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O PAPEL DAS COMUNICACOES INTEGRADAS DE MARKETING NO
VALOR DE UMA MARCA
UM ESTUDO APLICADO AO ALTICE FORUM BRAGA

RESUMO

A revolucéo tecnolégica veio impactar o ambiente de marketing, fornecendo novos recursos e ferramentas
para as empresas, incluindo no setor dos eventos. Gerir 0s varios canais de comunicacao tradicionais e digitais,
de forma consistente e relevante para as necessidades do publico-alvo, exige a adocdo de estratégias de
comunicacgdo integrada de marketing.

Todavia, medir o impacto desta integracdo nas percegdes e atitudes dos consumidores em relagdo a marca,
potenciando o seu valor, € um desafio complexo. Desta forma, considerando o contexto de uma marca de
referéncia e em crescimento em Portugal na area da organizagdo de eventos, o Altice Forum Braga, o presente
estudo pretende demonstrar de que forma as comunicagdes integradas de marketing influenciam o valor da
marca.

Primeiramente foi conduzida uma entrevista ao Diretor Geral do Altice Forum Braga, que permitiu apurar
que a empresa desenvolve uma estratégia de comunicagdo consoante o publico-alvo, tipo de eventos e
orcamento, fazendo um enfoque nos canais digitais.

Seguidamente, procedeu-se a aplicacdo de um inquérito por questionario aos consumidores que ja
estiveram em eventos nesta empresa, tendo sido recolhidas 203 respostas. Este método permitiu testar um
modelo conceptual e verificar que o impacto do processamento das comunicagdes na qualidade percebida é
mediado pela consciéncia, imagem e personalidade da marca (dimensdes de valor da marca). Estas rela¢Ges
moldam um caminho até atingir a lealdade. Para além disto, constatou-se que os meios de comunicacao
tradicionais continuam a ser importantes neste segmento, mas verificou-se uma maior preferéncia por meios
digitais, nomeadamente pelas redes sociais.

Assim, por forma a aumentar a consciéncia, imagem, personalidade e qualidade percebida, o Altice Forum
Braga pode beneficiar do desenvolvimento de um plano de comunicagdo integrada de marketing, tendo em
conta o conhecimento e segmentacdo do publico-alvo, os objetivos de negdcio e a combinacao ideal dos varios

canais de comunicagéo.

Palavras-chave: comunicacéo integrada de marketing, canais tradicionais, canais digitais, valor da marca,

eventos






THE ROLE OF INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS IN
BRAND EQUITY
A STUDY APPLIED TO ALTICE FORUM BRAGA

ABSTRACT

The technological revolution has impacted the marketing environment, providing new resources and tools
for companies, including in the events sector. Managing the various traditional and digital communication
channels, consistently and relevant to the needs of the target audience, requires the development of integrated
marketing communication strategies.

However, measuring the impact of this integration on consumers' perceptions and attitudes towards the
brand, enhancing its value, is a complex challenge. Thus, considering the context of a reference and growing
brand in Portugal in event organization, Altice Forum Braga, this study aims to demonstrate how integrated
marketing communications influence brand equity.

Firstly, an interview was conducted to the General Director of Altice Forum Braga, which allowed to
ascertain that the company develops a communication strategy according to the target audience, type of events
and budget, focusing on digital channels.

Then, a questionnaire was applied to consumers who had already been to events at Altice Forum Braga,
and 203 responses were collected. This method allowed to test a conceptual model and to verify that the impact
of communications processing on the perceived quality is mediated by brand awareness, image, and personality
(dimensions of brand equity). These relationships shape a path to achieving loyalty. In addition to this, it was
found that traditional media continues to be important in this segment, but there was a greater preference for
digital media, namely social media.

Thus, to increase brand awareness, image, personality and perceived quality, Altice Forum Braga can
benefit from the development of an integrated marketing communication plan, considering the knowledge and
segmentation of the target audience, the business goals, and the ideal combination of the various

communication channels.

Keywords: integrated marketing communication, traditional media, digital media, brand equity, events
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INTRODUCAO

Desde o final do século XX até aos tempos modernos, o panorama do marketing evoluiu de forma
consideravel, onde as novas Tecnologias de Informacéo e Comunicagdo (TIC) vieram possibilitar a interagao
entre as empresas € 0s consumidores por meio de varios canais e pontos de contacto.

Tradicionalmente, a comunicacdo era uma questdo unilateral, onde os consumidores eram a audiéncia para
as mensagens das marcas (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Hoje, estes ja ndo recebem as comunicacGes
passivamente e armazenam-nas para uso posterior, pelo contrario, procuram ativamente pelos produtos e
servigos através de meios digitais, recolhendo informagdes em qualquer hora e lugar e tomando decisGes de
compra mais rapida e facilmente. Consequentemente, ndo sé existe maior comunicacdo com os consumidores,
mas também entre eles, o que, devido as influéncias sociais, dificulta ainda mais o controlo do fluxo e impacto
das mensagens pelos profissionais de marketing (Batra & Keller, 2016; Keller, 2016).

Posto isto, a0 mesmo tempo que existe uma variedade de canais de comunicacdo de marketing digital
(online) e tradicional (offline) para atrair e potenciar o relacionamento com o publico-alvo, o ambiente de
marketing torna-se cada vez mais saturado com diversas mensagens e contelidos promocionais e comerciais.
A maior parte destes conteldos sdo ignorados pelos consumidores, sendo que estes podem ser altamente
heterogéneos na forma como reagem e respondem a essas comunicagdes. Ora, isto traz desafios complexos na
forma como as marcas conseguem aproveitar os beneficios e pontos fortes de cada meio, de forma consistente,
coesa e realmente relevante para os consumidores (Keller, 2016). Desta forma, a adogdo de uma estratégia de
comunicacdo integrada de marketing (CIM) pode oferecer uma vantagem diferencial e decisiva no alcance e
influencia do publico-alvo.

Assim, o principal objetivo da CIM é potenciar o posicionamento e significado da marca na mente dos
consumidores, ou seja, aumentar o seu valor (Percy, 2018). Neste sentido, e porque analisar este impacto possui
um enorme potencial exploratorio, surge a seguinte questdo de investigacdo: de que forma a comunicagéo
integrada de marketing influencia o valor de uma marca?

Esta influéncia depende de varios fatores, incluindo o contexto e setor de mercado (Keller, 2009). Um dos
setores que tem estado em destaque em Portugal € o turismo. Dentro desta area, um dos objetivos estratégicos
de Portugal é posicionar-se como um destino de referéncia na organizagdo de eventos artistico-culturais,
desportivos e de negdcios (Turismo de Portugal, 2017). Neste contexto, existem varios recintos e espacos que
sdo projetados para receber este tipo de eventos, incluindo o Altice Forum Braga (AFB). A sua importancia
para o turismo alicercada a crescente competitividade neste mercado, torna este setor atrativo para a
contextualizacdo do presente estudo. Assume-se, portanto, que, tal como qualquer outra marca, 0 AFB também
necessite de comunicar eficazmente e aumentar o seu valor junto do publico-alvo.

Portanto, esta investigacdo tem como objetivo principal perceber e demonstrar como a comunicagdo
integrada de marketing poderd influenciar o valor da marca AFB, tendo em conta o contexto em que se insere
e as preferéncias, perce¢des e comportamentos dos seus consumidores. Considera-se que a principal motivacéo
que molda a conducdo deste trabalho é o facto de se tratar de um tema atual, pertinente e de gosto pessoal e

profissional da investigadora.



Com isto, a consideracdo do contexto do AFB torna possivel a ado¢do de uma metodologia de estudo que
combina a analise da estratégia e posicionamento da empresa, através da realizacdo de uma entrevista, bem
como a andlise das caracteristicas, opinides e comportamentos dos seus consumidores, recorrendo a aplicacdo
de inquéritos por questionario.

Desta forma, e seguindo as diretrizes de um trabalho de investigacdo, a presente dissertacdo encontra-se
dividida em quatro capitulos. Apos a presente introducéo, o primeiro capitulo diz respeito ao enquadramento
tedrico, onde é realizada a revisdo de literatura. Respeitando o tema do trabalho, dividiu-se esta revisdo em
duas partes: a primeira é sobre o valor da marca, abordando a evolucdo e caracteristicas de uma marca, as
abordagens ao conceito e a jornada de decisdo do consumidor; na segunda parte realiza-se um enquadramento
da importancia das comunica¢des no marketing, as abordagens conceptuais ao conceito de comunicagao
integrada de marketing, a apresentagdo dos principais meios de comunicacgdo digitais e tradicionais, bem como
a importéncia da integragcdo e combinacdo destes meios e impacto na criacéo de valor.

Neste seguimento, no segundo capitulo é apresentado o contexto de estudo, referente ao setor dos eventos
e ao AFB. Primeiramente, é realizado um enquadramento as caracteristicas dos eventos e estratégia de
comunicacdo integrada de marketing aplicada a esta industria. De seguida, apresenta-se dados do setor em
Portugal e, naturalmente, algumas caracteristicas da atividade do AFB.

Posteriormente, o capitulo da metodologia inclui a contextualizagdo e objetivos do estudo, assim como a
apresentacdo de um modelo conceptual e respetivas hipoteses de investigacdo. Com isto, segue-se a
operacionalizagdo das varidveis, com a apresentacdo dos itens de medida das varidveis em estudo, bem como
a inclusdo do método de recolha e anélise dos dados.

Com isto, abre-se espaco a analise e discussdo dos resultados da entrevista e dos inquéritos por
questionério, correspondente ao quarto e ultimo capitulo do trabalho. Primeiramente, sdo abordadas as
caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos. Seguidamente, é adotada uma estratégia de incorporagdo da
analise da entrevista com as respostas dos inquiridos ao seu histérico no AFB e preferéncias e uso do meios de
comunicagdo. Apds esta andlise, sdo discutidos os resultados das respostas as variaveis em estudo e é realizada
uma abordagem em fungdo das caracteristicas sociodemogréaficas. Finalmente, segue-se a andlise ao modelo
conceptual, incluindo anélise de correlacdo e de mediacdo por forma a testar as hip6teses enunciadas.

Na parte final do trabalho, apresentam-se as conclusdes gerais, em termos de principais contributos,

implicacOes praticas e limitagdes e sugestdes futuras.



1. ENQUADRAMENTO TEORICO

O enquadramento tedrico esta vinculado a revisdo de literatura sobre o desenvolvimento e evolugdo do
tema em analise. Esta parte permite agregar, interpretar e avaliar criticamente as abordagens e pesquisas
conceptuais e empiricas que contribuem para a construcéo do conhecimento atual sobre os diversos conceitos
elencados (Alavi, Archibald, McMaster, Lopez & Cleary, 2018). Neste sentido, ao longo do presente capitulo
é reunida a informacédo relativa a diversos trabalhos e estudos no campo do valor da marca baseado no

comportamento dos consumidores e comunicagdes integradas de marketing.

1.1 VALOR DA MARCA

Durante a primeira década do século XXI, observou-se um panorama econdmico turbulento, que desafiou
muitas empresas a prosperar financeiramente e a sobreviver. Perante tal cenario, o marketing veio desempenhar
um papel preponderante. As empresas comegavam a perceber a importancia de materializar uma oferta de
produtos, servicos, informacdes e/ou experiéncias que atendessem as necessidades humanas e sociais do
mercado (Kotler & Keller, 2012). Assim, segundo a American Marketing Association (AMA, 2020), o
marketing é uma atividade, instituicdes e/ou processos que visam a cria¢do, comunicacdo, entrega e troca de
valor para clientes, parceiros e sociedade em geral. Ora, é neste contexto que se consubstancia a atividade das

marcas.

1.1.1 AMARCA

As marcas sdo construgdes multidimensionais que, em todos os periodos da historia, sdo representativas
da origem e qualidade dos produtos e/ou servicos, mas que se foram tornando mais complexas ao longo do
tempo. Verificou-se uma evolucdo gradual de um panorama transacional para o transformacional, desde as
marcas que existiam antes do século XX, designadas de ‘proto-marcas’ e que se focavam em transmitir
informacdes relacionadas ao produto ou embalagem, para as marcas modernas que se vinculam a uma imagem
e significado, incluindo poder, valor e personalidade (Moore & Reid, 2008).

Bastos e Levy (2012) afirmam que o conceito de gestdo da marca (branding) néo fez parte das prioridades
de pesquisa e pensamento em marketing, até meados do século XX. Os autores argumentam que, apés a
Segunda Guerra Mundial, houve uma revolugdo no mercado que intensificou a competicéo e proliferacdo das
marcas, originando uma expansdo do estudo, abordagem e pensamento, tal como é perspetivada nos tempos
modernos: uma representacdo da imagem, valores simbolicos, emocdes e parceira de relacionamentos.

De facto, o papel das marcas no mercado é enfatizado nas vérias definicbes do conceito que foram
surgindo. Por exemplo, a AMA (2020) define a marca como “um nome, termo, design, simbolo ou qualquer
outro recurso que identifique um bem ou servigo de um vendedor como diferente de outros vendedores”. Esta
é uma definicdo congruente com a de Aaker (1991) que também a definiu como um nome e/ou simbolo que
identifica um produto ou servico de um vendedor e o diferencia da concorréncia. JA Kapferer (2012)
acrescentou que a marca € um conjunto Unico de valores incorporados em produtos, servicos, locais ou

experiéncias, que a diferencia das demais.



Desde logo, nestas definicdes é possivel identificar um denominador comum: a diferenciacéo. Isto significa
que produtos ou servigos idénticos sdo diferenciados sobretudo pela marca que representam, 0 que provoca
abordagens e resultados de marketing distintos, tal como defende Keller (2009). E neste sentido que Kapferer
(2012) afirma que a marca € um nome com poder de influéncia.

