-campanhas saturantes

Tabela 32.Intermarché-campanhas saturantes . .
Defina as campanhas publicitarias
_ desenvolvidas pelo Intermarché: [Saturantes]
Discordo totalmente 14| 14%
Discordo 20| 299, Concordo totalmente
Nem concordo nem
discordo 45| 45% Concordo
Concordo 16| 16% Nem concordo nem 459
. o

Concordo totalmente 2| 2% discordo
Total 99 | 100% Discordo

Discordo totalmente

50

Cerca de 45% dos inquiridos ndo concordam nem discordam com a afirmacdo, 36% dos
inquiridos (discordo/discordo totalmente) negam que as campanhas publicitarias sejam
saturantes para o consumidor, o que é contestado por apenas 18% dos inquiridos (concordo/

concordo totalmente).

10.7) Desajustadas

N

No que diz respeito a vertente desajustada das campanhas produzidas pelo

Intermarché, obtiveram-se os seguintes resultados:

Tabela 34.Intermarché-campanhas desajustadas  Tabela 33.Intermarché-campanhas desajustadas

Discordo totalmente 15| 15% Defina as campanhas publicitarias desenvolvidas
Discordo 29| 29% pelo Intermarché: [Desajustadas]

Nem concordo nem

discordo 47| 47% Concordo totalmente
Concordo 8 8%
Concordo totalmente 1 1% Concordo
Total 100 | 100% Nem discordo nem 7 9%
concordo °
Discordo

Discordo totalmente

Analisando os dados, existem respostas com valores similares, 47% dos inquiridos
nao concordam nem discordam que a publicidade do Intermarché é desajustada, 44%
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estdo em desacordo, e os restantes 9% dos inquiridos constituem uma fatia pouco
significativa que consideram as campanhas desajustadas.

Em suma, referindo os pontos fortes destacados pelos participantes, 34% referem o
caracter apelativo das campanhas publicitarias; 60% negam que as campanhas sejam
agressivas, saturantes (36%) e desajustadas (44%). Como aspetos negativos, os
participantes referem a falta de inovagdo associada ao desenvolvimento publicitario
(23%); a falta de emotividade (28%) e que as campanhas ndo sdo divertidas (28%).

11) Com o objetivo de saber de que forma os inquiridos classificam as campanhas
desenvolvidas pela marca, foi pedido que selecionassem a opg¢do correspondente:
“interessantes”; “nada interessantes”; “agradaveis”, “informativas”; “crediveis”. Os

resultados sdo apresentados na tabela e grafico seguintes.

Tabela 35. Classificagdo das campanhas Grafico 30.Classificagéo das campanhas publicitarias

publicitarias
i [ | Clasifique as campanhas publicitarias
Interessantes 10 10% desenvolvidas pelo Intermarché?
Nada interessantes 32 32%
Agradaveis 19 19% Cre;i/veis Interessante
Informativas 35| 35% ° \ S
Crediveis 11 3%
Total 99| 100% IifiariEtiveEs ~ Nada
35% interessante
S
32%
Agradaveis _~
19%

Na classificagdo das campanhas desenvolvidas pelo Intermarché, 35% dos inquiridos

define-as como “informativas”. Cerca de 32% dos inquiridos denomina-as como “nada
interessantes”, o que reflete os dados apresentados na questdao anterior, 23%
discordam que as campanhas sejam inovadoras, 28% discordam que sejam emotivas
e divertidas.

Analisando os dados restantes, é de salientar que 19% consideram as
campanhas “agradaveis”, 10% consideraram-nas interessantes”, e 3% reforcaram a
sua “credibilidade”, estes dados refletem a confirmagéo dos valores apresentados na
questdo anterior, em que 34% consideram as campanhas apelativas, e 44%
discordam que sejam desajustadas.
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12) Com o objetivo de percecionar a influéncia que a publicidade exerce sobre o
comportamento do consumidor, foi-lhes solicitado que estabelecessem o grau de

concordancia com algumas afirmagées.

Segue-se a analise individual de cada afirmacdo e a apresentagdo dos resultados

obtidos

12.1) Tendo em conta a afirmacdo: “Identifico-me com a publicidade do Intermarché, é
apelativa e é uma boa forma de informar os consumidores dos produtos que se
encontram com um prego relativamente baixo”, apresenta-se a tabela e grafico

seguintes.

Tabela 36.A publicidade do Intermarché é apelativa e € uma boa forma de informar os consumidores

Discordo totalmente 6 6%
Discordo 25| 25%
Nem concordo nem discordo 50| 51%
Concordo 17| 17%
Concordo totalmente 1 1%
Total 99 | 100%

Gréfico 31. A publicidade do Intermarché é apelativa e é uma boa forma de informar os consumidores

Identifico-me com a publicidade do Intermarché,
é apelativa e € uma boa forma de informar os
consumidores dos produtos que se encontram

com um prego relativamente baixo

Corcordo totalmente
Concordo

Nem concordo nem..

Discordo

Discordo totalmente

Perante a afirmacdo, 51% dos inquiridos ndo concordam nem discordam, 31%
(discordo/ discordo totalmente) discordam identificar-se com a publicidade do
Intermaché, que esta seja apelativa e que se afirme a melhor solugéo para informar os
consumidores dos produtos a custo reduzido. Apenas 18 % (concordo/concordo

totalmente) estdo de acordo.
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12.2) Tendo em conta a afirmacdo:* O consumidor realiza mais frequentemente
compras no Intermarché quando sabe que pode obter descontos promocionais na
compra de determinados produtos”, apresenta-se a tabela e o grafico seguintes.

Tabela 37. Os descontos promocionais influenciam o comportamento de compra

Discordo totalmente 2 2%
Discordo 22| 23%
Nem concordo nem discordo 37| 38%
Concordo 33| 34%
Concordo totalmente 3 3%
Total 97 | 100%

Grafico 32. Os descontos promocionais influenciam o comportamento de compra

O consumidor realiza mais frequentemente
compras no Intermarché quando sabe que pode
obter descontos promocionais na compra de
determinados produtos

Corcordo totalmente
Concordo

Nem concordo nem..

Discordo

Discordo totalmente

Cerca de 38% dos inquiridos nao concordam nem discordam, 37%
(concordo/concordo totalmente) afirmam realizar com maior frequéncia compras no
Intermarché, quando podem obter descontos promocionais. Os restantes 25% dos
inquiridos (discordo/ discordo totalmente) negam a sua afluéncia aos hipermercados

quando tem ao seu alcance vantagens promocionais.
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12.3) No que diz respeito a afirmacao: “Considero que a estratégia comunicacional
desenvolvida pela marca ainda nao assume os contornos de outras marcas lider na

cadeia de hipermercados”, evidenciam-se os seguintes resultados.

Tabela 38. A estratégia nao se destaca de outras marcas lider

Discordo totalmente 1 1%
Discordo 16| 16%
Nem concordo nem discordo 44| 44%
Concordo 31| 31%
Concordo totalmente 8 8%
Total 100 | 100%

Grafico 33. A estratégia nao se destaca de outras marcas lider

Considero que a estratégia comunicacional
desenvolvida pela marca ainda ndo assume os
contornos de outras marcas lideres na cadeia de
hipermercados

Corcordo totalmente
Concordo
Nem concordo nem.. 44 %
Discordo
Discordo totalmente

Face aos dados apresentados, 44% dos inquiridos ndo concordam nem discordam,
39% (concordo/ concordo totalmente) defendem que a estratégia desenvolvida pelo
Intermaché nao atinge os contornos de outras marcas lider, prova disso é que o
Intermaché foi escolhido por apenas 20% dos inquiridos como o hipermercado que
melhor corresponde as suas exigéncias, dados obtidos na questdo 1. Os restantes
17% dos inquiridos estdo em desacordo.
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12.4) Relativamente a afirmacéo: “O Intermarché assume-se como a minha marca
preferencial na hora de comprar produtos acessiveis a custo reduzido”, evidenciam-se
0s seguintes resultados.

Tabela 39. O Intermarché é a minha marca de eleigéo

Discordo totalmente 21| 22%
Discordo 26| 27%
Nem concordo nem discordo 41| 42%
Concordo 8 8%
Concordo totalmente 1 1%
Total 97 | 100%

Grafico 34. O Intermarché é a minha marca de eleigao

O Intermarché assume-se como a minha marca
preferencial na hora de comprar produtos
acessiveis a custo reduzido

Corcordo totalmente

Concordo
Nem concordo nem.. 429
Discordo
Discordo totalmente
50

Tendo em conta a afirmacdo, cerca de 42% dos inquiridos ndo concordam nem
discordam, 49% (discordo/discordo totalmente) negam que o Intermaché seja o seu
local preferencial para comprar produtos a custo reduzido, e 9% elegem o Intermarché

para a realizacdo das suas compras.
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13) Tendo como objetivo conhecer a relacdo do consumidor com o Intermarché, foi
pedido aos inquiridos para estabelecer o nivel de concordancia com algumas

afirmagées.

Segue-se a analise de cada afirmacao individualmente, e expdem-se os resultados
obtidos

13.1) Relativamente a afirmagao:” O Intermarché oferece pregos baixos e permite
ainda ao consumidor usufruir de grandes descontos em cartdo”, evidenciam-se o0s

dados obtidos na tabela e grafico seguintes.