Na visdo de Kotler et al. (2017), a marca como um nome, simbolo ou log6tipo que a diferencia das demais
faz parte de uma abordagem mais tradicional, defendendo que o ambiente de marketing moderno exige a
percecdo da mesma como a representacdo da experiéncia total do consumidor.

Sendo assim, a diferenciacdo ndo deve ser vista de forma isolada, mas integrada e consistente com a
identidade e posicionamento da marca. Por outras palavras, esta deve projetar a sua oferta e imagem, realcando
um motivo convincente para conquistar a mente e o coragdo dos consumidores. Esta é uma forma de estar no
mercado e de cumprir as suas promessas com uma posi¢do clara e consistente através do seu composto de
marketing (Kotler & Keller, 2012; Kotler et al., 2017).

E neste contexto que varios autores chamam a ateng&o para um conjunto de diretrizes e caracteristicas que
as marcas devem seguir para ter sucesso num mercado cada vez mais dindmico e em rapida mudanca. E o caso
de Keller (2020) que, para além da diferenciagdo, também destaca que uma das suas caracteristicas centrais é
arelevancia e importancia para os consumidores, nomeadamente na capacidade de atender as suas necessidades
e oferecer-lhes um valor Unico e significativo. O autor defende que, entre os varios papéis que estas possam
desempenhar para os consumidores, 0 expectavel é que, de alguma forma, tornem a sua vida mais simples,
facil ou gratificante. Esta perspetiva coincide com a de Reid, Luxton e Mavondo (2005), pois argumentam que
a marca é um meio de identificagdo e garantia de consisténcia para os consumidores, devendo sustentar
atributos funcionais e beneficios reais para estes. E nesta linha de pensamento que Cruz e Karatzas (2017b)
destacam que o maior desafio é desenvolver e entregar uma ‘proposta de valor unica’, alinhada com os
objetivos de negdcio.

Um outro aspeto que importa ressalvar é que as marcas também podem representar um certo simbolismo
para os consumidores, visto que estes podem identificar-se com estas se as reconhecerem como uma expressao
da sua personalidade e valores. Dai a importancia de serem verdadeiras, coerentes e auténticas em todos os
pontos de contacto com o consumidor (Cruz & Karatzas, 2017b; Reid et al., 2005). Portanto, entende-se que a
realidade de uma marca é baseada na sua forma de atuar no mercado. Isto é, fiel & sua identidade, esta cria um
posicionamento e uma proposta de valor associada a uma oferta de mercado que a diferencia das demais e que
determina como esta se conecta aos consumidores e como pretende ser reconhecida por estes.

N&o obstante os indmeros atributos que podem ser associadas a marca, a Figura 1 ilustra quatro principais
caracteristicas que moldam o seu sucesso no mercado, nomeadamente relacionadas a sua relevancia, valor
Unico, consisténcia e valores associados aos consumidores, seguindo as perspetivas de Cruz e Karatzas
(2017b), Keller (2020) e Reid et al. (2005).
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Figura 1: Caracteristicas de uma marca
Fonte: Elaboracéo propria baseado em Cruz e Karatzas (2017b); Keller (2020); Reid et al. (2005)

Embora necesséria e importante para perceber a dindmica de atuacdo de mercado de uma marca, esta
reflexdo carece de uma abordagem complementar que assente sobre os beneficios subsequentes a toda esta
estratégia. Ou seja, uma vez consideradas estas diretrizes, surgem questdes sobre em que se traduz este
posicionamento em termos de impacto no consumidor. A resposta poderd estar na criacdo de valor.

Isto significa que fortalecer o seu valor junto do mercado-alvo é uma das prioridades de marketing para as
marcas, resultando em varios beneficios, tais como sugere Keller (2001a): a) maior lealdade do consumidor;
b) maior eficicia da comunicagdo de marketing; c) menor vulnerabilidade a a¢des de marketing competitivas
ou crises; d) margens maiores; e) respostas mais favoraveis dos clientes a alteracdes de preco; f) maior
cooperagdo ou apoio comercial ou intermediario e g) oportunidades de licenciamento e extensdo. Neste
contexto, Hoeffler e Keller (2003) argumentam que marcas fortes sdo mais facilmente percebidas pelos
consumidores, melhorando a construcio da sua imagem e reconhecimento. E a partir daqui que consubstancia
toda a construcdo e extensdo do seu valor, que constitui uma das linhas de investigacdo mais pertinentes nesta

area, merecendo entdo um olhar mais pormenorizado.

1.1.2 BLOCOS DE CONSTRUCAO DO VALOR DA MARCA

O valor da marca (brand equity) € um constructo que comecou a ganhar atengdo nos anos 80, em virtude
do crescente interesse financeiro em Ihe atribuir valor e como forma de dar resposta a competicao de pregos de
curto prazo que dominava varios setores (Aaker & Biel, 1993). Um contributo importante para a reflexdo sobre

0 tema nesta época foi fornecido por Farquhar (1989), que aborda o conceito como o valor agregado a um



produto para além do seu propdsito funcional. O autor segue uma abordagem centrada no consumidor,
defendendo que o valor da marca é construido a partir da criacdo de avaliacdes positivas da mesma associadas
a um produto de qualidade, atitudes acessiveis e uma imagem consistente. Mais tarde, Aaker (1991) também
defendeu a ideia de que o constructo pode adicionar ou subtrair o valor fornecido por um produto ou servigo,
guer em termos organizacionais, quer para os consumidores.

Os célebres trabalhos de Keller (1993) vieram acrescentar a literatura uma visdo mais completa do conceito
sob a perspetiva dos consumidores. Para o autor, este valor é definido como “o efeito diferencial do
conhecimento da marca na resposta do consumidor ao seu marketing” (p. 8). Esta defini¢do continuou a ser
partilhada pelo autor em trabalhos posteriores (ver Keller, 2001a; 2009). Basicamente, podem ser destacadas
trés caracteristicas neste conceito. Primeiramente, o ‘efeito diferencial’ que compara a reacdo do consumidor
ao marketing de uma determinada marca versus ao mesmo marketing de uma outra versao da mesma categoria
de produto ou servigo. Segundo, o ‘conhecimento’ diz respeito & notoriedade, imagens e associa¢@es. Por fim,
a ‘resposta do consumidor’ é perspetivada em termos de percecdes, preferéncias e comportamentos do
consumidor resultantes desse conhecimento (Keller, 1993).

Ao longo dos tempos, o conceito foi alvo de varias abordagens. Por exemplo, Molinillo, Ekinci e Japutra
(2019) afirmam que o valor de uma marca se traduz na sua utilidade incremental e importancia para os
consumidores. J& Formisano, Pauwels e Zarantonello (2020) realgam este conceito como uma fonte de
significado para os consumidores que melhora as suas respostas ao marketing dessa marca e reduzem as
comparacdes sobre caracteristicas e pregos do produto no mercado. Denota-se, portanto, o papel principal do
consumidor nestas defini¢fes, uma vez que € este que reconhece e associa (ou ndo) a marca a um conjunto de
atributos, através da presenca e imagem da que é criada na sua mente e que aumenta (ou diminui) a
favorabilidade das suas atitudes e comportamentos.

Posto isto, torna-se entdo essencial perceber em que se materializa esse valor e qual a sua dindmica. Com
0 objetivo de dar resposta a esta necessidade, Keller (2001a; 2009) sugeriu um modelo baseado no cliente, cuja
premissa € que esse valor reside nas aprendizagens, imagens, pensamentos, percec¢des, sentimentos e atitudes
destes em relagdo a marca. Esse modelo segue quatro etapas essenciais:

(1) Garantir uma identificagdo e uma associacdo da marca na mente dos clientes com uma classe de

produto ou necessidade especifica;

(2) Criar um significado firme na mente dos clientes, vinculando estrategicamente varias associa¢des de

marca tangiveis e intangiveis;

(3) Obter respostas adequadas dos clientes;

(4) Converter essas respostas em relacionamento e lealdade ativa e intensa com os clientes.

A Figura 2 apresenta a pirdmide do valor da marca baseada no cliente, centrada em seis blocos de
construcdo da mesma. No lado esquerdo da piramide estdo os estagios de desenvolvimento, caracterizados
pelas quatro etapas, desde a sua identificacdo, significado, resposta dos clientes e relacionamento. No lado
direito estd o caminho condizente aos objetivos de gestdo da marca. A dindmica deste modelo esta assente na

compreensdo de que atingir o topo da pirdmide, a nivel de ressonancia, requer que os blocos de construcéo



abaixo sejam satisfeitos. Assim, a leitura e compreensao devera ser feita de baixo para cima (Keller, 2001a;
2009).

Estagios de

: Blocos de construgio da Objetivos de
desenvolvimento da ~
marca gestao da marca
marca
Relacionamento: Lealdade ativa e
E sobre tu e eu? . intensa
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Resposta: Reagoes positivas

B sobreitin acessiveis

Julgamentos Sensagdes
Significado: Pontos de paridade e

O que és? Desempenho Imagens Giferenca
Identidade: o Reconhecimento
o Proeminéncia amplo e profundo

Quem ¢s? da marca

Figura 2: Pirdmide do valor da marca baseado no cliente
Fonte: Adaptado de Keller (2001a; 2009)

Este modelo é assente na forma como o0s consumidores constroem o seu relacionamento com as marcas.
As abordagens classicas as respostas do consumidor referem que este passa por um estagio cognitivo, afetivo
e comportamental, nesta ordem. O cognitivo engloba a consciéncia, recordacdo e pensamentos. O afetivo diz
respeito a atitudes, sentimentos e emogdes do consumidor. Por fim, o estdgio comportamental é referente a
compra e usufruto do produto ou servigo (Vakratsas & Ambler, 1999; Kotler & Keller, 2012; Noort, Voorveld
& Reijmersdal, 2012).

No entanto, nem todos os consumidores atribuem qualidades positivas as marcas ou gostam ativamente
delas, e apenas alguns destes, e em algumas circunstancias, é que pretendem se envolver com estas (Keller,
2016; 2020). Ora, isto significa que o processo cognitivo, afetivo e comportamental varia bastante entre
consumidores, podendo ser mais ou menos vincado e significativo em certos individuos, provocando respostas
e relacionamentos completamente distintos. Estas circunstancias tornam ainda mais complexa, mas também
mais desafiante, a tarefa de compreenséo da construcdo do valor da marca baseado no consumidor.

A Tabela 1 explica de forma mais pormenorizada os blocos de construcdo deste valor, fazendo
corresponder exemplos de dimensdes que podem avaliar esses conceitos. Mais concretamente, como a
proeminéncia se refere a aspetos de reconhecimento e facilidade de lembrancga da marca, pode ser avaliado na
perspetiva da consciéncia desta. Posteriormente, o desempenho e imagens referem-se a forma como o produto
ou servico atendem as necessidades dos consumidores, potenciando a imagem e percec¢des de personalidade.

De seguida, as respostas dos consumidores, em termos de julgamentos e respostas emocionais, podem



corresponder a qualidade percebida, satisfacdo e confianca. Por ultimo, a afetividade e lealdade podem medir

a construcdo do relacionamento e ligacdo a marca (Keller, 2001a).

Tabela 1: Blocos de construgdo da marca

L N Exemplos de
Estagio Bloco Definicao emplos
dimensoes
. S Refere-se a aspetos de reconhecimento e facilidade L
Identidade Proeminéncia . PR ~ Consciéncia
com que a marca é lembrada em varias situagdes.
Quéo bem o produto/servigo atende as necessidades
Desempenho o ;
funcionais dos clientes.
o Imagem
Significado Propriedades extrinsecas do produto/servico e a :
. . Personalidade
Imagens forma pela qual a marca atende as necessidades
psicoldgicas ou sociais dos clientes.
I - . . ualidade
Julgamentos Opinides e avaliacBes pessoais dos clientes. Q -
g P Goesp percebida
Respostas . x
P B o B ) Satisfacéo
Sensagdes Respostas emocionais e reagdes dos clientes. ]
Confianga
. o . . Afetividade
Relacionamento  Ressonancia Natureza do relacionamento e ligagdo a marca. "
ealdade

Fonte: Adaptado de Keller (2001a; 2009)

Tendo em conta a importancia das varias dimensdes na construcdo deste valor, importa descrevé-las de

uma forma mais pormenorizada.

Consciéncia

A consciéncia é um constructo fundamental nas tomadas de decisdo dos consumidores, uma vez que é a
base para consideracao e associa¢Bes formadas por estes, tal como Keller (1993) refere. O autor enfatiza que
o0 reconhecimento esta relacionado com a capacidade dos consumidores reconhecerem a marca como sendo
experienciada ou ouvida anteriormente, e que pensem nela e a vinculem facilmente a uma categoria de produto.
Na sua obra, Aaker (1991) inclui essa consciéncia associada ao seu nome como uma das dimensdes principais
referentes ao valor da marca e que favorecem as atitudes dos consumidores, uma vez que estes se sentem mais
confortaveis com marcas que lIhes sdo familiares e conhecidas. Batra e Keller (2016) também apoiam a ideia
de que a base dos objetivos de gestdo da marca € criar consciéncia e saliéncia junto do publico-alvo, garantindo
que esta seja lembrada e considerada nos momentos certos.

Assim, esse conhecimento criado na mente dos individuos, onde estes reconhecem as caracteristicas da
marca e a distinguem facilmente no mercado, é Gtil para criar associacdes e cogni¢des de Unicas que permitem

extrair informagdes positivas (Liu, Xue & Duan, 2011; Oh, 2000).



Imagem

A consciéncia e associacfes da marca refletem-se nas percecbes e significado da mesma para 0s
consumidores, formando a sua imagem. A forca, favorabilidade e exclusividade dessa imagem determinam a
resposta diferencial que determina a forca do seu valor (Keller, 1993; 2001a).

Nos seus estudos, Salinas e Pérez (2009) incluiram a reputacdo e consolidagdo da marca em comparagao
com outras no mercado na avaliacéo da sua imagem. Noutra perspetiva, Liu et al. (2011) referem que aimagem
se associa a performance do produto e servico, nomeadamente fungdes, recursos, confiabilidade e outros
atributos relacionados com a qualidade, e que formam os principais motivos de compra. Ja Keller (2001a),
defendendo que pode haver uma infinidade de varios tipos de associac8es, propdem que a etapa do significado
ndo esteja s associada a esse desempenho do produto ou servico, mas inclua a forma como a marca atende as
necessidades psicoldgicas ou sociais mais abstratas dos consumidores, incluindo, por exemplo, a

personalidade.

Personalidade

No campo da personalidade, um dos trabalhos de referéncia foi desenvolvido por Aaker (1997), que definiu
este conceito como um conjunto de caracteristicas humanas associadas a marca, e propds cinco dimensdes para
as avaliar: sinceridade, excitacdo, competéncia, sofisticacdo e robustez. Estas caracteristicas serviram de
inspiracdo para outros estudos nesta area, que incluiram estas dimensdes para avaliar a personalidade sob o
ponto de vista dos consumidores, como é caso de Ramaseshan e Tsao (2007).

Outros autores forneceram abordagens diferentes para medir o constructo. Geuens, Weijters e De Wulf
(2009) propuseram uma nova forma de abordar a personalidade, assente sob cinco dimensGes:
responsabilidade, atividade, agressividade, simplicidade e emotividade. Num outro estudo, Oklevik,
Supphellen e Maehle (2020) questionam se este € um constructo Util para potenciar as atitudes e intengdes de
compra, argumentando que personalidade ndo é um fenémeno que ocorre naturalmente na psicologia do
consumidor. Assim, Oklevik et al. (2020) apresentam uma estrutura alternativa a de Aaker (1997) e Geuens et
al. (2009), baseada na perspetiva de que as marcas nao sdo pessoas € que a personalidade se deve focar nas
caracteristicas reais das figuras pessoais associadas & marca: representantes, personagens e usuarios. Esta é
uma perspetiva contraria a de Maclnnis e Folkes (2017), onde argumentam que 0s consumidores podem
humanizar as marcas de trés formas possiveis: percebendo-as de maneiras antropomérficas com caracteristicas
de personalidade humanas, como semelhantes ou conectadas a si mesmas ou como parceiras de
relacionamento.

O que é importante é que a personalidade que a marca pretende passar seja consistente e congruente com

0 seu posicionamento e imagem (Ramaseshan & Tsao, 2007).

Qualidade percebida
A qualidade percebida é amplamente discutida na literatura como sendo um atributo fundamental em torno

do qual se formam as percegdes e atitudes dos consumidores. Desde logo, Aaker (1991) incluiu esta dimensao



na sua célebre caracterizacdo de valor da marca, perfilando a qualidade percebida como um sentimento
intangivel, geralmente associado a caracteristicas de desempenho e confiabilidade do produto, que varia
consoante as necessidades e preferéncias dos consumidores. Para Oliver (2010), a qualidade percebida pode
ser vista como um julgamento que: (1) tem em conta um padrdo de exceléncia em comparagdo a classe do
produto e (2) o valor associado a gastos, baseados em custos ou preco. Ou seja, verifica-se que a percecdo de
gualidade depende das caracteristicas dos consumidores, da comparagdo com o mercado e de outros elementos
de marketing para além do produto em si.

A qualidade percebida pode ser confundida com a satisfacdo, mas é importante notar que sdo conceitos
distintos e separados (Aaker, 1991; Oliver, 2010).

Satisfacao

No que respeita a satisfacdo, varios autores reforcam a ideia de que esta depende das expectativas geradas.
Por exemplo, Oliver (1980) sustenta uma perspetiva da satisfacdo em funcdo do nivel de expectativa e
percecBes de desconformidade. Para o autor, as expectativas criam um quadro de referéncia sobre o qual o
consumidor faz uma avaliagdo comparativa: se o resultado da sua experiéncia se posicionar abaixo do esperado
(desconformidade negativa), entdo a marca é avaliada abaixo desse quadro de referéncia, enquanto que se 0s
resultados forem melhores (desconformidade positiva), entdo a avaliacdo situa-se acima deste ponto.

Portanto, os consumidores ficam satisfeitos se a marca corresponder ou superar 0 que eles esperavam
(Thaichon & Quach, 2015). Ao realizar essa avaliacdo, os consumidores baseiam-se na sua experiéncia total,
tendo em conta o servico ou produto e o prego, bem como atributos de qualidade (Mason & Nassivera, 2013).
Assim sendo, a satisfacdo é uma resposta de realizacdo do consumidor pela forma como a marca fornece um
nivel de cumprimento suficiente ou insuficiente face ao esperado (Oliver, 2010).

Para além disto, a literatura também evidencia a satisfagdo como uma resposta com uma dimensao afetiva
ou emocional. Isto inclui, por exemplo, até que ponto a marca deixou os consumidores felizes e conscientes de
uma experiéncia gratificante ou prazerosa, bem como a confirmagéo da capacidade de tomada de deciséo do
consumidor (Sahin, Zehir & Kitapg1, 2011; Oliver, 2010). Assim, a satisfacdo constitui um constructo capaz
de influenciar outras dimens@es, como é o caso da confianga (Schirmer, Ringle, Gudergan & Feistel, 2018),
afetividade (Esch, Langer, Schmitt & Geus, 2006) e lealdade (Molinillo et al., 2019).

Confianca
Com a geracdo da satisfacdo, uma das respostas e sentimentos mais favoraveis que os consumidores podem
desenvolver é a confianga. Esta perfila-se como um constructo fulcral para sustentar relacionamentos efetivos.
Segundo Morgan e Hunt (1994), a confianga traduz-se na confiabilidade e integridade de um parceiro de
troca. Ou seja, a crenca de que a marca é honesta e segura, e que honrara 0s seus compromissos, sdo sentimentos
subjetivos da confianga (Khamitov, Wang, & Thomson, 2019). Nos seus estudos, Sahin et al. (2011) abordaram
este conceito na medida em que os consumidores acreditam que a marca se preocupa com eles e em satisfazé-

los, bem como a crenga em que esta ndo os vai desiludir.
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Afetividade

No ambito do relacionamento, varias pesquisas sugerem que os consumidores se podem tornar
afetivamente ligados as marcas. Para Thomson, Maclnnis e Park (2005), a afetividade é uma manifestacdo de
apego emocional, que tende a desenvolver-se com o tempo e com mdltiplas interagdes. Também Belaid e Behi
(2011) associam a afetividade a um vinculo afetivo que, através de emogdes positivas, suportam um
relacionamento maduro e sustentavel.

Portanto, o despertar do lado emocional é enfatizado nas defini¢bes do conceito, mas ndo s6. Um estudo
de Japutra, Ekinci e Simkin (2014) revelou que, para além das emocdes, 0s consumidores associam a
afetividade a julgamentos de importancia que a marca tem nas suas vidas e a sentimentos de identificacdo (ou
auto-conexao). Desde logo, esta importancia faz parte das caracteristicas centrais de uma marca para atingir o
sucesso (Keller, 2020). A parte da identificacdo estd mais relacionada com o grau de proximidade do
consumidor com esta. Quando esse apego e conexao é forte, os consumidores estardo dispostos a investir mais
tempo e recursos financeiros para garantir a manutencao desse relacionamento (Maclnnis & Folk, 2017). Isto
faz com que a afetividade seja um constructo bastante importante, uma vez que se pode traduzir em
comportamentos e atitudes favoraveis, como é o caso da lealdade (Khamitov et al., 2019).

Lealdade

A conquista da lealdade dos clientes é amplamente discutida na literatura como o objetivo final de uma
marca, que, geralmente, demonstra o sucesso das atividades de marketing em qualquer setor (e.g. Zeithaml,
Berry & Parasuraman, 1996; Molinillo et al., 2019; Khamitov et al., 2019). Desde logo, em termos financeiros,
€ mais caro conquistar novos clientes do que manter os existentes. Isto porque se os clientes atuais
permanecerem, poderdo comprar cada vez mais, tornando-se mais lucrativos e menos vulneraveis a acées
competitivas, resultando num esfor¢co de marketing mais econémico (Aaker, 1991; Duncan & Moriarty, 1998).

Um aspeto complementar é quando os clientes, para além de continuarem a comprar, também sejam
capazes de difundir opinides positivas, recomendando-a a outros. Aqui os préprios clientes tornam-se
‘promotores’ da marca, assumindo uma funcdo que, normalmente, pode exigir a alocacdo de recursos
financeiros avultados para os gestores. Além disso, os consumidores confiam cada vez mais nas opinides dos
seus pares do que nas comunicagdes da marca, tornando a lealdade uma dimensdo ainda mais valiosa para as
estas conquistarem novos clientes por via dos ja existentes (Kotler et al., 2017). Por esta razdo, a lealdade
incorpora ndo so6 a intencdo do cliente em voltar a comprar a marca, como também de a recomendar a outros
(Molinillo et al., 2019).

Portanto, ao focar em aspetos de valor da marca, monitorizando as perce¢des dos consumidores, 0s
gestores de marketing conseguirdo perceber se essas percecdes correspondem ao pretendido e desenvolver
estratégias que reforcem opinides positivas ou alterem percecdes negativas, ao longo da sua jornada de deciséo
(Reid et al., 2005).
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1.1.3 JORNADA DE DECISAO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é um processo continuo de como o0s consumidores atuam antes, durante
e apds o consumo de um produto ou servico (Solomon, Russell-Bennett & Previte, 2013). Um aspeto
fundamental neste &mbito sdo as tomadas de decisdo nas varias fases, que definem a jornada de compra do
consumidor. Tal como referem Shavitt e Barnes (2020), essa jornada inclui as etapas pela qual um consumidor
passa na sua experiéncia e relacionamento com a marca.

Segundo McGaughey e Mason (1998), a abordagem classica do processo de tomada de decisdo do
consumidor engloba cinco etapas, comecando com o reconhecimento de uma necessidade (1) e consequente
procura de informacdes (2) e avaliacdo de solucBes para satisfazer essa necessidade (3). O consumidor toma
entdo uma decisdo de compra (4) e desenvolve um comportamento pés-compra (5).

Numa abordagem mais especifica, Batra e Keller (2016) subdividem a jornada do consumidor em doze
etapas. Apos sentirem a necessidade ou desejo pela categoria da qual a marca faz parte (1), conhecerem (2) e
considerarem (3) as marcas que atendem a esse desejo, 0s consumidores procuram e aprendem sobre estas (4),
avaliam (5), decidem quanto estdo dispostos a pagar (6), planeiam (7) e tomam uma ac¢éo de julgamento ou
compra (8). Ap6s a compra, 0s consumidores formam uma avaliacdo de satisfacdo pos-consumo (9), cujo
desejo dos gestores € que essa avaliagdo resulte nas trés etapas finais: aumento da frequéncia de compra (10),
maior interagdo e envolvimento (11) e geracéo de lealdade e defesa da marca (12). Os autores tomam nota para
o facto dos consumidores puderem recuar, saltar etapas ou apenas decidir rejeita-la.

Neste sentido, importa perceber o que pode influenciar o comportamento do consumidor ao longo da sua
jornada de compra. Segundo Kotler et al. (2017) existem trés fatores que influenciam a tomada de deciséo dos
consumidores: a) influéncia prépria, que decorre dos conhecimentos, atitudes e preferéncias pessoais do
consumidor, assim como das experiéncias passadas com as marcas; b) influéncia de outros, nomeadamente
opinibes de amigos, familiares ou outros nas redes sociais e c¢) influéncia exterior, através das comunicagoes
de marketing.

No que respeita a influéncia prépria, a ideia geral é que as necessidades de um consumidor determinam o
interesse na marca, as suas motivagdes moldam a forma como respondem a esta e as suas percecdes influenciam
a sua opinido sobre a mesma (Cruz & Karatzas, 2017a). Ora, é claro que os individuos tém caracteristicas
intrinsecas Unicas, pelo que, tal como afirma Keller (2016), diferem entre si na forma como pensam, sentem e
agem em rela¢do a uma marca.

E neste contexto que Cruz e Karatzas (2017a) afirmam que para conhecer o seu publico-alvo, a organizacao
deve segmentar o mercado, ou seja identificar e agrupar os individuos com base nas suas caracteristicas.
Segundo os autores, essa segmentagdo pode ser demografica (idade, sexo, classe social, renda e ciclo de vida
familiar), geografica (regido e densidade populacional), psicolégica (estilos de vida, atividades, interesses e
opiniBes) ou comportamental em relagdo a marca (beneficios procurados, lealdade e caracteristicas de uso).

Quanto a influéncia de outros, é importante perceber que os consumidores partilham entre si opinides e
criticas sobre as marcas, sendo que, em muitos casos, as palavras dos outros tém mais peso do que a preferéncia
pessoal (Kotler et al., 2017). No circulo social de um individuo, existem grupos de referéncia que expdem
estilos de vida, afetam a autoimagem e/ou que exercem pressdes por aceitagao social, influenciando as decisfes
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de compra. Os que exercem mais influéncia sdo os grupos de afinidade, com os quais ha uma interacdo mais
continua e informal, como a familiares, amigos e colegas (Kotler & Keller, 2012).

Relativamente as comunicac6es de marketing, o impacto no consumidor pode ser perspetivado sob o ponto
de vista do seu processamento das comunicagdes. Segundo mostra a pesquisa, a forma como os individuos
recebem e respondem as mensagens das marcas depende da sua motivacdo, capacidade e oportunidade de
processar essas comunicagOes (Batra & Keller, 2016; Batra & Ray, 1986).

De facto, entre os varios fatores que determinam as tomadas de decisdo do consumidor, as comunicac@es
de marketing aparentam ser a dimensdo que as marcas melhor podem controlar, pelo que importa perceber a
sua dinamica e impacto no consumidor.