Tabela 40. O Intermarché oferece pregos baixos e descontos em cartao

Discordo totalmente 4 4%
Discordo 24| 24%
Nem concordo nem discordo 49| 49%
Concordo 20| 20%
Concordo totalmente 2 2%
Total 99 | 100%

Grafico 35. O Intermarché oferece pregos baixos e descontos em cartéao

O Intermarché oferece pregos baixos e permite
ainda o consumidor usufruir de grandes
descontos em cartao

Corcordo totalmente 29
Concordo 209
Nem concordo nem.. 49 %
Discordo 24 %
Discordo totalmente 4%
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Relativamente a esta questdo, 49% dos inquiridos ndo concordam nem discordam,
28% (discordo/ discordo totalmente) discordam que o Intermarché oferece ao
consumidor produtos a custo reduzido e que ainda possibilite obter grandes descontos
em cartdo. Por sua vez, os restantes 22% (concordo/concordo totalmente) estao de

acordo.
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13.2) Relativamente a segunda afirmacao: “O Intermarché alia-se ao consumidor
tendo em conta a conjuntura atual de crise, junta-se aos portugueses no Movimento
Nacional de Poupanca”, apresenta-se os dados obtidos na tabela e grafico seguintes.

Tabela 41. O Intermarché alia-se o consumidor na conjuntura atual de crise

Discordo totalmente 4 4%
Discordo 17| 17%
Nem concordo nem discordo 51| 52%
Concordo 26| 26%
Concordo totalmente 1 1%
Total 99 | 100%

Gréfico 36. O Intermarché alia-se o consumidor na conjuntura atual de crise

O Intermarché alia-se ao consumidor tendo em
conta a conjuntura atual de crise, junta-se aos
Portugueses no Movimento Nacional de
Poupanga

Corcordo totalmente
Concordo

Nem concordo nem.. 52 %
Discordo

Discordo totalmente

Os inquiridos, 52%, nao concordam nem discordam, 27% (concordo/concordo
totalmente) defendem que o Intermaché se preocupa com o consumidor e lhe oferece
as melhores solugdes, tendo em conta a conjuntura atual de crise, aliando-se a si no
Movimento Nacional de Poupanca. Os restantes 21% (discordo/discordo totalmente)

nao partilham da mesma opinido.
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13.3) Relativamente a afirmacao: “O Intermarché tem produtos de qualidade na
proximidade da minha residéncia”, evidenciam-se na tabela e no grafico seguintes a

opinidao dos inquiridos.

Tabela 42. O Intermarché tem produtos de qualidade na proximidade da minha residéncia

Discordo totalmente 9 9%
Discordo 23| 24%
Nem concordo nem discordo 34| 35%
Concordo 24| 25%
Concordo totalmente 7 7%
Total 97 | 100%

Grafico 37. O Intermarché tem produtos de qualidade na proximidade da minha residéncia

O Intermarché tem produtos de qualidade na
minha proximidade de residéncia

Corcordo totalmente
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Nem concordo nem.. 35%
Discordo
Discordo totalmente
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As opinides dos inquiridos encontram-se repartidas, 35% n&do concordam nem
discordam, 32% (concordo/concordo totalmente) acreditam que o Intermarché dispde
de produtos de qualidade relativamente proximos da area de residéncia do
consumidor, e 33 % (discordo/discordo totalmente) partilham de opinido contraria.
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13.4) Relativamente a afirmacao: “Ao comprar produtos no Intermarché o consumidor
toma a melhor decisdo de poupanca, vive melhor e faz feliz toda a sua familia”,
apresentam-se os resultados obtidos na tabela e grafico seguintes.

Tabela 43. Ao comprar produtos no Intermarché o consumidor toma a melhor decisdo de poupanga

Discordo totalmente 7 7%
Discordo 22| 22%
Nem concordo nem discordo 58| 59%
Concordo 9 9%
Concordo totalmente 2 2%
Total 98 | 100%

Grafico 38. Ao comprar produtos no Intermarché o consumidor toma a melhor decisdo de poupanca

Ao comprar produtos no Intermarché o
consumidor toma a melhor decisao de poupanga
, vive melhor e faz feliz toda a sua familia

Corcordo totalmente
Concordo

Nem concordo nem.. 59%
Discordo

Discordo totalmente
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Cerca de 59% dos inquiridos nao concordam nem discordam com a afirmacao, 29%
(discordo/discordo totalmente) negam que ao comprar produtos no Intermarché sintam
que estdo a fazer a melhor opgdo de compra, vivam melhor e fagam feliz toda a sua
familia, sendo que apenas 11% (concordo/concordo totalmente) se revém nessa

posicao
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14) Selecionamos um video do Pingo Doce que mostramos aos inquiridos.

v" Anlncio Pingo- Doce Anténio Melo de Sousa e Silva (descrigao do video)

Ha seis meses atras eu chamava-me Anténio Melo de Sousa e Silva
Hoje sabe como é que me chamo? Anténio Melo de Sousa e Silva

E daqui a 6 meses vou continuar a chamar-me Anténio Melo de Sousa e Silva
E l6gica pa!

Ha coisas que ndo mudam

Por exemplo os precos sempre baixos do Pingo Doce

Que sdo mesmo sempre baixos, na loja toda no ano inteiro

E o preco é baixo o ano todo a loja inteira

Ovos classe M Pingo Doce a duzia a 0,99€

Preco desde abril de 2009

Eu né&o lhe disse?

Pingo Doce sabe bem pagar tao pouco

Pingo doce venha ca!

Apo6s a visualizagcao da campanha publicitaria do Pingo Doce, foi pedido aos inquiridos
que manifestassem a sua opinido, referindo se consideram a campanha uma boa

estratégia comunicacional. A tabela e grafico seguintes apresentam os dados obtidos.

Tabela 44.0 andncio € uma boa estratégia Grafico 39.0 anlncio é uma boa estratégia comunicacional?
comunicacional?

j Considera o anuncio publicitario uma boa

Sim 80 80% estratégia comunicacional?
Nao 20| 20%
Total 100 | 100% Nao

20%

Sim
80%

Relativamente a campanha publicitaria apresentada aos inquiridos, a grande maioria
80% dos inquiridos esta de acordo que a campanha do Pingo Doce, apresentada por
Anténio Melo de Sousa e Silva cumpre os parametros de uma boa estratégia
comunicacional. Apenas 20% dos inquiridos se opdem a maioria significativa,

discordando que esta seja uma boa estratégia.
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15) Tendo como finalidade perceber de que forma os inquiridos avaliam o andncio
publicitario, foi-lhes pedido que classificassem o anuncio de 1 a 5, sendo que 1 é
excelente e 5 é péssimo. Evidenciam-se os resultados na tabela e grafico seguintes.

Tabela 45. Classificagdo do anuncio publicitario

R T
1- Excelente 7 7%
2- Bom 34| 34%
3- Regular 35| 35%
4- Fraco 20| 20%
5- Péssimo 4 4%
Total 100 | 100%

Gréfico 40. Classificagdo do anuncio publicitario

35 34 % 35 %
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22 20%
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Analisando os dados obtidos, 34% dos inquiridos consideram o anuncio “bom” e 7%
ao nivel “excelente”. A um nivel intermédio, 35% consideram o anuncio publicitario
‘regular”. Apenas 24% classificam o anuncio de forma negativa, em que 20% dos
inquiridos consideram “fraco” e 4% “péssimo”.
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16) Com a finalidade de perceber que sentimentos lhes despertam o anuncio
publicitario, foi pedido os inquiridos que assinalassem na lista as sensacgdes

despoletadas.
Tabela 46. Sentimentos despoletados Gréfico 41.Sentimentos despoletados
; Sentimentos despoletados
Desejo 14| 1%
Satisfacao 46 | 36% .
— apatia
Felicidade 17| 13% :
Admiraco 18| 14% desinteresse
Ansiedade 1 1% ansiedade
Desinteresse | 20| 16% admiragao
Apatia 131 10% felicidade
Total 129 | 100%
satisfacao
desejo

0 10 20 30 40

Relativamente aos sentimentos que o andncio publicitario lhe despoleta, 36% dos
inquiridos referem a “satisfacdo”. Com valores com menos representatividade,16%
referem o “desinteresse”, 14% a “admiracdo” e 13% a “felicidade”. O desejo é
mencionado por 11% dos inquiridos, e 10% referem a “apatia’, e 1 % apenas a

ansiedade.

17) Tendo como objetivo perceber qual a mensagem principal que o anuncio
publicitario transmite, foi pedido os inquiridos que selecionassem a resposta mais
adequada a sua opinido. A tabela e grafico seguintes mostram os resultados obtidos.

Tabela 47. Mensagem do anuncio publicitario

Preocupacédo com o consumidor 13| 13%
Qualidade dos produtos e servicos 18| 18%
A politica de precos baixos 63| 64%
Imagem de qualidade e

diferenciacdo 5 5%
Total 99 | 100%
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Tendo em conta a opinido dos inquiridos, relativamente a mensagem principal que a
campanha do Pingo Doce pretende transmitir, 64 % consideram que a preocupagao
central da marca é a “politica de precos baixos”. Os restantes dados, 18% referem a
“‘qualidade dos produtos e servicos”, 13% a “preocupacdo com o consumidor”, e por

Grafico 42. Mensagem do anuncio publicitario

Mensagem principal da campanha

Imagem de
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diferenciagca
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consumidor
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64%

ultimo 5% referem a “imagem de qualidade e diferenciacao”.

18) Com o objetivo de perceber como caracterizam a mensagem veiculada, foi pedido
os inquiridos que selecionassem todas as hipdteses aplicaveis. A tabela seguinte

reune todas as informacoes obtidas.