1.2 COMUNICACOES INTEGRADAS DE MARKETING
A comunicacdo faz parte dos elementos fundamentais do marketing e uma pecga-chave para o sucesso das
marcas (Keller, 2001b).

1.2.1 A COMUNICACAO NO MARKETING

A comunicacdo é uma atividade constante e continua que visa transmitir informacdes, factos, ideias, atos,
pensamentos e valores entre dois ou mais intervenientes, a fim de influenciar intencionalmente ou provocar
uma reacdo especifica em alguém (Sauerbronn, 2014). Trata-se de uma atividade humana que une as pessoas
e cria relacionamentos, permitindo desenvolver, organizar e disseminar conhecimento (Duncan & Moriarty,
1998).

Sob o ponto de vista organizacional, é devido a existéncia de varios processos e meios de comunicagao,
gue a organizagdo consegue ser conhecida, estabelecer didlogos e se relacionar com os clientes (Kotler &
Keller, 2012; Sauerbronn, 2014). Assim, as comunicac¢des de marketing caracterizam-se como meios utilizados
pelas empresas para informar, lembrar e persuadir os consumidores sobre o que a marca tem para Ihes oferecer
(Keller, 2001b; Batra & Keller, 2016).

No marketing, saber comunicar com sucesso implica entender os intervenientes e a dindmica associada ao
processo de comunicacdo: existe um emissor (empresa) que codifica uma mensagem, que € transmitida através
de um canal, e onde existe ruido, ou seja, fatores que interferem no processamento da comunicagao pretendido.
A mensagem é entdo decodificada pelo recetor (publico-alvo), que por sua vez desencadeia uma resposta que
chega ao emissor através de um canal de feedback (Duncan & Moriarty, 1998; Kotler & Keller, 2012). Este

processo encontra-se ilustrado na Figura 3.
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Figura 3: Elementos do processo de comunicagéo
Fonte: Kotler e Keller (2012)

A ideia subjacente a dindmica da comunicacdo assenta no desenvolvimento de uma mensagem relevante
e fazer com que esta chegue ao publico-alvo através dos canais mais eficazes e influentes. Tal como afirmam
Eagle, Czarnecka, Dahl e Lloyd (2021), a comunicagdo de marketing € um ambiente dindmico que esta
constantemente a mudar e a se adaptar as novas tecnologias, padrdes de consumo e interfaces de comunicagéo.
Por esta razdo, num ambiente de marketing cada vez mais complexo e desafiante, a integracdo ideal das
comunicagfes assume uma importancia acrescida (Keller, 2016; Batra & Keller, 2016).

1.2.2 ABORDAGENS CONCEPTUAIS
Os alicerces do conceito de comunicacdo integrada de marketing remontam a 1989, onde a American
Association of Advertising Agencies (4 A’s) apresentou uma definicdo formal, de acordo com Percy (2018):

Um conceito de planeamento de comunicacGes de marketing que reconhece o valor agregado de um
plano abrangente que avalia as fungdes estratégicas de uma variedade de disciplinas de comunicacao
(por exemplo, publicidade geral, resposta direta, promocéo de vendas e relagdes publicas) e combina
essas disciplinas para fornecer clareza, consisténcia e impacto maximo de comunicacao. (p. 4)

Neste seguimento, a CIM comecou a receber mais atencao a partir da década de 90, onde surgiram varios
quadros conceptuais e estudos empiricos sobre o seu significado e importancia para as organizagdes (e.g.
Duncan & Everett, 1993; Nowak & Phelps, 1994; Schultz, 1996). Nesta altura, de acordo com Schultz e Schultz
(1998), a comunicacao e o marketing estariam a passar por uma fase de transi¢do, muito devido a evolugéo das
tecnologias de informacdo, onde comecava a perder relevancia abordar as op¢fes de comunicagédo de forma
independente e limita-las aos canais tradicionais. Este facto vai ao encontro duma das mudancas fundamentais
no paradigma da comunicagdo que Nowak e Phelps (1994) identificaram como sendo catalisadora da
necessidade de integracdo: acabar com os limites disciplinares das comunicagdes de marketing
tradicionalmente independentes e restruturar a forma pela qual as comunicac@es de marketing funcionam.

Para além disto, 0 aumento da interatividade estimulou ainda mais a necessidade de gerir a construcao de

relacionamentos. Consequentemente, é necessario que haja consisténcia e coeréncia na forma como a
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mensagem ¢é transmitida e que facilite a percecdo dos clientes, exigindo, assim, uma abordagem integrada
(Duncan & Moriarty, 1998). Desta forma, ao invés de lancar as comunicacfes de marketing amplamente no
mercado, o desafio passava por direciona-las altamente a publicos bem definidos (Nowak & Phelps, 1994).
Isto significa que as novas tecnologias vieram fornecer novos recursos e ferramentas, incluindo a capacidade
de gerir e armazenar dados, o que permitiria desenvolver programas de comunicago e mensagens relevantes
e personalizadas as necessidades do publico-alvo, através de meios especializados ou tecnologicamente mais
avangados. Portanto, estas mudancas tornaram o mercado mais dindmico e interativo, e impulsionaram o
surgimento do conceito de CIM (Shultz & Shultz, 1998).

Tendo em conta estas perspetivas, denota-se que a CIM surgiu como uma solugéo para 0s varios problemas
e desafios impostos pelo mercado, nomeadamente aproveitar os beneficios da tecnologia e conseguir alcancar
e reter os clientes de forma mais efetiva, personalizada e consistente. Assim, importa perceber como o conceito
comecou a ser abordado desde entéo.

Duncan e Everett (1993, p. 33) desenvolveram um importante contributo para a compreensdo do conceito,
ao caracterizaram as comunicagdes integradas de marketing como “a coordenagdo estratégica de todas as
mensagens ¢ meios de comunicag@o usados por uma organizagao para influenciar o valor percebido da marca”
(p. 33). Também no sentido de fornecer uma visdo mais clara do constructo, Nowak e Phelps (1994),
identificaram trés caracteristicas gerais da CIM que predominavam na literatura: “‘uma voz’, em que todas as
comunicacOes de marketing representavam uma imagem, posi¢do e/ou tema claros e consistentes; ‘integrada’,
que significa atingir objetivos de comunicagdo e influenciar comportamentos do consumidor; e ‘coordenada’,
no sentido de unir as varias op¢oes de comunicacdo de marketing. Numa perspetiva idéntica, Lee e Park (2007)
afirmam que a CIM se consubstancia num mix de comunicag¢fes de marketing coeso e consistente, através da
coordenacdo e integracdo das mensagens e canais de comunicagdo, com o objetivo de transmitir ao publico-
alvo uma imagem clara da empresa.

Com isto, tal como afirmam Schultz e Schultz (1998), a designacéo e escopo da CIM foi evoluindo, uma
vez que o foco inicial do conceito incidia sobre as operagdes e taticas de comunicacdo de marketing, e as
organizacBes comegaram a perceber que seria necessario aborda-la de uma forma mais holistica, para construir
relacionamentos com os clientes. E neste sentido mais abrangente, que os autores definem o conceito: “um
processo de negécios estratégico usado para planear, desenvolver, executar e avaliar programas de
comunicacdo de marca coordenados, mensuraveis e persuasivos ao longo do tempo com consumidores,
clientes, clientes potenciais e outros publicos-alvo externos e internos relevantes” (p. 18).

Esta perspetiva estratégica de Schultz e Schultz (1998) serviu de inspiracao para Kliatchko (2005) realcar
que, mais do que coordenar e combinar as ferramentas de comunicaggo e criar uma imagem de ‘uma sé voz’,
a CIM deve ser vista como um conceito e um processo que requer um pensamento e gestdo estratégica, uma
vez que tem em conta os investimentos e retornos, e contribui para os resultados do negdcio. Por esta razdo, o
autor definiu a CIM como um conceito e um processo, que requer habilidades de gestdo estratégica das
comunicac0es, articulado em trés pilares essenciais: focado no publico, centrado no canal e orientado para os

resultados. Mais tarde, num outro estudo, o mesmo autor (Kliatchko, 2008), defendeu que esta sua definigédo
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de CIM estava incompleta, uma vez que deixou de fora um principio fundamental na persuaséo e efeitos
comportamentais sobre o publico-alvo, que diz respeito ao contelido vinculado as mensagens contidas nos
programas de comunicacdo. Neste sentido, o autor acrescentou o contelldo como quarto pilar da CIM.

Assim, o conceito cresceu rapidamente de importancia, tornando-se amplamente aceite, tanto para
académicos, como para profissionais (Kliatchko, 2005; Lee & Park, 2007; Madhavaram, Badrinarayanan &
McDonald, 2005). No entanto, apesar desta aceitacdo generalizada, existem autores que duvidam da validade
do conceito. Por exemplo, Cornelissen e Lock (2000) ndo definem as comunicac@es integradas de marketing
€como um conceito tedrico, mas sim como uma ‘moda de gestdo’. Em resposta a esta abordagem, Schultz e
Kitchen (2000) argumentaram que a CIM (no inicio do século XXI) ainda estaria num estagio de
desenvolvimento de pré-paradigma, mas que a sua evolugéo enquanto conceito e disciplina esta de acordo com
a teoria cientifica e que o seu valor iria se tornar mais evidente & medida que mais pesquisas fossem realizadas.
Posteriormente, Cornelissen (2001; 2003) continuou a sustentar que as abordagens & CIM ndo incluiam
evidéncias suficientes para descrever de forma clara as praticas de comunicacdo de marketing, pelo que o
conceito deveria ser visto de forma retdrica e pragmatica.

No entanto, argumenta-se que as mudangas praticas nas comunicagdes de marketing também podem ser
analisadas sob o ponto de vista dos consumidores. Ou seja, as vérias defini¢Bes do conceito apresentadas (e.g.
Kliatchko, 2005; 2008; Lee & Park, 2007; Nowak & Phelps, 1994; Schultz & Schultz, 1998) colocam enfase
na organizagdo como a principal impulsionadora da integracdo das comunicacfes de marketing. Porém,
existem perspetivas que questionam a atencao excessiva dada apenas a organizagao e se concentram mais em
aspetos externos, centrados no consumidor. Por exemplo, Schultz (1996) afirma que é indtil focar apenas nos
profissionais de marketing, pois quem realiza a integragdo das mensagens é o consumidor ou o recetor. Para o
autor, essa integracdo é inevitavel, ocorre de forma natural e, embora ndo seja controlada pela organizacéo,
esta pode tentar entender o processo e adaptar abordagens de modo a maximizar o retorno das comunicacdes.
Na mesma linha de pensamento, Finne e Gronroos (2009) também defendem que o consumidor realiza essa
integracdo, pelo que é necessario perceber qual o significado criado neste processo. Também Klitachko (2009),
defende que o verdadeiro processo de integracéo € assente na criagao de significado e sentido das informacdes
e mensagens que os consumidores recebem e consequente efeito atitudinal e comportamental.

Na realidade tem de haver um equilibrio na compreensdo de como as duas partes, 0 consumidor e a
organizagao, intervém no processo de integracdo das comunicacdes. E é baseado nesta premissa que Vvarios
autores abordam o conceito nos tempos modernos, nomeadamente a partir da segunda década do século XXI.
Isto porque, segundo Vernuccio e Ceccotti (2015), a inovagao tecnoldgica permitiu que os consumidores se
tornassem, em muitos casos, protagonistas no envolvimento e cocriacdo de contetdos sobre a marcas, num
ambiente altamente interativo e conectado, resultando numa mudanca paradigmatica na CIM. Assim, tal como
afirmam Vollero, Schultz e Siano (2019), a CIM deve ser vista duma perspetiva multidimensional, na medida
em que inclui vérios canais de comunicacdo e pontos de contacto, que sdo controladas tanto pela organizacao
como pelo consumidor. E é neste sentido que, para as organizacdes se torna particularmente necessario e

relevante analisar o comportamento dos consumidores, ao longo da sua jornada de decisdo e relagdo com a
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marca (Batra & Keller, 2016; Keller, 2016), ou até na forma como percecionam uma mensagem e imagem

consistentes por meio dos varios canais de comunicacéo (Seri¢, Ozreti¢-Dosen & Skare, 2020).

1.2.3 CANAIS DE COMUNICACAO DE MARKETING

Geralmente, um programa de CIM inclui varias opgdes de comunicagdo. Uma opgao de comunicagao é
qualquer forma utilizada pela organizagdo para comunicar com o publico-alvo e que geralmente esta agrupada
em tipos de comunicacdo genéricos (Keller, 2001b). Essas opgdes podem constituir canais tradicionais e
digitais.

1.2.3.1 Canais tradicionais

O processo de comunicacao pode ser realizado de vérias formas, entre as quais através da comunicacédo de
massa, que sdo caracterizados como meios que permitem a disseminagdo de uma mensagem de forma muito
ampla e para um grande nmero de recetores, através da publicidade (Sauerbroon, 2014).

A publicidade é qualquer forma paga de apresentagdo ndo pessoal e promocdo de ideias, bens ou servigos,
que inclui, por exemplo, televisdo, radio e meios impressos como jornais, revistas e cartazes expositivos
(Keller, 2009; Kotler & Keller, 2012).

Televisdo

No que respeita a televisdo, esta surgiu como um meio poderoso para comunicacdo, agregando trés
dimens@es importantes — visdo, som e movimento - que estimulam os sentidos dos espectadores (Bulgrin,
2019). Ou seja, as marcas tém aqui uma oportunidade de alinhar apelos racionais (conhecimento geral do
produto) com apelos emocionais (envolvimento e experiéncia virtual de consumo do produto), de modo a
aumentar a motivagéo de compra (Young, Gillespie & Otto, 2019).

Segundo Bruce, Becker e Reinartz (2020), apesar da flexibilidade criativa que este meio oferece, também
é verdade que existe uma grande confusdo e saturacdo comercial em anuncios televisivos e uma capacidade
cognitiva limitada dos consumidores em processar essas mensagens. Deste modo, e de acordo com um estudo

dos autores, para um andncio ser eficaz deve ser de curta duragéo e conter dicas visuais relevantes.

Réadio

Ja a radio, como meio penetrante, de baixo custo e flexivel, permite uma cobertura de pablico ampla ou
local. No entanto, como possibilita apenas uma exposi¢do sonora, o grau de processamento da mensagem pelo
ouvinte é menor, desafiando a criatividade do anunciante na forma como combina a voz, sons, palavras e estilos
de locucdo para despertar interesse (Kotler & Keller, 2012). Também nos seus estudos, Reinares-Lara, Martin-
Santana e Muela-Molina (2016) destacam a importancia da credibilidade e atratividade da fonte (porta-voz) e

a relevancia da voz como recurso fonético, na capacidade de persuasdo dos ouvintes na radio.
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Meios impressos

Os meios de comunicacdo impressos, como revistas e jornais, sdo uma boa opcdo para fornecer
informacdes detalhadas. No entanto, devido ao seu caracter estatico e ao facto dos leitores imporem o seu
proprio ritmo a leitura, a imagem do andncio deve ser forte o suficiente para captar a aten¢do, bem como o
titulo e o texto devem ser envolventes e reforgar a mensagem pretendida (Kotler & Keller, 2012).

Por outro lado, quando a publicidade é expositiva, através de painéis ou cartazes, a primeira preocupagao
é garantir que esta é notavel, com um nivel de visibilidade favoravel ao campo visual de um individuo. Este
fator, juntamente com a criatividade do andncio sdo importantes para influenciar o reconhecimento da marca
(Wilson, Baack & Till, 2015). Segundo um estudo de Guido, Pichierri, Pino e Nataraajan (2019), os anlncios
impressos que incluem rostos humanos ou imagens faciais sdo mais eficazes para atrair a aten¢do. No entanto,
é expectével que esta influéncia varie consoante os setores de atividade e as caracteristicas do proprio produto.

Desta forma é possivel perceber que os anncios publicitarios visam transmitir informages sobre produtos
e servicos, potenciando o reconhecimento e consciéncia da marca (Chang & Chang, 2014). Também Bulgrin
(2019) defende que a publicidade contribui para criar e atualizar estruturas de memdoria nos consumidores,
fazendo com que a marca possa ser considerada nas proximas ocasides de compra. Como os consumidores
ignoram a maior parte das mensagens comerciais que visualizam (Sauerbroon, 2014), as marcas Sdo
constantemente desafiadas a serem inteligentes e criativas na forma como elaboram a publicidade para
conseguir captar a atencéo da audiéncia.

Para além da publicidade, outras opg¢des de comunicacdo tradicional podem ser consideradas, segundo
Keller (2009; 2016):

¢ Promoc&o de vendas, tipo descontos, brindes, amostras e prémios, de modo a estimular e incentivar a

compra a curto prazo;

e Venda pessoal, como apresentacdo de vendas, programas de incentivo ou participacdo em feiras
comerciais, que envolve uma interagdo pessoal com o publico-alvo, orientando o relacionamento e

respostas diretas;

o Relagdes publicas, como kits de imprensa, discursos, publicacdes, relagdes sociais e influéncia, como

forma de credibilizar a empresa e aumentar a influéncia sobre o publico-alvo;

o Eventos e experiéncias, que podem incluir atividades de entretenimento, causas sociais ou visitas a
empresa, que sdo projetadas com o objetivo de criar um maior envolvimento e interagbes especiais

com o publico-alvo;

o Marketing direto, como por exemplo correio ou telemarketing, para contactar com os consumidores

de forma mais personalizada.

Denota-se assim, que existem varias outras opgoes tradicionais validas, que podem ser complementares a
publicidade, e que podem ajudar a atingir varios objetivos. Para além destas opgGes, a evolugdo dos canais

digitais vieram impactar de forma muito significativa a facilidade e qualidade do alcance do publico-alvo.
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1.2.3.2 Canais digitais

Os desenvolvimentos tecnoldgicos durante as Gltimas décadas transformaram mercados e o ambiente de
marketing, onde empresas e consumidores adquiriram novas capacidades e recursos (Keller, 2016). Desde que
a Internet se tornou disponivel para fins comerciais, as empresas rapidamente reconheceram o seu poder para
comunicar e se relacionar com o0s seus clientes. Numa fase inicial, nos anos 90, a implementacdo e
disseminacdo da World Wide Web (WWW) possibilitava apenas a pesquisa e leitura de informacGes em
websites. A partir dos anos 2000, a ascenséo da web social permitiu que qualquer utilizador pudesse contribuir
com conteludos e interagir com outros utilizadores, elevando a capacidade das empresas iniciarem
comunicac0es bidirecionais com o publico-alvo. A partir de 2010, as aplicacdes méveis e a analise de grandes
volumes de dados (big data) empoderaram ainda mais a habilidade das empresas na comunicag&o, analise do
consumidor e personalizacdo de ofertas (Steinhoff, Arli, Weaven & Kozlenkova, 2019).

Como os individuos comegaram a usufruir ativamente de uma variedade de tecnologias e dispositivos
online e méveis, o marketing digital acentuou-se como ferramenta poderosa. Mais do que o marketing atraves
de canais digitais, 0 marketing digital deve-se basear nos recursos tecnoldgicos para criar, comunicar, €
sustentar valor para clientes e outras partes interessadas (Kannan & Li, 2017). Isto possibilita aos consumidores
procurar informag8es sobre as marcas, realizar compras e envolver-se com estas em contexto online. Esta
interagdo é possivel devido aos varios canais e meios de comunicacéo digitais que definem pontos de contacto
ativos e atualizados (Nam & Kannan, 2020)

N&o obstante as varias opgdes e estratégias que o ambiente digital oferece, serdo destacados quatro canais

de comunicacdo principais: website, redes sociais, e-mail e aplicagdo movel.

Website

O website € um meio a que os consumidores recorrem essencialmente para procurar informagdes (Hood,
Shanahan, Hopkins & Lindsey, 2015). Neste sentido, um website deve estar projetado para ajudar o utilizador
a encontrar as informacdes de que necessita, mas também para facilitar o contacto com a marca e incentivar a
compra, se for o caso (Chaffey & Smith, 2017). Desta forma, o principal objetivo de um website é tornar esta
experiéncia mais facil e gratificante.

No entanto, & medida que a Internet evolui e as organizag¢fes se tornam mais sofisticadas no seu uso, a
capacidade para criar uma experiéncia Unica e envolvente é ainda mais exigente (Hood et al., 2015). O desafio
que daqui advém concede aos elementos de design web um papel determinante na capacidade de comunicagdo
e atracdo do website. Esses elementos de design devem ser equilibrados e combinados, de modo a que o website
seja funcional, facil de usar e de navegar, com os conteidos claramente sinalizados e organizados, para que o
usuario encontre facilmente as informag@es que necessita. Depois, o utilizador pode aprender sobre a marca de
forma envolvente, por exemplo, através de demonstracdes interativas, animagdes, videos, downloads de fichas
detalhadas e testemunhos de outros clientes. Ao longo desta experiéncia, a estética do site, ou seja, a
combinacdo de cores, estilo, layout e tipografia deve ser visualmente atrativa e criativa (Chaffey & Smith,
2017).
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King, Schilhavy, Chowa e Chin (2016) afirmam que o design de um website comunica a identidade da
marca. O estudo dos autores confirmou que a atratividade de um site, definida pelo que os consumidores
percebem do seu estilo visual, facilidade de uso, interatividade e diversdo, tem um efeito significativo na
intencéo de compra e na identificagdo com o site. Essa identificacdo também afeta positivamente a intencéo de
compra. Estes resultados corroboram com os estudos de Bleier, Harmeling e Robert (2019), onde
demonstraram que o entretenimento de uma pagina web exibe efeitos mais fortes na decisao de compra, seguido
da capacidade de informago, presenca social e apelo sensorial, por esta ordem.

No entanto, de pouco serve os profissionais criarem um website para oferecer uma experiéncia de pesquisa
agradavel, se os utilizadores n&o forem devidamente encaminhados e atraidos para este. E neste sentido que o
marketing em motores de busca assume uma importancia decisiva, tal como afirma Keller (2016). Isto traduz-
se na possibilidade de criar antincios pagos e recorrer a técnicas (ndo pagas) de otimizacdo do motor de pesquisa
(SEO — Search Engine Optimazition), gerindo as palavras-chave e contetidos relevantes do site. Assim, quando
for realizada uma pesquisa, num motor de busca como a Google ou 0 Bing, com essas palavras-chave ou outras
informacdes relacionadas & marca, esta pode-se destacar e posicionar mais favoravelmente na listagem de

resultados, de modo a atrair mais facilmente o utilizador (Kannan & Li, 2017; Key, 2017).

Redes sociais

Para além da pesquisa web, as marcas também podem planear e implementar anincios segmentados e
partilhar conteddos num dos meios de comunicacdo que mais incentiva a socializacdo e interagdo, as redes
sociais. Segundo Appel, Grewal, Hadi e Stephen (2020), as plataformas de redes sociais, como € o0 caso do
Facebook, Instagram, Twitter e LinkedIn, entre outros, permitem aos usudrios partilhar e trocar entre si
contelidos e mensagens, hum ambiente interconectado e em rede. De acordo com os autores, dado 0 enorme
publico potencial disponivel, as redes sociais tornaram-se num meio valioso para alcancar e potenciar o
envolvimento com os consumidores.

Esta ascensdo das redes sociais mudou a forma como as informagdes e conteldos sdo disseminados
publicamente (Etter, Ravasi & Colleoni, 2019). Uma das grandes vantagens destas redes é a facilidade com
que os contetdos podem ser partilhados, criando efeitos de boca a boca, que permitem que mais pessoas
conhecam a marca (Key, 2017). No entanto, os utilizadores podem ter preocupacdes relativas a privacidade e
sobrecarga de informac@es e anuncios. Neste contexto, as marcas devem projetar as suas atividades de modo
a fortalecer beneficios percebidos pelos utilizadores, como por exemplo, diversdo, prazer, utilidade,
conveniéncia ou economia de tempo, que ndo crie preocupacgdes e custos adicionais para os utilizadores
(Tsimonis, Dimitriadis & Omar, 2020). Assim, a ldgica subjacente a utilizagdo das redes sociais € criar pontos

de contacto interativos, tendo em conta também a natureza e caracteristicas Unicas de cada plataforma.
E-mail

O e-mail marketing perfila-se como um meio importante para orientar 0os consumidores, se devidamente

gerido consoante as necessidades do publico-alvo. Portanto, a partir do desenvolvimento e segmentacdo de
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uma base de contactos, uma marca pode gerir relacionamentos com atuais e potenciais clientes e enviar-lhes
e-mails com contetidos relevantes e personalizados, desde que o seu envio ndo seja exagerado e invasivo para
os clientes (Key, 2017).

Segundo um estudo de Mouro e Alturas (2016), o que os clientes mais valorizam quando recebem um e-
mail é a credibilidade da fonte e o facto de reconhecerem que autorizaram o envio do e-mail, bem como a
existéncia de conteldos simples, explicitos e do seu interesse. Isto significa que um erro comum na utilizagao
deste meio é o ato de enviar constantemente e-mails na tentativa de influenciar a compra, o que pode ter um
efeito adverso no consumidor, com a sobrecarga de informac6es que, muitas vezes, ndo sao relevantes para
estes. Portanto, os e-mails devem ser enviados mediante consentimento do cliente e devem conter informac6es

de alguma forma importantes para estes.

Aplicagdo movel

O surgimento das aplicacbes moveis foi um fendmeno que permitiu uma ainda maior proximidade com os
consumidores. Segundo afirma Key (2017), as aplicacGes mdveis baseiam-se numa interface de software, que
0s usuarios conseguem transferir para um dispositivo mével, oferecendo varios recursos, como avaliar produtos
ou servigos, pagar mais rapida e facilmente através da aplicagdo, bem como potenciar um maior
entretenimento, fornecer informacgdes e facilitar outras transagdes. Esta é uma opcéao integrada num contexto
de mobile marketing (marketing em dispositivos méveis), especialmente relevante para os profissionais de
marketing conseguirem enviar notificacdes, projetar contedos personalizados e adaptar estratégias, como
precos ou promogdes (Tong, Luo & Xu, 2020).

Um aspeto comum nas abordagens a todos os canais (website, redes sociais, e-mail e aplica¢cdo moével) diz
respeito ao contelido, ndo fosse esse, claramente, o cerne do marketing digital. Todos esses meios sustentam-
se numa comunicagdo baseada em contetdos. De acordo com Hollebeeck e Macky (2019), o marketing de
contelidos é sobre criar e disseminar contetdos valiosos para o publico-alvo, de modo a potenciar o seu
envolvimento, confianga e relacionamento favoravel com a marca. Segundo Kotler et al. (2017), esses
contelidos podem ter formato escrito, como artigos, comunicados de imprensa, boletins e outros documentos,
ou um formato mais visual, tipo infogréficos, videos, gréficos interativos, entre outros.

Os contelidos originais e de alta qualidade sdo cada vez mais importantes para a comunicagdo e constituem
o futuro do marketing digital. No entanto, os contetdos diferem dos anuncios, na medida em que devem ser
menos comerciais e focados nas vendas, e mais direcionados para as necessidades dos consumidores (Kotler,
etal., 2017; Voorveld, 2019). Assim, 0 que mais caracteriza a comunicacao digital é a interatividade, relevancia

e proximidade com o publico-alvo.