Tabela 48. Caracterizagcdo da mensagem

veiculada

o [ i ]
Clara 59| 41%
Simples 51| 36%
Difusa 5 3%
Enfadonha 19| 13%
Interessante 9 6%
Total 143 | 100%

A mensagem veiculada é vista por 41% dos inquiridos como sendo “clara”, 36%

consideram-na “simples”. Com valores menos significativos, 13% consideram-na

Grafico 43.Caracterizagdo da mensagem veiculada
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“enfadonha”, 6% “interessante” e 3% “difusa”.
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19) Selecionamos um 2° video do Pingo Doce que mostramos aos inquiridos.

v" Anlncio Pingo Doce Venha ca (descricao do video)

O mundo roda e tudo muda sem parar

Mas uma coisa permanece igual

A qualidade e o prec¢o baixo do Pingo Doce

E 0 nosso amor por Portugal

Venha ao Pingo Doce de Janeiro a Janeiro

O preco é sempre baixo a loja toda, o ano inteiro
Tudo aqui é bem melhor

Tem de tudo e mais fresquinho

Tudo aqui tem mais sabor

Tudo é feito com carinho

Aqui o preco é baixo o ano todo, a loja inteira
Além da qualidade a poupancga é verdadeira
Receita Pingo Doce toda a diferenga faz

Aqui no Pingo Doce o seu dinheiro vale mais, vale mais, vale mais
Venha ao Pingo Doce de Janeiro a Janeiro

O preco é sempre baixo a loja toda o ano inteiro
Venha ao Pingo Doce de Janeiro a Janeiro

O preco € sempre baixo a loja toda o ano inteiro
Pingo Doce sabe bem pagar tdo pouco

Pingo Doce, venha cé!

Apds a visualizagdo do video, tendo como objetivo perceber se o consumidor

considera a campanha desenvolvida um forte incentivo a realizagdo de compras no

Pingo Doce, pediu-se aos inquiridos para revelar o seu nivel de concordancia com a

afirmacao.

Tabela 49. O anuncio é um forte incentivo a Gréfico 44.0 anuncio é um forte incentivo a compra?

compra?

4— O andncio é um incentivo a compra?

Sim 82 82%
Né&o 18 18%
Total 100 | 100%
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Os inquiridos consideraram na sua maioria, 82%, que 0 anuncio publicitario € um forte
incentivo para o consumidor realizar as suas compras no Pingo Doce, por sua vez

18% somente discordam deste ponto de vista.

20) Foi pedido aos inquiridos para classificarem o anuncio publicitario de 1 a 5, sendo
que 1 é excelente e 5 é péssimo. Seguem-se 0s resultados apresentados.

Tabela 50. Classificagdo do anuncio publicitario

I T

1- Excelente 28| 28%
2- Bom 23 23%
3- Regular 24| 24%
4- Fraco 19 19%
5- Péssimo 6 6%
Total 100 | 100%

Grafico 45.Classificagdo do anuncio publicitario
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Analisando os dados obtidos, 28% dos inquiridos consideram a campanha publicitaria
do Pingo Doce “venha cd” como “excelente”, 24% de forma “regular’ e 23%
classificam-na com “bom”. A classificagdo menos positiva a campanha é referida por
apenas 25% dos inquiridos, em que 19% a consideram ao nivel “fraco” e 6% ao nivel

“péssimo’”.
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21) Tendo como objetivo saber de que forma os inquiridos caracterizam os elementos
presentes no discurso publicitario, foi pedido que selecionassem da lista as respostas

aplicaveis.
Tabela 51. Caracterizagéo dos elementos do Grafico 46. Caracterizagao dos elementos do discurso
discurso publicitario publicitario
! Caracterizagédo dos elementos do discurso
Fortes 45| 33% publicitario
Incisivos 15 11%
Apelativos 72| 52% Demasiado agressivos
Pouco significantes 4 3%
Demasiado agressivos 2 1% Pouco significantes
Total 138 | 100% .
Apelativos
Incisivos
Fortes

0 10 20 30 40 50 60

No anuncio publicitario, 52% dos inquiridos referiram os elementos “apelativos” e 33%
colocaram enfase nos elementos “fortes”. Com menor evidéncia, 11% referiram os

elementos “incisivos”, 3% os “pouco significantes”, e 1% os “demasiado agressivos”.

22) Tendo como objetivo perceber qual a mensagem principal que o andncio
publicitario transmite, foi pedido os inquiridos que selecionassem a resposta mais
adequada a sua opiniao.

Tabela 52. Mensagem principal

Qualidade dos produtos 34| 34%
Politica de precos baixos 34| 34%
Movimento de poupanca 8 8%
Patriotismo 15 15%
Preocupacédo com o consumidor 9 9%
Total 100 | 100%




105

Grafico 47. Mensagem principal
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Nesta campanha publicitaria, os inquiridos consideram como mensagem principal a
transmitir dois itens em destaque: a “politica de precos baixos” e a “qualidade dos
produtos” com 34% cada. Com valores menos significativos, 15% valorizam o
“patriotismo”, 9% a “preocupacdo com o consumidor’ e 8% “o movimento de

poupanca”.

23) Com o objetivo de caracterizar a musica de fundo do anuncio publicitario, foi
pedido aos inquiridos para selecionar da lista as caracteristicas aplicaveis.

Evidenciam-se os resultados seguintes.

Tabela 53. Caracterizagdo musica de fundo Grafico 48.Caracterizagdo da musica de fundo
4__ Caracterizagdo da musica de fundo
Apelativa 49| 32%
Criativa 43| 28% ritante
Agradavel 36| 24%
Saturante 13 8% Desajustada
Dgsajustada 4 3% Saturante
Irritante 8 5%
Total 153 | 100% Agradavel

Criativa

Apelativa

Tendo em conta os dados obtidos, a musica de fundo do andncio publicitario € vista
com bom grado pela maioria dos inquiridos, assim sendo 32% consideram-na
“apelativa”, 28% “criativa” e 24% “agradavel’. Os aspetos menos positivos sao
referidos por uma minoria, 8% denominam-na como “saturante”, 5% como ‘“irritante”, e

3% como “desajustada’.
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24) Foi pedido aos inquiridos para concordar ou discordar com a seguinte afirmacao:
‘O Pingo Doce transmite a imagem de diferenciacdo perante hipermercados

concorrentes”? Seguem-se os dados obtidos.

Tabela 54. Pingo Doce transmite aimagemde  Gr4fico 49.Pingo Doce transmite a imagem de diferenciagao?
diferenciagéo?

Pingo Doce transmite a imagem de

w8 diferenciago?

Sim 83 85%
N&o 15 15%
Total 98 | 100%

Nesta questdo, os valores apresentados ndao deixam margem de duvidas, 85% dos
inquiridos reconhecem que o Pingo Doce se diferencia dos hipermercados
concorrentes, o que confirma a preferéncia dos consumidores por este hipermercado,
80% dos inquiridos preferem realizar aqui as suas compras. Apenas 15% estdo em

desacordo com a afirmagéo exposta.

25) Aos inquiridos foi-lhe colocada a seguinte questdo: O Pingo Doce mantém idéntica
a estrutura publicitdria em quase todos os anuncios. Considera que se a marca
inovasse mais nas suas campanhas publicitarias obteria maiores ganhos As respostas
a esta questdo encontram-se na tabela seguinte.

Grafico 50.Se o Pingo Doce inovasse nas campanhas obteria

Tabela 55.Se o Pingo Doce inovasse nas maiores ganhos?

campanhas obteria maiores ganhos?

4_ Se o Pingo Doce inovassa nas campanhas

Sim 58| 59% obteria maiores ganhos?
Nao 41 41%
Total 99 | 100%

Nao
41%

Sim
59%




107

Os inquiridos consideraram, 59% que o Pingo Doce poderia obter maiores ganhos se
inovasse na estrutura dos anancios publicitarios que desenvolve, apenas 41% mostrou

0 seu desagrado em relacao a afirmagao.

26) Com o objetivo de perceber a influéncia que os anuncios publicitarios exercem
sobre o valor da marca, os inquiridos foram confrontados com algumas afirmacdes

tendo-lhes sido solicitado que indicassem o seu grau de concordancia.

Por razbées de ordem metodolégica, apresentamos, para cada item, uma andlise mais
detalhada.

26.1) Relativamente a afirmacdo: “O Pingo Doce reforga a identidade da marca”,
seguem-se os resultados evidenciados.

Tabela 56. O Pingo Doce reforga a identidade da marca

Discordo totalmente 0 0%
Discordo 2 2%
Nem concordo nem discordo 15| 15%
Concordo 61| 61%
Concordo totalmente 22| 22%
Total 100 | 100%

Gréfico 51. O Pingo Doce reforga a identidade da marca

Pingo Doce reforca a identidade da marca
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Através dos dados obtidos, é visivel que 83% dos inquiridos (concordo/concordo
totalmente) consideram que os anuncios publicitéarios do Pingo Doce tém potencial
para reforcar o caracter da marca. Ao nivel do item “nem concordo nem discordo”,

15% dos inquiridos assumem essa posicao, os restantes 2% estdo em desacordo.
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26.2) Relativamente a afirmagéo: “Os anuncios acrescentam valor adicional a marca”,

apresenta-se a tabela e o gréafico seguintes com a opiniao dos inquiridos.

Tabela 57. O Pingo Doce acrescenta valor adicional a marca

Discordo totalmente 0 0%
Discordo 8 8%
Nem concordo nem discordo 24| 24%
Concordo 52| 53%
Concordo totalmente 15| 15%
Total 99 | 100%

Gréfico 52. O Pingo Doce acrescenta valor adicional a marca
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Para além do reforgo da identidade da marca, a maioria dos inquiridos estao de acordo
que 0s anuncios publicitarios acrescentam valor adicional, 68% dos inquiridos

(concordo/concordo totalmente) assumem essa posicdo, 24% nao concordam nem

discordam e 8% estao em desacordo.
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26.3) Relativamente a afirmacado: “Os anuncios publicitarios criam um forte impacto

sobre 0s meus sentidos”, apresenta-se a tabela e o gréafico seguintes.

Tabela 58. Os anuncios criam um forte impacto sobre os meus sentidos

Discordo totalmente 4 4%
Discordo 8 8%
Nem concordo nem discordo 27| 28%
Concordo 46| 47%
Concordo totalmente 12| 12%
Total 97 | 100%

Grafico 53. Os anuncios criam um forte impacto sobre os meus sentidos
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Cerca de 59% dos inquiridos (concordo/concordo totalmente) estdo de acordo que os
anuncios publicitarios criam um forte impacto sobre os sentidos, 28% nem concordam
nem discordam e 12% (discordo/discordo totalmente) consideram que os anuncios nao

vislumbram os seus sentidos.

26.4) Relativamente a afirmagéo: “Os anuncios publicitdrios despertam o meu lado

emotivo”, apresenta-se a tabela e grafico seguintes com a analise dos resultados.

Tabela 59. Os anuncios publicitarios despertam o meu lado emotivo

Discordo totalmente 8 8%
Discordo 19| 19%
Nem concordo nem discordo 36| 37%
Concordo 25| 26%
Concordo totalmente 10| 10%
Total 98 | 100%




110

Grafico 54. Os anuncios publicitarios despertam o meu lado emotivo
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Cerca de 37% dos inquiridos ndo concordam nem discordam, 36%
(concordo/concordo totalmente) afirmam que as campanhas do Pingo Doce
despoletam o seu lado emotivo, estabelecendo uma relacdo de proximidade com a
marca. Apenas 27% (discordo/discordo totalmente) se encontram em desacordo.

26.5) Relativamente a afirmacado: “Os anuncios publicitarios estimulam a minha
curiosidade e desejo de aquisicao”, apresentam-se 0s seguintes resultados.

Tabela 60. Os anuncios publicitarios estimulam a minha curiosidade e desejo de compra

Discordo totalmente 9 9%
Discordo 1] 11%
Nem concordo nem discordo 35| 35%
Concordo 36| 36%
Concordo totalmente 8 8%
Total 99 | 100%

Gréfico 55. Os anuncios publicitarios estimulam a minha curiosidade e desejo de compra
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Cerca de 44% dos inquiridos (concordo/concordo totalmente) estdo de acordo que os
anuncios publicitarios do Pingo Doce estimulam a curiosidade e o desejo de aquisicao
dos produtos publicitados, 35% nédo concordam nem discordam, e 20%
(discordo/discordo totalmente) negam que as campanhas sirvam de estimulo a

compra.

27) Selecionamos um video do Intermarché que mostramos aos inquiridos.

v Intermarché Experiéncias (descrigdo do video)

Ultimamente os meus pais sé falam em poupar

Mas depois continuamos a ir comer fora

Continuamos a ir o cinema

E ao fim de semana até vamos o parque de diversoes

Eles nao podem estar a falar mesmo asserio!

Mesmo num ano dificil no Intermaché ndo muda nada

O Movimento Nacional de Poupanca Intermaché da-lhe mais de 2500 produtos de qualidade a
precos ainda mais baixos

Para continuar aproveitar o melhor da vida em familia

Viva bem a gastar menos

Intermaché juntos pelo melhor e mais barato.

Apobs a visualizacdo do anuncio publicitario do Intermarché, foi pedido aos inquiridos
que manifestassem a sua opinido, referindo se a campanha apresenta uma boa

estratégia comunicacional. A tabela e grafico seguintes apresentam os dados obtidos.

Tabela 61.0 anuncio é uma boa estratégia Grafico 56. O anuncio é uma boa estratégia comunicacional?
comunicacional?
O anuincio publicitario € uma boa estratégia
4_ comunicacional?
Sim 80 82%
Nao 17 18% 1N8aj’
Total 97 100%

Sim
82%

A maior parte dos inquiridos 82% associa a campanha publicitdria a uma boa
estratégia comunicacional desenvolvida pela marca, somente 18% partiiham de

opinido inversa.
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28) Tendo como finalidade perceber de que forma os inquiridos avaliam o andncio

publicitario, foi-lhes pedido que classificassem o anuncio de 1 a 5, sendo que 1 é

excelente e 5 é péssimo. Evidenciam-se os seguintes resultados.

Tabela 62. Classificagdo do anuncio publicitario

R
1- Excelente 8 8%
2- Bom 20| 20%
3- Regular 50| 51%
4- Fraco 18 18%
5- Péssimo 3 3%
Total 99| 100%

Gréfico 57. Classificagdo do anuncio publicitario
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A maior parte dos inquiridos classifica positivamente o andncio publicitario, 51% de

forma “regular”, 20% com “bom” e 8% “excelente”. Apenas 21% classificam o anuncio

de forma negativa, sendo que 18% classificam-no como “fraco” e 3% como “péssimo”.
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29) Com a finalidade de perceber que sentimentos associam 0s consumidores ao
anuncio publicitario, foi pedido aos inquiridos que assinalassem na lista as sensacées
despoletadas.

Tabela 63. Sentimentos despoletados pelo Gréfico 58.Sentimentos despoletados pelo andncio publicitario
anuncio publicitario

4; Sentimentos despoletados pelo andncio

Desejo 10| 10% publicitario
Satisfagdo 41| 42%

Felicidade 9| 9% Apatia

Admiragao 10| 10% Desinteresse

Ansiedade 0| 0% Ansiedade

Desinteresse | 21| 21% Admiragao

Apatia 7 7%

Total 98 | 100% Felicidade

Satisfagdo 42%

Desejo

60

Como sentimentos despoletados pelo anuncio publicitario, 42% dos inquiridos referem
a “satisfacao” e 21% o “desinteresse”. Com valores menos significativos, 9% fazem
referéncia a “felicidade”, 10% a “admiragdo”, 7% a “apatia” e 10% ao “desejo”. A

“ansiedade” ndo foi mencionada por nenhum dos inquiridos.

30) Tendo como objetivo perceber qual a mensagem principal que o anuncio
publicitario do Intermarché transmite, foi pedido os inquiridos que selecionassem a
resposta mais adequada a sua opinido.

Tabela 64. Mensagem Principal que o Intermarché pretende transmitir

Experiéncias prazerosas 1] 1%
Intermarché como um aliado no Movimento Nacional de Poupanca 29| 29%
Intermarché como aliado nas melhores opgdes da sua familia 36| 36%
Intermarché proporciona momentos felizes com produtos a baixo custo 23| 23%
Total 99 | 100%
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Grafico 59.Mensagem Principal que o Intermarché pretende transmitir
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A principal mensagem transmitida na opinido dos inquiridos encontra-se repartida da
seguinte forma: 36% referem o “Intermarché como aliado nas melhores opgdes da sua
familia”, 29% dos inquiridos fazem referéncia ao “Intermarché como aliado no
Movimento Nacional de Poupanca”. Os restantes valores, 23% centram-se na
mensagem: “Intermarché proporciona momentos felizes com produtos a baixo custo” e

11% veiculam a ideia de “experiéncias prazerosas”.

31) Com o objetivo de perceber como caracterizam a mensagem veiculada, foi pedido
os inquiridos que selecionassem todas as hipoteses aplicaveis. A tabela e grafico

seguintes reinem todas as informagdes obtidas.

Tabela 65. Caracterizagdo da mensagem Grafico 60.Caracterizagdo da mensagem veiculada
veiculada
J Caracterizagdo da mensagem veiculada
Clara 43| 33%
Simples 56 | 43%

Difusa 7 5% interessante
Enfadonha 12 9%
Interessante 11 9%
Total 129 | 100%

enfadonha

difusa

simples 43%

clara

0 10 20 30 40 50

Os inquiridos caracterizam a mensagem veiculada de forma positiva, sendo que 43%
dos inquiridos denomina-a como “simples”, e 33% como “clara”, o que torna visivel que

a campanha publicitaria é facilmente percetivel para o consumidor. Os restantes
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dados, 9% referem que a mensagem € “enfadonha”, por oposi¢do a 9% dos inquiridos

que a consideram “interessante” e 5% “difusa”.

32) Selecionamos o video do anuncio publicitario “Intermarché Estratégia” para
mostrar aos inquiridos.

v' Intermarché Estratégia (descricao do video)

Entao na segunda-feira vamos aqui para aproveitar a promog¢ao na fruta

Depois vamos para norte e compramos a carne mais barata

10 km afrente atacamos nos congelados . Se comprarmos 20 kg dao — nos mais um

Na terca vamos ter de acordar cedo e ir aqui porque o peixe vai estar com desconto, vamos ter
que correr.

Na quarta-feira vamos aqui para comprar enlatados, miados vocés vao a frente e fazem
olhinhos as senhoras.

Porque que nao vamos sé aqui e compramos tudo de uma vez (Intermarché)

As familias portuguesas nao precisam de estratégias complicadas para poupar , com o
Movimento Nacional de Poupanca Intermarché os precos sao baixos todos os dias.

No Intermaché tudo o que importa custa pouco

Intermaché juntos pelo melhor e mais barato.

Apds a visualizagdo do video, tendo como finalidade perceber de que forma os
inquiridos avaliam o anuncio publicitario, foi-lhes pedido que classificassem o anuncio
de 1 a 5, sendo que 1 é excelente e 5 é péssimo. Evidenciam-se 0s seguintes
resultados.