1.2.4 INTEGRACAO DAS COMUNICACOES DE MARKETING E VALOR DA MARCA
As opcdes de comunicacao digitais, alicercadas as opgdes tradicionais, formam um ambiente de marketing
dinamico que cria desafios de consisténcia e coeréncia na forma como a mensagem é transmitida e combinada

entre 0s indmeros canais, bem como o impacto no valor da marca.
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1.2.4.1 Combinacé&o entre canais tradicionais e digitais

Relativamente as comunicacfes tradicionais, 0 ambiente digital torna muito mais facil a partilha de
informacdes entre individuos (WOM) e que atingem um ndmero muito maior de potenciais clientes (Kannan
& Li, 2017). Para além disto, uma das limitacfes da publicidade tradicional é a dificuldade em conseguir
analisar o alcance e cobertura dos anincios, bem como avaliar o processamento e resposta do publico (Etter et
al., 2019; Bayer, Srinivasan, Riedl & Skiera, 2020). Esta é uma dificuldade que pode ser mais facilmente
ultrapassada em contexto online, uma vez que 0s meios digitais permitem rastrear medidas mais aproximadas
do alcance de um contetido e o nivel de resposta do publico, através de, por exemplo, nimero de gostos,
comentarios ou partilhas nas redes sociais, assim como avaliacdes em sites (Etter et al., 2019).

Assim, tal como defende Key (2017), para além de fornecem uma valiosa oportunidade de atingir o
publico-alvo com contelidos aprimorados e relevantes, os canais digitais sdo mais facilmente mensuraveis e
atualizaveis em tempo real, e permitem monitorizar os feedbacks do publico, a um custo relativamente baixo,
em comparagdo com a comunicagdo tradicional. Assim sendo, compreende-se a aposta cada vez maior nas
TIC, pelo seu potencial de atracéo e envolvimento de forma sustentavel.

Apesar destas mais valias, a comunicacdo tradicional ndo pode ser esquecida ou ignorada. Tal como
afirmam Kotler et al. (2017), esta nova onda do marketing digital ndo pode substituir o marketing tradicional,
pelo que os dois devem coexistir para fornecer uma melhor experiéncia aos consumidores. De acordo com um
estudo de Vries, Gensler e Leeflang (2017), a publicidade tradicional continua a ser bastante eficaz para criar
consciéncia e consideragdo da marca, contribuindo para a aquisi¢do de clientes. Congruente com esta
abordagem, Bayer et al. (2020) destacam que a comunica¢do tradicional oferece boas oportunidades de
execucao e colocacdo, ajudando a criar conhecimento, consideracdo e gosto pela marca.

Assim, como a relacdo entre as marcas e 0s consumidores abrange componentes digitais e tradicionais,
devem ser adotadas estratégias omnicanais para gerir essas interagdes (Steinhoff et al., 2019). E neste sentido
que Kaotler et al. (2017) introduzem o conceito de marketing 4.0, que combina a interacdo digital e tradicional
entre as empresas e consumidores.

Desta forma, as marcas podem aproveitar os pontos fortes das diferentes opgdes de comunicagdo e
complementarem-nas consoante as diferentes necessidades de informagdo dos consumidores (Keller, 2016).
Neste contexto, é necessario realizar um levantamento das interagcdes potenciais que o publico-alvo possa ter
com a marca, analisando as experiéncias e exposi¢es que poderdo exercer mais influéncia em cada ponto de
contacto, de modo a que os gestores possam planear e alocar recursos de comunicagdo de forma mais eficaz e
eficiente (Kotler & Keller, 2012). Isto significa tirar o maximo de partido da influéncia das comunicagdes de
marketing através da jornada de compra dos consumidores (Keller, 2009).

Em virtude da integracdo e articulagdo dos varios canais digitais e tradicionais, é expectavel que estes se
possam influenciar mutuamente (Key, 2017). O que se sucede € que os efeitos da exposi¢do de um consumidor
a uma opcao de comunicacdo podem ser aprimorados quando este ja tenha tido uma exposicdo prévia a uma
opcao de comunicagdo diferente, o que indica que as mensagens devem ser reforcadas de formas diferentes,

em canais de comunicacdo diferentes (Batra & Keller, 2016).
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Por exemplo, a gestdo ou patrocinio de um determinado evento, por parte de uma organizacdo, pode levar
0s consumidores a conectarem-se as suas redes sociais. A propria publicidade tradicional, como radio, televisdo
e meios impressos, pode conter dicas verbais ou visuais que direcionem os consumidores para 0s canais online
(Key, 2017). Ora, isto significa que a publicidade tradicional pode criar no consumidor a necessidade de ir
procurar e aprender mais sobre a marca nos canais digitais.

Segundo um estudo de Laroche, Kiani, Economakis e Richard (2013), a exposi¢do dos consumidores a
publicidade na televisdo e online direciona mais trafego para o website, aumentando as pesquisas de
acompanhamento. Também de acordo com os trabalhos de Vries et al. (2017), os esforcos da publicidade
tradicional séo complementados pelas atividades geradas nas redes sociais, 0 que ajuda a potenciar a construcéo
da marca e aquisicgdo de clientes.

Agora, isto também induz a importancia da integracdo dentro do mesmo tipo de meio. Por exemplo, tal
demonstraram Yang, Lin, Carlson e Ross Jr. (2016), as atividades dos consumidores nas redes sociais
(seguidores, gostos, comentérios e partilhas) fortalecem a eficacia da publicidade nos mecanismos de pesquisa,
aumentando a taxa de cliques e de converstes no website. Assim, segundo os autores, ao vez de os profissionais
gerirem de forma independente as redes sociais de outras atividades de comunicagéo digital, estas devem fazer
parte de um sistema digital integrado.

A partir destas perspetivas, parece evidente que a publicidade tradicional (especialmente a televisao, radio
e meios impressos) é importante na fase de atracdo, ao passo que os meios digitais possuem um maior potencial
de interagéo posterior. E neste contexto que Kotler et al. (2017) afirma que na face inicial de interagéo entre a
marca e 0 consumidor, a comunicacao tradicional assume um papel importante na criacdo de conhecimento e
interesse. A medida que a interacdo progride, a importancia do marketing digital aumenta, contribuindo mais
eficazmente para promover resultados e desenvolver relacionamentos mais proximos com os consumidores.

Assim, uma vez que as varias opgdes de comunicacao se influenciam e interligam sinergicamente, estas
devem estar integradas de modo a evitar sobrecarga ou confusdo de informacdo. Como tal, as marcas devem
conhecer o seu publico-alvo, assim como as suas necessidades de pesquisa e interacdo provaveis, de modo a
alocar recursos e desenvolver estratégias de comunicacdo articuladas, coesas e eficazes.

Neste seguimento, tem de haver uma conformidade com o consumidor, averiguando o qudo bem as opgbes
de comunicag&o alcangam, informam e convencem consumidores com diferentes caracteristicas (Keller, 2016).
Para além disto, as tomadas de decisdo de investimento nas comunica¢bes devem considerar ndo sé 0s custos,
mas também a eficécia e contribui¢do das diferentes opc¢des para o desempenho e valor da marca (Vries et al.,
2017; Bayer et al., 2020).

1.2.4.2 Impacto no valor da marca

O desenvolvimento e manutencdo do valor de uma marca é potenciado pela capacidade de esta criar
estratégias de marketing eficazes e continuas, garantindo que o publico-alvo a veja e ouga (Luxton, Reid &
Mavondo, 2015).
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Neste ambito, Schultz (1998) desenvolveu uma perspetiva deveras interessante, colocando a marca como
elemento unificador da integracdo, em torno do qual toda a comunicacéo de marketing é construida. Segundo
0 autor, as comunicacdes de marketing devem ser integradas para construir o valor da marca para as partes
interessadas, como é o caso dos consumidores, que beneficiam dessa integracdo através de decisdes de compra
mais faceis, percecdes de qualidade e confianga, e assim por diante.

A légica subjacente a esta dinamica é que as marcas tém significados especificos para os consumidores,
gue derivam em parte da experiéncia com estas, mas também de como sdo posicionadas e apresentadas aos
consumidores por meio da comunicacdo de marketing. A combinacéo dos varios canais de marketing, de forma
clara e articulada, formando uma comunicacdo integrada de marketing, ajuda a construir e nutrir uma atitude
positiva, que moldam um caminho até a lealdade (Percy, 2018).

De facto, é possivel vislumbrar na literatura varios estudos que vinculam as comunicac¢des de marketing a
essas percecdes e atitudes. Por exemplo, Thaichon e Quach (2015) sugerem uma rela¢do entre as comunicagdes
de marketing e a consciéncia, imagem e personalidade da marca. Num outro estudo, Seri¢ et al. (2020)
abordaram as percecdes de mensagem e imagem consistentes nos diferentes meios de comunica¢do como um
dos principios basicos da CIM, e que contribui para o nivel geral de qualidade. Especificamente, Seri¢ et al.
(2020) descobriram que a consisténcia percebida da comunicagdo tem um impacto direto e forte na confianca
e lealdade a marca.

Assim, tomando como ponto de partida a piramide de Keller (2001a; 2009), presente na Figura 2, estudar
o0 papel da CIM no valor da marca, sob o ponto de vista dos consumidores, passa por relacionar as suas
percecBes das comunicacdes e respetivo impacto nas vérias etapas de construcdo desse valor. Ou seja, a
pirdmide serve como um meio de rastrear como as comunica¢Ges de marketing podem ajudar a formar
estruturas de conhecimento, vincular imagens e significados de marca favoraveis, influenciar julgamentos
positivos e facilitar uma conexao mais forte com o consumidor de forma consistente e integrada (Keller, 2009).

No entanto, é necessario entender que as marcas irdo variar em obter esses beneficios provenientes da
CIM, uma vez que dependem a sua propria capacidade e recursos de marketing, bem como das circunstancias
e contexto de mercado em que atuam (Keller, 2009). Assim sendo, importa considerar um contexto de estudo,

associado a um setor de atividade, e perceber como funciona esta dindmica nessa industria.
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2. CONTEXTO DE ESTUDO

A adocdo e descricdo de um contexto de estudo tem em conta a apresentacdo do ambiente, histéria e
caracteristicas de uma unidade de estudo, que sejam pertinentes e adequadas a compreensdo do problema
(Freixo, 2012). Entre os varios setores, considerou-se para este contexto de estudo a indistria de organizacédo
de eventos, nomeadamente o AFB, pelas suas caracteristicas peculiares, importancia para o turismo e potencial
de crescimento em Portugal.

Assim sendo, no presente capitulo sdo apresentadas as caracteristicas dos eventos, estratégia de CIM
aplicada ao contexto, dados do setor em Portugal e enquadramento ao AFB.

2.1 CARACTERISTICAS DOS EVENTOS

O ser humano jéa participou, assistiu ou organizou um acontecimento, que, pela sua natureza e dinamismo,
foi Unico e irrepetivel. Esta realidade é comummente designada por evento (Cunha & Abrantes, 2013).

Ao longo da histéria, os eventos foram assumindo caracteristicas politicas, econémicas e sociais da época
e das sociedades em que se inseriam. O primeiro congresso cientifico foi dedicado a Medicina Geral e ocorreu
em 1681, em Roma. A Revolucdo Industrial (século XVIII-XIX) trouxe um novo impulso & atividade
comercial, promovendo a importancia das feiras como forma de procurar informacdes e trocar produtos. Ao
longos dos anos foram-se realizando cada vez mais eventos e consolidando outros, como feiras, exposicoes e
outros eventos de lazer e entretenimento (Matias, 2010).

Um evento é um fendmeno que acontece num determinado local, com data de realizagéo e hora de inicio
e fim, sendo que cada evento é uma experiéncia singular devido as interacbes Unicas entre 0 ambiente, pessoas
e sistema de gestdo (Getz, 2008; Pedro, Caetano, Christiani & Rasquilha, 2012). Esta heterogeneidade dos
eventos, por ndo seguirem um padrdo comum, torna necessario a existéncia de critérios que permitam distingui-
los (Cunha & Abrantes, 2013).

Desde logo destaca-se 0 dominio do evento quanto ao programa e objetivo. Os eventos podem ser
classificados entre celebragfes culturais, artisticas e de entretenimento, incluindo competicfes desportivas,
eventos recreativos e festas de cariz privado. Por outro lado, salientam-se ainda eventos politicos, no dominio
de negécios e assuntos corporativos, educacionais e cientificos (Getz, 2008). Assim, conforme as suas
caracteristicas e especificidades, podem ser classificados em varios tipos, uns de carécter mais profissional e
educacional, e outros de lazer e entretenimento.

No lado profissional ou educacional, pode-se considerar, por exemplo, 0s congressos, conferéncias,
reunides e seminarios, que geralmente juntam profissionais de uma determinada area, para apresentar e discutir
temas ou assuntos de interesse comum (Pedro et al., 2012). Numa vertente mais orientada para 0s negocios,
destacam-se também as feiras (ou exposicées), que possibilitam a apresentacao de produtos ou servigos de uma
forma apelativa e interativa com o publico-alvo (Matias, 2010). Normalmente, de acordo com Getz e Page
(2016), os eventos infracitados pertencem ao setor MICE (encontros, incentivos, conferéncias e exposicoes).

Na parte de lazer e entretenimento, realcam-se 0s espetaculos e festivais de musica, cinema e teatro,
festividades e celebragdes culturais, bem como eventos desportivos, que visam, geralmente, entreter e divertir

0 publico através da performance de artistas, profissionais ou participantes especiais (Page & Connell, 2020).
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Posteriormente, um outro critério que permite diferenciar os eventos é a sua dimensdo. Esta refere-se a sua
capacidade de projecao geografica, em termos de notoriedade e visibilidade (Cunha & Abrantes, 2013). Estes
podem ser, por ordem de grandeza, eventos locais, regionais, marcantes periddicos e megaeventos. Os eventos
locais ou regionais atraem principalmente os residentes do local ou regido, respetivamente, ao passo que 0s
eventos marcantes periodicos sao significativos em termos de tradicdo, atratividade e impacto competitivo. Os
megaeventos sio tipicamente globais e competitivos. A medida que aumenta a dimens&o, aumenta o valor do
evento, bem como a procura e impacto turistico (Getz, 2008). Geralmente, é considerado um megaevento se
atrair acima de 5 000 pessoas (Matias, 2010).