Tabela 66. Classificagéo do andncio publicitario

I

1-Excelente 11 11%
2- Bom 24 24%
3- Regular 34 34%
4- Fraco 25 25%
5- Péssimo 5 5%
Total 99 100%
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Gréfico 61. Classificagdo do anuncio publicitario
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A maioria dos inquiridos classifica a campanha publicitaria positivamente 34% com
“regular’, 24% com “bom”, e 11% “excelente”. Os restantes inquiridos, 25%

consideram a campanha ao nivel “fraco”, e 5% ao nivel “péssimo”.

33) Foi pedido aos inquiridos que revelassem o nivel de concordancia com a
afirmacao: “Considera o anuncio publicitario criativo?” As respostas obtidas sao
visiveis na tabela seguinte.

Tabela 67. Considera o antincio criativo? Grafico 62. Considera o anlncio criativo?

I I E

Sim 79 81%
N&o 18 19%
Total 97| 100%

Através dos dados obtidos, é notdrio que 81% dos inquiridos consideram o anuncio
criativo, por oposicao a 19% que partilham de opiniao contraria.
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34) Tendo como objetivo saber de que forma os inquiridos caracterizam os elementos
presentes no discurso publicitario, foi pedido que selecionassem da lista as respostas

aplicaveis.
Tabela 68. Caracterizagdo dos elementos do Gréfico 63.Caracterizagao dos elementos do andncio
anuncio publicitario publicitario
; Caracterizagao dos elementos do anincio
Fortes 34| 27% publicitario
Incisivos 22| 17%
Apelativos 44| 34% demasiado agressivos
Pouco significantes 24| 19% -
Demasiado agressivos 4| 3% pouco significantes
Total 128 | 100% apelativos 34%
incisivos
fortes
0 10 20 30 40

Os elementos mais enfatizados pelos inquiridos foram 34% os elementos “apelativos”,
e 27% os elementos “fortes”. Seguidamente, 19% sublinharam a presenca de
elementos “pouco significantes”, e 17% a presenca de elementos “incisivos”, apenas

3% referiram os elementos “demasiado agressivos”.

35) Tendo como objetivo perceber qual a mensagem principal que o andncio
publicitario do Intermarché transmite, foi pedido aos inquiridos que selecionassem a
resposta mais adequada a sua opiniao.

Tabela 69. Mensagem principal que o Intermarché transmite

Intermarché lidera sobre a concorréncia no movimento nacional de poupanca 30| 30%
O Intermarché oferece as melhores opgdes de compra 39| 39%
No Intermarché encontram-se todos os produtos a precos baixos 30| 30%

Total 99 | 100%
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Grafico 64. Mensagem principal que o Intermarché transmite
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Como mensagem principal transmitida, os inquiridos optam 39% pelas “melhores
opgdes de compra oferecidas pelo Intermarché”. Relativamente as restantes variaveis,
30% consideram que a mensagem principal é o fato do “Intermarché liderar sobre a
concorréncia no Movimento Nacional de Poupanca”. Os restantes valorizam outra
variavel em estudo, 30% referem que o “Intermarché oferece todos os produtos a

custo baixo”.

36) Com o objetivo de perceber a influéncia que os anuncios publicitarios exercem
sobre o valor da marca, os inquiridos foram expostos a algumas afirmacodes, revelando

0 seu grau de concordancia.

Procedemos individualmente a analise de cada afirmagdo, bem como aos seus

respetivos resultados

36.1) Relativamente a afirmacado: “O Pingo Doce reforga a identidade da marca”,

seguem-se 0s resultados evidenciados.

Tabela 70. O Intermarché reforca a identidade da marca

Discordo totalmente 2 2%
Discordo 14| 14%
Nem concordo nem discordo 30| 30%
Concordo 49| 49%
Concordo totalmente 4 4%
Total 100 | 100%




119

Grafico 65.0 Intermarché reforga a identidade da marca

Concordo
Nem concordo nem discordo 30%
Discordo

Discordo totalmente

0 10 20 30 40 50 60

Cerca de 53% dos inquiridos (concordo/concordo totalmente) estdo de acordo que
através dos anuncios publicitarios o Intermarché reforca a identidade da marca, 30%
nao concordam nem discordam, e 16% (discordo/discordo totalmente) estdo em

desacordo.

36.2) Relativamente a afirmagéo: “Os anuncios acrescentam valor adicional a marca”,

seguem-se a tabela e o grafico com a opinido dos inquiridos.

Tabela 71. O Intermarché acrescenta valor adicional a marca

Discordo totalmente 3 3%
Discordo 16| 16%
Nem concordo nem discordo 39| 39%
Concordo 38| 38%
Concordo totalmente 3 3%
Total 99 | 100%

Grafico 66. O Intermarché acrescenta valor adicional a marca
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Os inquiridos, 41% (concordo/concordo totalmente) defendem que as campanhas do
Intermarché acrescentam valor adicional a marca. Por sua vez, 39% nao tem opiniao
formada, selecionando a opg¢ao “nem concordo nem discordo” e 19%

(discordo/discordo totalmente) negam que as campanhas agreguem valor.

36.3) Relativamente a afirmacgéo: “Os anuncios publicitarios despertam o meu lado
emotivo”, apresenta-se a tabela e grafico seguintes com a andlise dos resultados.

Tabela 72. Os anuncios do Intermarché despoletam o meu lado emotivo

Discordo totalmente 13| 13%
Discordo 24| 24%
Nem concordo nem discordo 45| 45%
Concordo 17| 17%
Concordo totalmente 0 0%
Total 99 | 100%

Grafico 67. Os anuncios do Intermarché despoletam o meu lado emotivo
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Na opinido dos inquiridos, 45% ndo concordam nem discordam, 37%
(discordo/discordo totalmente) discordam que as campanhas despertem o lado
emocional do consumidor o0 que se traduz num afastamento com a marca. Somente

17% partilham da opinido que os anuncios exteriorizam emogdes.
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36.4) Relativamente a afirmacdo: “Os anuncios publicitarios estimulam a minha
curiosidade e desejo de aquisicao”, evidenciam-se os seguintes resultados.

Tabela 73. Os anuncios publicitarios do Intermarché estimulam a compra

Discordo totalmente 15| 15%
Discordo 20| 20%
Nem concordo nem discordo 43| 44%
Concordo 18| 18%
Concordo totalmente 2 2%
Total 98 | 100%

Gréfico 68. Os anuncios publicitarios do Intermarché estimulam a compra
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Cerca de 44% dos inquiridos ndo concordam nem discordam, 35% (discordo/discordo
totalmente) negam que as campanhas publicitarias estimulem a sua curiosidade, e
consequentemente o desejo de aquisicdo dos produtos ofertados. Os restantes 20%
(concordo/concordo totalmente) confirmam que as campanhas estimulam o

consumidor & compra.
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37) Apbs a visualizagdo dos videos dos hipermercados concorrentes, foi pedido aos
inquiridos para identificar qual dos anuncios € mais apelativo. A tabela e grafico
seguintes sintetizam as respostas obtidas.

Grafico 69.Anuncios mais apelativos

Tabela 74. Anlncios mais apelativos

e i ]

Pingo Doce 76| 78% 5

. Intermarché
Intermarché | 22| 22% 209,
Total 98 | 100%
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Entre os dois hipermercados, os inquiridos confirmam que o Pingo Doce, com cerca de
78%, é o hipermercado mais apelativo, o que vem confirmar a preferéncia dos
consumidores por este hipermercado para realizar suas compras (80%). Os restantes
22% consideram as campanhas do Intermaché mais apelativas.

38) Foi pedido aos inquiridos para selecionarem qual dos hipermercados, apresenta
anuncios que estabelecem maior proximidade com o consumidor. A tabela e gréafico

seguintes evidenciam as preferéncias dos inquiridos

Tabela 75. Anlncios que criam maior
proximidade com o consumidor

I '

Pingo Doce 75| 77%
Intermarché | 23| 23%
Total 98 | 100%

Gréfico 70.Andncios que criam maior proximidade com o
consumidor
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Também neste pardmetro o Pingo Doce apresenta vantagem, 77% dos inquiridos
confirmam que os anudncios publicitarios da marca estabelecem maior proximidade
com os consumidores, 0 que s6 € reconhecido por 23% dos inquiridos relativamente
as campanhas do Intermarché.
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39) Relativamente aos anuncios que transmitem maior confianga na marca,

evidenciam-se 0s seguintes resultados.

Tabela 76. Anlncios que transmitem maior Grafico 71.Andncios que transmitem maior confianga na marca
confianga na marca

e i ]

Pingo Doce 78| 80%
Intermarché 20| 20%
Total 98 | 100%
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Intermarché
20%

Pingo Doce
80%

Relativamente aos anuncios que transmitem maior confianga na marca, as campanhas
do Pingo Doce continuam na lideranga com cerca de 80% de respostas, por sua vez
20% dos inquiridos elegem as campanhas do Intermaché como mais confiaveis.

40) Por fim, foi pedido os inquiridos para selecionarem qual dos anuncios incentiva
mais o consumidor a realizagao da compra. A tabela e grafico seguintes reinem os

dados obtidos.

Tabela 77. Anlincios que incentivam o ato de Grafico 72.Anlncios que incentivam o ato de compra

compra

4_ Anuncios que incentivam mais a compra

Pingo Doce | 78| 80%
Intermarché 20| 20% Intermarché
Total 98 | 100% 20%

Pingo Doce
80%

Perante estes dados, podemos concluir que os anuncios do Pingo Doce sdo mais
estimulantes e incitam mais o comportamento de compra com 80% dos inquiridos a
partilhar dessa opinido, e optam por realizar ai as suas compras, como ja foi referido
anteriormente. Apenas 20% dos inquiridos se sente mais estimulado pelos anuncios

do Intermarché.
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9) Conclusbes

Em virtude da atual crise econémica que o Pais atravessa, os consumidores
comecaram a olhar para as suas compras diarias de outra forma, o consumidor
passou a ser mais seletivo e comecgou a enveredar pela compra de produtos de marca
branca em virtude dos baixos precos praticados. A busca de produtos de qualidade
média a custo reduzido é a crescente preocupacao dos consumidores em virtude da
atual conjuntura. Em fungédo das necessidades dos consumidores, os hipermercados
ajustaram-se nesse sentido e tiveram de reajustar a sua oferta no mercado para fazer
face as necessidades mais prementes.

Para além da estratégia de marketing praticada pelos hipermercados, a
publicidade é um importante instrumento de divulgacao ao servigco das marcas. Criar
uma imagem cuidada, que reflita as preocupac¢des do consumidor e que o cative
tornou-se uma mais valéncia que as instituicdes fazem uso para singrar no mercado. A
estratégia comunicacional desenvolvida pelas marcas permite o consumidor criar
associacoes positivas/ negativas, estados de espirito; crencas, etc. As marcas devem
intensificar esforcos no sentido de criar ligacdes fortes com o consumidor,
exteriorizando sentimentos de satisfacao, valorizacao, e aceitacao.

A publicidade permite a marca intensificar os seus ideais, as suas valéncias, as
suas preocupacodes, serve de veiculo de divulgacédo de produtos e de precos e ainda
alicia o consumidor a adquirir os produtos ofertados.

Relativamente ao Pingo Doce os inquiridos associam como pontos fortes ligados a
marca, o preco competitivo dos seus produtos dado que cerca de 87% dos inquiridos
referiu o fator “barato” e a pratica de “promogdes” sendo referida por 13% dos
inquiridos. Ao nivel dos servigos prestados, destaca-se o item “qualidade” com cerca
de 45% de respostas; 15% a “variedade” que apresentam na categoria de produtos; e
15% nos produtos “frescos”. Com menor expressao mas, ainda assim, valorizados,
surgem aspetos relacionados com o facto de em determinadas superficies se
encontrarem “produtos nacionais” e os funcionarios serem simpaticos com os seus
clientes.

Tendo em conta o conteudo veiculado pelos media, a informagao disponivel deixa
transparecer a ideia de que a publicidade exerce grande influéncia sobre o
comportamento do consumidor, ja que 100% dos inquiridos fazem referéncia a

campanha publicitaria do Pingo Doce “Pingo Doce venha ca”.
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Relativamente ao Intermarché e apesar de 24% dos inquiridos nao partilhar
dessa opinido, uma grande maioria (62%) valoriza o baixo preco dos seus produtos.
As promogdes sao também um fator mencionado por 14% dos inquiridos.

Outro aspeto valorizado foi a “variedade” dos produtos por 36% dos inquiridos; 7%
referem a “simpatia” e os “produtos nacionais”.

Analisando os dados obtidos é possivel estabelecer alguns paralelismos entre os dois
hipermercados concorrentes. No que diz respeito a vertente “prego”, os produtos mais
baratos sdo associados ao Pingo Doce por 87% dos inquiridos, sendo que no
Intermarché 62% fizeram essa associagdo, e 24% referiram inclusive que o
hipermercado pratica “pre¢cos menos acessiveis”. A expressao promogdes apresenta
de forma semelhante o mesmo nivel de importancia, foi referida por 14% dos
inquiridos no Intermarché, e por 13% no Pingo Doce.

Na categoria servigos prestados, a expresséao “qualidade” foi associada ao Pingo Doce
por 45% dos inquiridos. Apesar de 21% partilharem de opinido inversa, a maioria
(29%) realca que os produtos do Intermarché apresentam “baixa qualidade.

A expressao variedade assume maior destaque no Intermarché, 36% estabelecem
essa associacao e 15 % apenas referem a diversidade de produtos no Pingo Doce.

No que diz respeito a expressao "organizagao” foi referida por 3% dos inquiridos no
Pingo Doce, e 6% referem o nivel de “satisfagdo” que a marca lhe proporciona. No
Intermarché nenhum dos respondestes fez referéncia as expressdes mencionadas.

O aspeto” simpatia” dos funcionarios é valorizado de forma semelhante nos dois
hipermercados, no Intermaché 7% dos inquiridos refletem essa opinido, e no Pingo
Doce 6% fazem referéncia a essa vertente.

Tendo em conta o conteudo veiculado pelos media, no Pingo Doce transparece
a ideia de que a publicidade permanece na memoria influenciando o consumidor,

100% dos inquiridos fazem referéncia a campanha “ Pingo Doce venha ca”. No
Intermarché o conteudo veiculado pelos media assume pouco destaque na opiniao
dos respondentes, o que reflete o baixo impacto das campanhas publicitarias.

Tendo em conta as campanhas que permanecem na memaria do consumidor, no
Pingo Doce é referida a campanha “Pingo Doce venha ca” por 78% dos inquiridos; e
no Intermarché a campanha “Movimento Nacional de Poupang¢a” por 67% dos
inquiridos.

Na definicdo das campanhas publicitarias do Pingo Doce salientam-se as
seguintes caracteristicas: 57% dos inquiridos consideram as campanhas “inovadoras”;

50% reforcam o seu caracter “emotivo”; 79% consideram-nas “apelativas”; 59%
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“divertidas”. Tendo em conta os aspetos negativos, os inquiridos ndo evidenciaram as
suas respostas nesse sentido, dado que 67% discordaram da ideia de que as
campanhas fossem “agressivas”, 39% discordaram que fossem “saturantes”, e 69%
nao consideram as campanhas “desajustadas”. Por sua vez, no Intermarché, 23% dos
inquiridos negam que as campanhas sejam “inovadoras”, e 28% discordam que as
campanhas sejam “emotivas” e “divertidas”. A nivel de aspetos positivos, 34% dos
inquiridos referem que as campanhas sdo “apelativas”; 60% discordam que sejam
“agressivas”; 30% nao concordam que sejam “saturantes” e 44% n&o consideram as
campanhas “desajustadas”.

No que diz respeito a classificagdo das campanhas publicitarias, o Pingo Doce e o
Intermarché apresentam classificagbes bem distintas. As campanhas do Pingo Doce
sao classificadas com 33% como “agradaveis” e 28% como “interessantes”. Por sua
vez, as campanhas do Intermarché sao classificadas por 35% dos inquiridos como
“informativas”, e por 32% como sendo “nada interessantes”.

Os inquiridos identificaram-se mais com a publicidade do Pingo Doce, 60% dos
inquiridos referiu que a publicidade é apelativa, e € um bom veiculo de divulgagéo dos
produtos a custo reduzido, o que nao se evidencia no Intermarché sendo que 31% dos
inquiridos discordam da afirmagédo. Os inquiridos recorrem mais fluentemente aos
hipermercados quando podem obter descontos promocionais na compra de
determinados produtos, no Pingo Doce 74% dos inquiridos optam por estas
vantagens. No Intermarché, 37% também recorrem com maior frequéncia aos
hipermercados quando se comunicam vantagens de precos.

O Pingo Doce apresenta uma estratégia publicitdria que vai de encontro as
expetativas dos consumidores ja que 63% dos inquiridos discordaram da afirmacao:
‘ndo me identifico com a estratégia nem com os produtos oferecidos, pelo que a
concorréncia me oferece uma melhor solugdo no atendimento das minhas
necessidades”. O Intemarché foi considerado por 39% dos inquiridos, como uma
marca que ainda ndo assume os contornos de outras marcas lider, e considerado por
49% como uma marca que nao se assume preferencial na oferta de produtos a pregos
reduzidos.

Os inquiridos afirmam que ao comprar produtos Pingo Doce sentem que compram
o melhor, ao pre¢o mais acessivel do mercado, essa opinidao é partilhada por 44% dos
inquiridos. Cerca de 51% dos inquiridos salientam a qualidade dos produtos nacionais
e os frescos (frutas; legumes; carne ou peixe). Referem ainda, 49% dos inquiridos, que

o Pingo Doce é uma excelente opcao de compra, em virtude das preocupacoes
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alimentares, e em virtude da crise atual, uma vez que praticam mais baixos precos. Na
opiniao de 30% dos inquiridos ao comprar produtos Pingo Doce, sentem-se confiantes
e realizados nas suas escolhas.

No que diz respeito ao hipermercado Intermarché, 28% dos inquiridos discorda da
ideia de que ai se pratiquem pregos baixos e que se possibilite, ainda, aos clientes
obter grandes descontos em cartdo. Cerca de 27% dos inquiridos referem, ainda, que
o Intermarché nao se afirma como a melhor opgdo tendo em conta a conjuntura atual
de crise. Ao comprar produtos do Intermarché, 29% discordam que o consumidor tome
a melhor decisao de poupanca, viva melhor e faga feliz toda a sua familia.

A campanha do Pingo Doce-Anténio Melo de Sousa e Silva, foi considerada pela

maioria dos inquiridos (80%) como uma boa estratégia comunicacional, classificando-a
como ‘regular’ (35%) e com “bom” (34%). Como sentimentos despoletados séo
evocados a “satisfagcao” por 36% dos inquiridos, e 16% referem o “desinteresse”. A
mensagem veiculada no anuncio publicitario é percetivel para o consumidor, 41%
consideram-na “clara” e 36% “simples”. Como mensagem principal a transmitir, 64%
fazem referéncia a “politica de precos baixos”.
A campanha “Pingo Doce venha ca”, foi considerada por 82% dos inquiridos como
uma boa estratégia comunicacional, classificando-a 28% com “excelente” e 24% como
“regular”. Os elementos presentes no discurso publicitario foram considerados por
52% como “apelativos” e 33% como “fortes”. Como principal mensagem a transmitir os
inquiridos colocaram énfase de igual modo em duas opgdes: 34% referiram a “politica
de pregos baixos” e, com igual percentagem, “ a qualidade dos produtos”. A musica de
fundo do anuncio publicitario € caracterizada pelos inquiridos positivamente, 32%
consideram-na apelativa, 28% criativa e apelativa. Tendo em conta a imagem que o
Pingo Doce detém na cadeira de hipermercados, 85% dos inquiridos considerou que
este hipermercado marca pela diferenciagdo junto a concorréncia. Cerca de 59% dos
inquiridos consideraram ainda que se a marca inovasse na estrutura das suas
campanhas publicitarias obteria maiores ganhos.