De acordo com Cunha e Abrantes (2013), este fator vai ao encontro de outros possiveis critérios, como a
origem dos participantes (nacional ou internacional) e periodicidade (periodico ou esporadico).

De uma forma geral, um evento pressupde um conceito, plano e organizagdo que devera causar algum tipo
de impacto nos participantes (Cunha & Abrantes, 2013). Os eventos sdo valorizados como atra¢des, podendo
envolver varios stakeholders e podem gerar impactos, quer a nivel de comunidade local, quer a nivel de turismo
no destino em que se insere (Getz, 2008; Lubowiecki-Vikuk, Per¢an & Sousa, 2021).

Assim sendo, a medida que o setor foi crescendo, surgiu a necessidade de profissionalizar esta atividade,
com a criacdo e adaptacdo de espagos para a sua realizacdo, bem como o aparecimento de entidades e
associacles, no século XIX, cuja funcdo era planear e organizar eventos (Matias, 2010). Portanto, os
organizadores de eventos, como qualquer outra empresa, também necessitam de potenciar o seu valor e podem
beneficiar de estratégias de CIM para se promoverem.

2.2 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

A andlise tedrico-pratica da CIM pode ser abordada através de um conjunto de cinco etapas de planeamento
estratégico da CIM, sugeridas por Percy (2018). Tal como demonstra a Figura 4, primeiramente (1) é necessario
identificar e selecionar o publico-alvo de acordo com o contexto da marca e (2) estudar como estes tomam
decisOes de compra. A partir deste conhecimento, (3) a marca desenvolve o seu posicionamento de mercado,
ao qual estardo associados (4) os objetivos e estratégia de comunicagdo de marketing, que devera prever (5) a
combinacdo das varias opcdes de comunicagdo de modo a otimizar a entrega e processamento da mensagem
por parte do publico-alvo.

Identificacdo %g?greng:js;: Criagdo da Definicdo dos Selegdo dos
do publico- de decisio do estratégia de objetivos de canais de
alvo posicionamento comunicacao comunicacao

publico-alvo

Figura 4: As cinco etapas do processo de planeamento estratégico da comunicacéo integrada de marketing
Fonte: Adaptado de Percy (2018)

Este planeamento engloba entéo o publico-alvo, o posicionamento da marca e a estratégia de comunicagao,

que podera ser contextualizado ao setor dos eventos.
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2.2.1 PUBLICO-ALVO

Geralmente, o nimero de participantes é um dos indicadores-chave para o0 sucesso de um evento, bem
como para o impulso econémico regional (Lee & Lee, 2017; Sung & Lee, 2015). Assim, dada a importancia
de mobilizar publico, os organizadores precisam de entender as suas motivagdes e processos de tomada de
decisdo para participar nos eventos (Yoo & Zhao, 2010).

O processo de tomada de decisdo de participar num evento segue as diretrizes gerais da jornada do
consumidor: reconhecimento de uma necessidade, pesquisa de informacéo, avaliacdo de alternativas, tomada
de decisdo e avaliagdo pds-compra (Pedro et al., 2012; Yoo & Chon, 2008). A literatura é proficua nesta
questdo, uma vez que varios autores se debrucaram sobre os fatores motivacionais dos participantes de varios
tipos de eventos (e.g. Breiter & Milman, 2006; Yi, Fu, Jin & Okumus, 2018; Zhang, Leung & Qu, 2007).

Por exemplo, numa exposicdo (ou feira) a geracdo de oportunidades de negdcio é uma necessidade
intrinseca que molda as motivacGes dos participantes e expositores (Lee & Lee, 2017). Ja os estudos de Breiter
e Milman (2006) identificaram os principais motivos que levam & comparéncia numa exposi¢do, entre 0s quais,
a oportunidade de realizar networking, conhecer novos produtos e a qualidade das exposicées.

Numa outra abordagem, Yi et al. (2018) conduziram um estudo a profissionais da industria hoteleira, onde
descobriram que entre os principais impulsionadores da participacdo numa convencdo estdo a aprendizagem
de novas habilidades e/ou conhecimentos, oportunidades de networking, acompanhamento das mudangas na
area e audicdo dos palestrantes. Estas descobertas vao de encontro as perspetivas de Zhang et al. (2007) e Yoo
e Chon (2008), que também enfatizaram as oportunidades profissionais e educacionais, nomeadamente a
possibilidade de ouvir, interagir e aprender com especialistas e outros profissionais da &rea, bem como estar a
par das tendéncias e mudangas no seu campo profissional.

Na vertente de lazer e entretenimento, por exemplo, no que concerne a concertos ou festivais de musica, o
fator de atragdo mais forte sdo os artistas, uma vez que o evento é uma oportunidade para ver as estrelas
musicais ou bandas preferidas (internacionais ou locais), assim como para realizar novas descobertas musicais
(Kulczynski, Baxter & Young, 2016; Perron-Brault, Grandpré, Legoux & Dantas, 2020). Um outro tipo de
evento que pode ser destacado sdo os espetaculos de teatro, onde a tendéncia é procurar experiéncias
emocionais e com impacto, que possa espelhar diferentes facetas de comportamentos e relacionamentos
humanos, tal como Walmsley (2011) comprovou no seu estudo.

Um aspeto geralmente comum nas motivacgdes dos participantes em eventos de lazer e entretenimento é a
procura pela vivéncia de experiéncias distintas que permitam aos individuos sair do quotidiano (escapismo) e
envolver-se num ambiente agradavel, de diversao, convivio e socializacdo (Page & Connell, 2020).

Neste contexto, dependendo do tipo e tamanho do evento, a tomada de decisdo de participacdo pode ser
um processo abrangente e que exige um alto envolvimento, uma vez que requer tempo e recursos financeiros
e existe uma certa incerteza sobre o0s resultados e consequéncias do mesmo (Yoo & Chon, 2008; Yoo & Zhao,
2010). Isto significa que, para além das necessidades intrinsecas relacionadas ao evento, existem outros fatores

que podem condicionar as decisdes dos consumidores.
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Esses fatores poderao se relacionar com o custo de participacdo e fatores pessoais, que incluem a situacdo
financeira, saude, disponibilidade de tempo e coincidéncia com outras obrigacGes pessoais (Opperman & Chon,
1997; Zhang et al., 2007), algo que pode ser determinante para a capacidade do individuo para se deslocar para
o local do evento (Yoo & Chon, 2008; Yoo & Zhao, 2010).

Portanto, daqui sobressai um fator que € comummente apresentado na literatura, e que importa destacar,
gue € o local de realizagdo do evento. Um evento realizado nas proximidades de habitagdo de um potencial
participante ndo exige grandes preocupaces com custos de deslocacdo, o que pode facilitar a sua decisdo
(Oppermann & Chon, 1997; Pedro et al., 2012). Contudo, quando é necessaria uma deslocacdo maior, a
imagem e caracteristicas do destino podem influenciar a tomada de decisdo dos consumidores (Opperman &
Chon, 1997; Zhang et al., 2007).

Tendo em conta esta realidade, 0s destinos necessitam de se promover, ajustando infraestruturas, parcerias,
servicos e atragdes, de modo a melhorar a sua imagem na mente dos potenciais visitantes e atrair a realizacéo
de eventos (Sousa & Ribeiro, 2018). Desta forma, transcende-se a importancia do prdprio recinto, como espago
que acolhe o evento e serve diretamente as suas necessidades.

2.2.2 POSICIONAMENTO E VALOR DE UMA MARCA DE ORGANIZA(;AO DE EVENTOS

O local onde o evento é realizado pode fazer parte de um conjunto de associa¢Bes que representam o
mesmo na mente dos participantes, pelo que este fator deve ser comunicado, de modo a agregar confianca e
valor para o evento e criar uma vantagem competitiva (Lee & Back, 2008). De acordo com Zhang et al. (2007)
os fatores de localizagdo podem oferecer uma percecéo de valor aumentado ao evento, uma vez que segundo
Jin e Weber (2013), o local pode encorajar ou até impedir os potenciais participantes de aderir ao evento. Neste
sentido, as caracteristicas do evento devem ser combinadas e associadas a imagem da marca do local (Kim &
Koo, 2020).

Estes locais de organizacdo variam de tamanho e tipo, sendo que uns séo construidos especificamente para
receber eventos, outros espacos sdo adaptados ou erguidos temporariamente por forma a responder a diferentes
contextos, como negdécios, turismo, lazer e desporto (Michelini, lasevoli & Theodoraki, 2017).

Por exemplo, os eventos de cariz profissional (setor MICE) exigem centros de conferéncias e exposigdes,
hotéis ou restaurantes. Os eventos desportivos também exigem instalagfes especificas, como pavilhdes,
parques ou estadios. Ja os festivais, concertos e outros eventos culturais e de entretenimento possuem um leque
mais alargado de possiveis locais, tipo teatros, salas de espetaculo, parques ou ruas (Getz & Page, 2016).

Desta forma, os recintos especificamente construidos para receber eventos, como é o caso dos centros de
conferéncias, exposicdes e salas de espetaculo (Centros de organizacao de eventos), competem entre si e com
um nUmero cada vez maior de outro tipo de locais, como hotéis, restaurantes, parques, museus, entre outros,
que se podem adaptar e acomodar eventos, de modo a garantir uma fonte de receita secundéria (Nolan, 2018).
Posto isto, a medida que a indUstria dos eventos evolui e aumenta a competitividade entre locais, estas empresas
(espagos) de organizacdo de eventos necessitam de se posicionar e se diferenciar no mercado, de modo a criar

valor de marca para o publico-alvo (Breiter & Milman, 2006; Nolan, 2018).
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Nesta industria, do lado da procura, existem dois tipos de clientes: os organizadores e os participantes dos
eventos (Locke, 2010). Os organizadores sdo o agente de tomada de decisdo do local, enquanto que os
participantes sdo os utilizadores finais das instalagdes (Sung & Lee, 2015). Portanto, a génese de uma marca
de eventos neste contexto é alugar o espaco aos organizadores (geralmente entidades ou agentes), cujo objetivo
final é atrair pdblico ou participantes. Assim, para os organizadores, e dependendo das necessidades e
caracteristicas do evento, a escolha do local apropriado pode ser uma decisdo complexa e desafiadora. Desta
forma, os gestores tém de realgar como as qualidades e caracteristicas Unicas do espago e servi¢os poderao
atender ao programa do evento e valoriza-lo de modo a atrair o pablico desejado (Nolan, 2018). E neste sentido
gue os Centros de organizacgdo de eventos devem entender o que os organizadores mais procuram e valorizam
nestes espagos.

Por exemplo, os resultados de um estudo realizado por Lee e Lee (2017) indicaram que, ao avaliar um
Centro de organizagdo de eventos, 0s organizadores de uma exposi¢do valorizam especialmente atributos das
instalagdes e servigos, como o tamanho, layout e limpeza das salas, condi¢fes de acessibilidade, seguranca, o
custo e qualidade dos funcionérios e prestadores de servigos.

Como séo locais especificamente construidos para receber eventos, incluindo exposi¢es complexas e
outros grandes e megaeventos, estes sdo dotados de um conjunto de recursos e acessibilidades especificas,
como é o caso de: estradas de servico traseiras ou portas de docas grandes para permitir grandes equipamentos
ou veiculos; altos limites de carga do piso e alturas de teto; varias entradas e saidas; espagos grandes e vazios,
com facilidade de adaptacdo para vérias disposicOes; rede elétrica superior e grandes equipamentos de
iluminacdo e som (Nolan, 2018). Este é, desde logo, um fator diferenciador em relagdo a outros espacos com
menos recursos e que ndo foram exclusivamente construidos para receber grandes eventos.

Para além disto, no processo de procura e selecdo do local do evento, os organizadores consideram a
imagem da marca do Centro, relativamente a forma como esta pode ajudar a atrair participantes. Isto significa
que, o facto de o Centro ser de renome ou facilmente reconhecido e confiavel sob a perspetiva dos potenciais
participantes, pode influenciar positivamente a escolha dos organizadores e até ajudar no proprio marketing do
evento (Lee & Lee, 2017).

Consequentemente, estas marcas tém vindo a reconhecer a importancia do servico centrado no participante
como fundamental na criacdo de uma experiéncia de elevada qualidade e, consequentemente, no aumento da
receita (Sung & Lee, 2015). Deste modo, urge a necessidade de cultivar um valor da marca em termos de
percecéo e inten¢Bes comportamentais dos participantes.

No decorrer da sua experiéncia de participacdo no evento, os participantes avaliam a qualidade das
instalagdes e servicos, que pode influenciar diretamente a sua satisfacéo e intencBes comportamentais (Breiter
& Milman, 2006; Jin & Weber, 2013). Um exemplo elucidativo desta dindmica ¢é fornecido por Sung e Lee
(2015), que conduziram um estudo aos participantes de uma conferéncia num Centro de organizacdo de
eventos, e descobriram que a qualidade percebida dos seus servicos influencia positivamente os valores
experienciais (em termos de ambiente e instalaces), que por sua vez estd positivamente relacionado a

satisfacdo com esse Centro. Essa satisfacdo influenciou fortemente a lealdade.
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Isto quer dizer que os participantes podem desenvolver associacGes e conexfes com o local de organizacéo
do evento, tal como Yi et al. (2018) demonstraram nos seus estudos. Os autores estudaram o papel da
afetividade dos visitantes a uma feira, sob o ponto de vista das suas expressdes cognitivas e afetivas bem como
ligacdes fisicas e sociais a essa feira, nas suas intengfes comportamentais. Especificamente, descobriram que
a dependéncia da feira (em termos de opinido sobre o cenario, ambiente, instalagdes e acessibilidade) relaciona-
se com a intengdo de revisitar e recomendar a feira (lealdade). Estes resultados podem ser Uteis para 0s
organizadores de feiras periddicas que se realizam, habitualmente, no mesmo local.