A “campanha Intermarché Experiéncias” é considerada por 82% dos inquiridos
como uma boa estratégia comunicacional, sendo que 51% classificam-na como
“regular’, e 20% com “bom”. Como sentimentos despoletados pelo anuncio publicitario,
42% salientam a “satisfagdo, e 21% o “desinteresse”. Como mensagem principal
transmitida no anuncio publicitario, 36% considera “o Intermarché como aliado nas
melhores opgdes da sua familia”; e 29% considera “ o Intermarché como aliado no

Movimento Nacional de Poupanc¢a”. Na caracterizagdo da mensagem veiculada os
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dados obtidos transparecem que a mensagem é facilmente percetivel para os
inquiridos, 43% consideram-na “simples”, e 33% clara.

A campaha “Intermarché Estratégia” é classificada por 34% dos inquiridos
como sendo ‘regular” e 81% considera que a campanha cumpre os parametros
exigidos de criatividade. Como elementos presentes no discurso publicitario, cerca de
34% refere os elementos “apelativos”, e 27% os “fortes”. Ao nivel da mensagem
principal que a campanha enfatiza, 39% referem “ o Intermarché oferece as melhores
opcbes de compra”, e 30% referem “O Intermarché lidera sobre a concorréncia no
Movimento Nacional de Poupanca” e “No Intermarché encontram-se todos os produtos
a precos baixos”.

Estabelecendo um paralelo entre as campanhas do Pingo Doce e do Intermarché,
€ possivel afirmar que ambas as campanhas apresentadas pelos hipermercados foram
consideradas boas estratégias comunicacionais, e foram classificadas no Pingo Doce
com “regular”; “bom e “excelente”, e no Intermarché com “regular’ e “bom”. Ao nivel
dos elementos presentes no discurso publicitario, em ambas as campanhas dos
hipermercados foi referido a presenca de elementos apelativos e fortes. Tendo em
conta a estruturacdo da mensagem, 0s inquiridos consideram que a mensagem
transmitida é simples e clara, sendo facilmente percetivel para o consumidor. Como
sentimentos despoletados ambos referiram a “satisfacdo” e o “desinteresse”. A
mensagem principal do Pingo Doce transmite, centra-se na opinidao dos inquiridos na
“politica de pregos baixos”. Por sua vez o Intermarché transmite como mensagem
principal “que oferece as melhores opgdes de compra”.

Através dos anuncios publicitarios a marca Pingo Doce refor¢ca o seu potencial e
credibilidade juntos dos consumidores, 83% dos inquiridos afirmam que os anuncios
reforcam a identidade da marca; 68% consideram que acrescentam valor adicional;
59% que criam um forte impacto sobre os seus sentidos e, por conseguinte, 44%
salientam que servem de estimulo a aquisicao.

Avaliando o impacto das campanhas publicitarias do Intermarché,53% dos
inquiridos afirmam que os anuncios reforgam a identidade da marca, e 41% referem
que acrescenta valor adicional a marca. A percecao dos fatores que exercem
influéncia sobre o consumidor possibilitam uma visdo mais alargada da dinamica de
compra e geram um conjunto de oportunidades para o uso dos estimulos de marketing
que possibilitam gerar valor e satisfacdo com a aquisi¢cédo do produto (Silva, D; Rocha,
E; Bringel, M. & Filho, 2010).
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Os andncios publicitarios apresentam algumas falhas que a marca deveria
colmatar para singrar no mercado, nomeadamente 37% dos inquiridos discordam que
as campanhas publicitarias despoletem o lado emotivo, e 35% discordam que as
campanhas estimulem a sua curiosidade e instiguem o consumidor a realizagdo da
compra.

A marca que lidera no top of mind dos consumidores € o Pingo Doce. Cerca de
80% dos inquiridos opta por este hipermercado para realizar as suas compras e 78%
dos inquiridos considera que as campanhas do Pingo Doce s&o mais apelativas, em
detrimento de 22% que elegem o Intermarché. Nos anuncios que estabelecem uma
maior proximidade com a marca, 77% elege o Pingo Doce, e apenas 23% opta pelo
Intermarché. Relativamente a escolha dos anuncios que transmitem uma maior
confianga e por conseguinte estimulam mais o ato de compra, a lideranga € mais uma
vez assumida pelo Pingo Doce, cuja opinido representa 80% dos inquiridos por
oposicao a apenas 20%.

Através da analise de todos os dados obtidos, torna-se evidente que o
Intermarché necessita de inovar nas suas campanhas publicitarias, tornando-as
divertidas, e exteriorizando uma forte ligacdo de sentimentos que incentivem a
compra.

Outro aspeto a ter em conta é que a maioria dos inquiridos nao considera o
Intermarché como uma marca que ofereca produtos a custo reduzido e que ofereca
grandes vantagens para o consumidor. Neste sentido se a marca se ajustasse as
necessidades dos consumidores e atendesse ao atual contexto de crise poderia
angariar mais clientes e tornar-se num concorrente mais forte perante os restantes
hipermercados.

O Pingo Doce € um exemplo de uma marca lider no mercado que, para além de
ter um excelente estratégia de precos, apresenta uma imagem de qualidade e
diferenciacdo, que é reforgada por uma excelente estratégia comunicacional que
cumpre elevados parametros de satisfagao.

Através dos anuncios publicitdrios as marcas reforcam a sua identidade, a sua
imagem e o posicionamento que detém no mercado. As sensacgbes despoletadas e a
percecao subjetiva de cada consumidor, condiciona as suas opinides, influenciando o
processo de tomada de decisdo. “ A ideia central de uma campanha deve constituir um
estimulo que atinga o ponto sensivel do consumidor em relagdo a determinado
produto” (Sant’Anna,1995,p.91/92).
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Um planeamento estratégico bem delineado permite agregar valor a marca,
estabelecendo uma comunicacao eficaz que desperte no consumidor o desejo e a
vontade de aquisicdo. Estabelecer um vinculo afetivo com o consumidor baseado
numa relagao positiva e duradoura, intensifica a criacdo de uma imagem favoravel da
marca (Kotler e Keller, 2006). O reconhecimento de uma marca deve estar associada
a ligacdes fortes e permanecer veiculada na memoria do consumidor (Hoeffler e
Keller,2002).

Este estudo apresenta algumas limitagées, mostrando uma reduzida amplitude em
virtude do baixo niumero de elementos que intervém na pesquisa. Assim sendo as
conclusdées ndo se podem generalizar mas podem gerar hipéteses plausiveis para
investiga¢des de maior dimensao.

O que se propbe para investigacoes futuras:

a) um estudo que envolva um numero mais abrangente de hipermercados, por
forma a descobrir as valéncias e fragilidades que cada um apresenta, o que
pode ser melhorado na sua estratégia de atuacdo no mercado e na estratégia
comunicacional;

b) ou micro-estudo sobre um determinado hipermercado, na sua valéncia
marketing e linguagem, com o0s elementos estudados neste trabalho,
aumentando a amostra e as valéncias.

c) Desenvolver afinadamente a relacdo consumidor/ percecdo do produto/
emocoes, areas top na investigacao atual.

E importante conhecer as necessidades do consumidor, as suas opinides, para que o
mercado se possa ajustar. Assim, este trabalho cumpriu a fungdo para a qual se
comprometeu, contribuindo para uma clarificacéo da relacao
marketing/linguagem/consumidor, através do estudo de um elemento estruturante nas

sociedades atuais, o hipermercado.
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Anexo A

Questionario: Estratégias de comunicagao
e linguagem no meio audiovisual

Exmo.(a) Senhor(a)

Este questionario tem como objectivo, perceber qual a influéncia que os andncios publicitarios
exercem na representagio mental da marca de dois hipermercados concorrentes, nomeadamente
o Pingo Doce e o Intermarché. Este questionario insere-se no dmbito de uma tese de mestrado de
Comunicagdo e Marketing, e a tematica que nos propomos desenvolver intitula-se : As estratégias
de comunicagdo e linguagem no meio audiovisual.

Todos os campos sdo de resposta obrigatdrial

Obrigado pelo seu contributo

1) Quando vai as compras que hipermercado melhor corresponde as suas exigéncias?
2 Pingo Doce

) Imtermarché

2) Que expressoes lhe surgem a cabega quando pensa na marca Pingo Doce?

A

3) Que expressoes lhe surgem a cabega quando pensa na marca Intermarché?

4) Que campanhas publicitarias do Pingo Doce permanecem na sua meméria?
) Pingo Doce- venha cd

[ Pingo Doce 0% incertezas

[ Pingo Doce 0% de IVA

) O gue € que o Pingo Doce tem?Marta Borges
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5) Defina as campanhas publicitarias desenvolvidas pelo Pingo Doce:

Discordo Discordo Mem discordo Concordo Cencordo

totalmente nem concordo totalmente
Inovadoras 7] (7] 7] 7] ]
Emotivas Q o o Q Q
Apelativas o o o @] 8]
Divertidas o o [ o o
Agressivas Q o o o Q
Saturantes Q@ 5] o o Q
Dezajustadas Q o o @] @

6) Classifique as campanhas publicitarias desenvolvidas pela marca

| |
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7) De forma a percecionar a influéncia que a publicidade exerce sobre o consumidor, estabelega o
seu grau de concordancia com as seguintes afirmacgoes:

Discordo Discordo MWem concordo Concordo Concordo
Totalmente nem discordo totalmente

Identifico-me com
a publicidade do
Pinge Doce, €
apelativa e € uma
boa forma de
informar os
consumidores dos
produtos que se
encontram com
um prego
relativamente
baixo

0 consumidor
realiza mais
frequentemente
compras no Pingo
Doce quando sabe
que pode obter Q0 Q o o Q
descontos
promocicnais na
compra de
determinados
produtos
Considero a
publicidade do
Fingo Doce
demasiado
agressiva e
saturante, contudo
continuo a realizar
as minhas
compras neste
local em virtude da
relagdo prego-
gualidade

Mao me identifico
com a estratégia
comunicacional
desenvelvida pela
rmarca, Nem com
os produtos
oferecidos, pelo
gue a
COnCorréncia me
oferece uma
rnelhor solugdo no
atendimento das
minhas
necessidades
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8) Estabelega o seu grau de concordéncia relativamente & sua relagio com a marca.

Discordo Discordo Mem concordo Concordo Concorda
totalmente nem discorda Totalmente

Quando compro

produtos Pingo

Doce sinto que

compro o melhor Qo Q Q Q Q
a0 preqo mais

acessivel do

mercado

Mo Pinge Doce

encontro produtos

de qualidade

nacional, e os

produtos mais @ Q Q o o
frescos do

mercado (fruta,

legumes, carne ou

peixe)

Mo Pinge Doce os

pregos sdo baixos Qo Q Q Q Q
0 ano inteiro

Os produtos do
Fingeo Doce sdo
uma excelente
opgdo de compra
tendo em conta
as suas
preccupacies
alimentares e o
contexto atual de
crise.

Ao comprar
predutoes no Pingo
Doce sinto me
feliz, realizado e (] (] o ] ]
confiante que foi

uma boa opgio de

escolha

Relativamente as campanhas publicitérias desenvolvidas no meio audiovisual pelo
Intermarché assinale a resposta que se adequa & sua opinido.

9) Que campanhas publicitarias do Intermaché permanecem na sua memoria?
[ Intermarché estratégia

[ Intermarché all in the family

[ Intermarché movimento Macional de Poupanga

[ Intermaché fora com as carteiras vazias
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10) Defina as campanhas publicitarias desenvolvidas pelo Intermarcheé:

Discordo Discordo Memn cgncordn Concorda Cencordo

totalmente nem discordo totalmente
Inovadoras o (5] Q o o
Emotivas Q@ o o o o
Apelativas Q o Qo o o
Divertidas Q@ o o o o
Agressivas Q o Q o @
Saturantes @ ] Q o o
Desajustadas (] o (7] o (]

11) Clasifigue as campanhas publicitérias desenvolvidas pelo Intermarché?

| v
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12) De forma a percepcionar a influéncia que a publicidade exerce sobre o consumidor,
estabelega o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes:

Digcordo Discorda Mem concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

Identifico-me com
a publicidade do
Intermarché, &
apelativa e € uma
boa forma de
informar os
consumidores dos
produtos que se
encontram com
um prego
relativarmente
baixo

0 consumidor
realiza mais
frequentemente
compras

no Intermarche
quando sabe que
pode obter
descontos
promocionais na
compra de
determinados
produtos
Considero que a
estratégia
comunicacional
desenvolvida pela
marca ainda nao
ASSUME 08
contornos de
outras marcas
lider na cadeia de
hipermercados

0 Intermarche
ASSUMEe-5€ Como a
minha marca
preferencial na
hora de comprar
produtos
acessiveis a custo
reduzido



145

13) Estabelega o seu grau de concordancia relativamente & sua relagdo com a marca.

Discorda Discordo MWem concordo Concordo Concordao
totalmente nern discordo Totalmente

0 Intermarché
oferece precos
baixos e permite
ainda o
consumidor
usufruir de
grandes
descontos em
cartao

0 Intermarché alia-
ge ao consurmidor
tendo em conta a
cenjuntura atual
de crise, junta-se
aos Portugueses
no Movimento
Macional de
Poupanca

O Intermarché tem
produtos de
gualidade na
proximidade da
minha residéncia
Ao comprar
produtos no
Intermarché o
consumidor toma
a melhor decisdo
de poupanga , vive
melhor e faz feliz
toda a sua familia

Selecionamos alguns dos andncios publicitarios do Pingo Doce que gostariamos gue visse.

Video1

Fingo doce- Anténio Melo de Scusa e Silva

14) Considera o antncio publicitdrioc uma boa estratégia comunicacional?
@ Sim

1 Mao
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15) Como classifica o anincio publicitario

1 2 3 4 5

Excelente Péssimao

16) Que sentimentos lhe despoleta o anuncio publicitario?
desejo
satisfagdo
felicidade
admiracic
ansiedade
desinteresse

apatia

17) Qual a principal mensagem gue o Pingo Doce pretende transmitir?
preccupagio com o consumidor
gualidade dos produtos e servigos
a pelitica de pregos baixos

imagern de qualidade e diferenciagio

18) Como caracteriza a mensagem veiculada
clara
simples
difusa
enfadonha

interessante

Video2

Antncio - PINGODO... <

Pinge doce venha ca

19) Considera este antincio um forte incentivo para realizar as suas compras no Pingo Doce?
Sim

Mao
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20) Como classifica o anuncio publicitario

1 2 3 4 5

Excelente © & O O O Péssimo

21) 0 diseurso do anuncio publicitario caracteriza-se pela presenga de elementos
O fortes

Il incisivos

) apelatives

[l pouco significantes

) demasiado agressivos

22) Qual a mensagem principal que o Pinge Doce pretende levar juntos dos consumidores
0 gualidade dos produtos

i) politica de pregos baixos

2 movimento de poupanga

0 patrictismo

) preccupagio com o consumidor

23) Como caracteriza a musica de fundo do antncio publicitario?
L apelativa

Il criativa

[l agradavel

I saturante

[ desajustada

L irritante

24) 0 Pingo Doce transmite a imagem de diferenciagdo perante hipermercados concorrentes?
2 Sim

0 Mao

25) 0 Pingo Doce mantém idéntica a estrutura publicitaria em quase todos os anuncios.
Considera que se a marca inovasse mais nas campanhas publicitarias obteriam maiores ganhos?

) Sim

i Mo
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26) Através dos antincios:

Dizcordo Discordo Mem concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
0 pingo doce
reforca a
identidade da
marca

Acrescenta valor
adicional & marca
Cria uma forte
impacto sobre os
meus sentidos
Deszpoleta o meu
|ado mais emotivo
Estimula a minha
curiosidade e
desejo de
aquisicdo

Relativamente ao Intermachg, segue-se alguns dos anincios desenvolvidos pela marca.

Video1

Intermarché Exp

e

LKL

Intermarché Experiéncias

27) Considera o aniincio uma boa estratégia comunicacional?
) Sim

) Mao

28) Como classifica o anuncio publicitario?

1 2 3 4 5
Excelente @ @ @ @ @ Péssimo

29) Que sentimentos lhe despoleta o anuncio publicitario?
desejo
satisfacdo
felicidade
admiracio
ansiedade
desinteresse

apatia
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30) Qual a principal mensagem que o Intermarché pretende transmitir?
experiéncias prazerosas
Intermarché como um aliado no Movimento Macional de Poupanga
Intermarché come aliade nas melheres opgées da sua familia

Intermarché porporciona momentos felizes com produtos a baixo custo

31) Como caracteriza a mensagem veiculada?
clara
simples
difusa
enfadonha

interessante

Video2

Intermarché "Estraté__.  «§

Intermarche Estratégia

32) Como classifica o anincio publicitario?

1 2 3 4 5

Excelente z 7 Péssimo

33) Considera o antincio criativo?
Sim

Mao

34) 0 discurso do anincio publicitdrio caracteriza-se pela presenga de elementos
fortes
incisivos
apelativos
pouce significantes

demasiado agressivos

35) Qual a mensagem principal que o Intermarché pretende levar juntos dos consumidores.
Intermarché lidera sobre a concorréncia no movimento nacional de poupanca
0 Intermarché oferece as melhores opgbes de compra

Mo Intermarché encontram-se todos os produtos a pregos baixos
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36) Através dos anlincios:

Dizcorda Discordo Mem concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

(0 Intermarché
reforca a
identidade da
marca
Acrescenta valor
adicional & marca
Despoleta o meu
|ado mais emotivo
Estimula a minha
curiosidade e
desejo de
aguisicdo

Apos a visualizagio dos videos dos hipermercados concorrentes faga um balango geral.

37) Quais os anuncios que na sua opinido sdo mais apelativos?
i) Pingo Doce

2 Imtermarché

38) Quais os anuncios que estabelecem uma maior proximidade do consumidor com a marca?
2» Pingo Doce
0 Intermarché

39) Quais os anuncios que transmitem uma maior confianga na marca?
i0» Pingo Doce

2 Imtermarché

40) Quais dos anuncios estimulam mais o acto de compra?
i2» Pingo Doce

i) Imtermarché

Dados Pessoais
Sexo
) Ferninimo

2 Masculino

Idade

Nivel de Instrugdo
) Ensino Basico
20 Ensino Secundario

) Ensino Superior
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