Num outro estudo, orientado aos participantes de um Festival Internacional de Cinema, Michelini et al.
(2017) comprovaram que sua satisfacdo com o local de realizacdo do evento afetava as suas atitudes e intencéo
de compra em relacéo aos patrocinadores do evento.

Tendo em conta estes estudos (Lee & Lee, 2017; Sung & Lee, 2015; Michelini et al., 2017; Yi et al., 2018),
é possivel concluir que quando um cliente fica satisfeito e desenvolve percecGes e comportamentos favoraveis
em relacdo ao local de organizacdo do evento, desenvolvendo perspetivas positivas de valor da marca, este
local pode retirar daqui mais valias para futuros eventos, nomeadamente na sua capacidade de atrair novos
organizadores, mais publico e patrocinios, adquirindo mais fontes de receita e vantagem competitiva. Neste
contexto, uma das estratégias que podem potenciar o valor da marca destes Centros e ajudar a atingir estes

objetivos sdo as comunicagdes de marketing.

2.2.3 ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO DE MARKETING

As comunicagdes de marketing sdo consideradas um antecedente fundamental da criagdo de valor de um
evento, nomeadamente na forma como influenciam percecdes e atitudes do publico-alvo (LlIopis-Amords, Gil-
Saura & Molina, 2018). Assim, torna-se necessario perceber a importancia da integracdo entre canais de
comunicagdo tradicionais e digitais neste contexto. Para uma marca de organizacéo de eventos, as estratégias
sdo orientadas para 0s organizadores e participantes dos eventos

Para os organizadores de eventos, o foco estd na promogao do espaco e nas caracteristicas do servico. Uma
ferramenta tecnoldgica que pode ser bastante Util neste setor € o virtual tour (visita virtual), que permite aos
potenciais clientes navegar virtualmente pelo espago, vendo fotos e/ou videos em 360 graus. Esta tecnologia
torna a experiéncia do usuério muito mais interativa e envolvente, que pode aumentar as suas intencdes de
escolha (Baek, Choo, Wei & Yoon, 2020).

Um fator que os organizadores de eventos valorizam no processo de sele¢do do Centro de organizagéo de
eventos é 0 apoio na atracdo de participantes para o evento. Esta promogao podera ser feita por varios meios,
como, por exemplo, promocdo dentro do Centro, publicidade expositiva (tipo outdoors) e redes sociais (Lee &
Lee, 2017).

Neste setor, os canais de comunicacdo tradicionais, como televisdo, radio, outdoors e outros meios
impressos assumem um papel bastante importante na criagdo de consciéncia do evento, para atingir
amplamente o puUblico-alvo (Turner, 2017). Por exemplo, a televisdo é especialmente interessante para

promover grandes ou megaeventos, que justifiquem esse investimento de promocéo, oferecendo a possibilidade
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de demonstrar a atuacdo ou imagens dos artistas, participantes ou realcar caracteristicas Unicas do evento
(Burton, Mueller, Gollins e Walls, 2019; Kolter & Keller, 2012). J4 a radio € um meio interessante para
persuadir 0s ouvintes a participar no evento, fornecendo também informac6es Uteis (Reinares-Lara et al., 2016).
Por outro lado, os andincios impressos, via outdoors, jornais ou revistas, também sdo uma boa oportunidade de
captar a atencgdo através da inclusdo de imagens dos cabecas de cartaz e de destacar as caracteristicas especiais
do evento (Kotler & Keller, 2012; Guido et al., 2019).

Por outro lado, os meios digitais fornecem um ambiente singular para criar conteidos e melhorar a
experiéncia e envolvimento online dos consumidores, afetando positivamente as suas intencdes
comportamentais em relacdo ao evento, conforme demonstrou um estudo conduzido por Kharouf, Biscaia,
Garcia-Perez e Hickman (2020). Desde logo, o website é Gtil para fornecer informaces detalhadas sobre o
evento, combinando um design interativo e apelativo (Chaffey & Smith, 2017). J4 as redes sociais permitem
destacar e criar paginas do evento, desenvolvendo um ambiente favoravel de troca de opinides e contelidos
entre os interessados (Llopis-Amoros et al., 2018). O uso do e-mail tem de ser equilibrado, consentido pelos
recetores e coerente com 0s seus interesses (Mouro & Alturas, 2016). J& a app s6 faz sentido se realmente
fornecer uma experiéncia extra relevante, na forma como, por exemplo, fornece informagdes importantes, é
interativa e facilita a compra de bilhetes ou outras transacdes (Key, 2017). Para além disto, é necessario ter em
conta que 0 WOM (passa palavra) é cada vez mais importante, visto que a opinido de amigos, familiares e
outros influenciam as tomadas de decisdo de participacdo no evento (Turner, 2017).

Os gerentes dos eventos devem, portanto, garantir que toda a comunicacdo de marketing esté integrada,
fornecendo informagdes consistentes e atualizadas entre 0s varios canais onde o evento € promovido (Kharouf
et al., 2020). Conforme descrito acima, qualquer opcdo de comunicacdo pode ser importante para criar
consciéncia do evento, porém, para interagir de forma mais interativa e envolvente, os canais digitais,

principalmente, as redes sociais, assumem uma importancia acrescida.

2.3 SETOR DOS EVENTOS EM PORTUGAL

O setor dos eventos faz parte dos eixos estratégicos do turismo em Portugal. De acordo com o Turismo de
Portugal (2017), um dos objetivos é projetar o pais como um destino de eventos artistico-culturais, desportivos
e de negdcios, que atraem diferentes publicos e que se estendam a todo o territério nacional.

Posto isto, as empresas organizadoras de eventos assumem, naturalmente, um papel fundamental nesta
estratégia. Em Portugal, estas empresas devem possuir o CAE (Cddigo de atividade econdémica) 82300 —
Organizacdo de feiras, congressos e outros eventos similares (Banco de Portugal, 2021).

De acordo com dados do setor, referidos pelo Banco de Portugal (2021), em 2019 existiam 1 565 empresas
com o este CAE em Portugal. De acordo com os dados presentes na Tabela 2, a grande maioria séo
microempresas (95,46%), seguido de pequenas empresas (3,90%) e médias empresas (0,64%). Verifica-se
também que a maioria sdo empresas jovens, com menos de 5 anos de existéncia (59,30%), seguido das
empresas entre 11 e 20 anos (18,21%) e entre 6 e 10 anos (17,76%). Por fim, os restantes 4,73% correspondem

as empresas com mais de 20 anos de existéncia. E possivel constatar ainda que, em 2019, o valor de vendas e
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servigos prestados médio por empresa fixou-se nos 250 200,00€ e que o nimero médio de pessoas ao servigo
foi de 2,65 individuos. Portanto, este é um setor caracterizado sobretudo por microempresas, na sua maior parte

com menos de 10 anos de existéncia e que agregam, em média, menos de 3 funcionérios.

Tabela 2: Dados do setor de atividade CAE 82 300 — Organizagao de feiras, congressos e outros eventos similares, em 2019

Indicador Designacao

Microempresas — 95,46%
Pequenas empresas — 3,90%
Médias empresas — 0,64%
Até 5 anos — 59,30%
NuUmero de empresas por De 6 a 10 anos — 17,76%
idade De 11 a 20 anos — 18,21%
Mais de 20 anos — 4,73%

250 200,00€

NUmero de empresas por
dimenséo

Vendas e servigos prestados
médio por empresa
NuUmero médio de pessoas ao

. 2,65 pessoas
Servico por empresa

Fonte: Banco de Portugal (2021)

Seguidamente, importa analisar como o setor tem vindo a evoluir no pais, quer em termos de eventos de

negocio, quer na vertente de lazer e entretenimento (por exemplo, espetaculos ao vivo).

Eventos de negdcios (MICE)

No que respeita a parte do turismo de negécios, este € um produto em claro crescimento em Portugal e que
tem vindo a contribuir para atenuar alguns dos problemas do turismo, como a sazonalidade e as assimetrias
regionais. Em setembro de 2017, o Turismo de Portugal lancou a plataforma ‘Meetings in Portugal’, com o
objetivo de projetar o pais como um destino de eleicdo para a organizagdo de grandes eventos, onde se
concentra véarias informagdes relevantes para o efeito, como caracteristicas do destino, calendario dos eventos
e sugestOes de hotéis, venues (espagos), organizadores de eventos, catering e outros prestadores de servigos e
fornecedores (Turismo de Portugal, 2020c). Assim, denota-se que este € um setor que consegue agregar varios
setores de atividade, trazendo mais-valias para a dinamizagdo econémica local.

Em termos internacionais, em 2019, Portugal foi o 10° pais do mundo que mais recebeu congressos,
convengdes e outros eventos deste setor, contabilizando 342 eventos. Tal como demonstra a Figura 5, este
namero é superior ao verificado em 2017 (317) e em 2018 (323), 0 que representa uma subida de 7,9% em dois
anos (Turismo de Portugal, 2020b; International Congress and Convention Association [ICCA], 2020).
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Figura 5: Evolucao anual dos Meetings internacionais em Portugal, entre 2017 e 2019
Fonte: Turismo de Portugal (2020) e ICCA (2020)

De destacar ainda que no ranking das cidades, em 2019, Lisboa fixou-se no 2° lugar mundial e europeu,
uma subida de quatro lugares relativamente a 62 posicdo conseguida em 2018 (Turismo de Portugal, 2020g;
2020b; ICCA, 2020).

Lazer e entretenimento

Dentro da tipologia de lazer e entretenimento, podem ser destacados os espetaculos ao vivo (que incluem
obras cinematograficas, teatro, concertos e outras modalidades). De acordo com a Figura 6, o setor tem
revelado uma tendéncia de crescimento em Portugal, desde os 33 404 espetéculos verificados em 2017, 36 620
em 2018 e fixando-se em 37 049 em 2019, uma subida de 10,9% em dois anos (Pordata, 2020a).

Espetéaculos ao vivo
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Figura 6: Evolucao anual do nimero de espetaculos ao vivo em Portugal, entre 2017 e 2019
Fonte: Pordata (2020a)
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Congruente com este crescimento, entre 2017 e 2019, este setor aumentou a sua capacidade de gerar receita
em 51,1%, passando de 82 910,9 milhares de euros para 125 314,00 milhares de euros (Pordata, 2020b).

Deste modo, dentro das estratégias que reforcem Portugal como um destino de eventos artistico-culturais,
desportivos e de negécios, esta a aposta na criagao, qualificagdo e promogdo de infraestruturas e servicos que
acolham e sirvam esses eventos (Turismo de Portugal, 2017). Neste contexto, existem varios espagcos em

Portugal que sdo projetados para organizar e receber varios tipos de eventos, como é o caso do AFB.

2.4 ALTICE FORUM BRAGA
O AFB é uma estrutura polivalente, localizada em Braga, vocacionada para a realiza¢do de varios tipos de
eventos, e € gerido pela InvestBraga (Altice Forum Braga, 2020a).
A InvestBraga — Agéncia para a Dinamizagao Econémica, E.M. surgiu em 2014 com a missao de promover
o desenvolvimento econdmico da regido. A sua atividade incide sobre quatro eixos de atuagdo (InvestBraga,
2020):
(1) Atracéo de investimento nacional e internacional para Braga e a dinamizagdo economica;
(2) Desenvolvimento de programas de pré aceleragdo, aceleracdo e incubacdo de startups, através da
Startup Braga;
(3) A organizagdo e promogdo de Varios eventos, tipo congressos, feiras, seminarios e outros, alinhados
com o posicionamento estratégico da cidade a nivel nacional e internacional;
(4) A disponibilizacéo de infraestruturas que oferecem condicdes de alojamento e de trabalho, capazes
de promover a educacdo ndo formal, os Direitos Humanos e a dinamizagcdo de projetos de
Criatividade, Empreendedorismo, Cidadania e Associativismo Juvenil, através do Centro de

Juventude de Braga / Pousada da Juventude.

Neste contexto, a atividade do AFB enquadra-se na estratégia de organizacdo de eventos, que esta

diretamente relacionada com a estratégia de posicionamento de Braga, incluindo no impacto no turismo.

2.4.1 ENQUADRAMENTO DA CIDADE DE BRAGA

Braga é uma cidade que, devido a sua localizacdo no norte de Portugal, junto a Galiza, e as boas
acessibilidades, permite servir facilmente publicos portugueses e espanhdis (Altice Forum Braga, 2020a).

No que respeita ao turismo, Braga tem-se destacado, com uma evolugdo muito favoravel na procura
turistica, conforme demonstra a Figura 7. Em 2019, a cidade acolheu 639 600 dormidas, valor superior
comparado a 2018, que foi de 582 414 dormidas, e a 2017, que tinha sido de 525 419 dormidas, o que representa

um crescimento de 21,73% em dois anos (Pordata, 2020c).
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Figura 7: Evolugao da procura turistica (dormidas) em Braga, entre 2017 e 2019
Fonte: Pordata (2020c)

A oferta turistica também acompanhou esta tendéncia de crescimento, com uma subida de 21,63% no
nimero de camas, uma evolugdo idéntica a da procura. Conforme demonstra a Figura 8, em 2017 este nimero
era de 3130, ao passo que em 2018 surgiram mais 467 camas e, em 2019, mais 210 em relacdo ao ano anterior,
passando para 3807 camas.
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Figura 8: Evolugéo da oferta turistica (camas) em Braga, entre 2017 e 2019
Fonte: Pordata (2020d)

Esta aposta na dinamizag&do econdémica da cidade, com a colaboragdo ativa dos agentes locais, impulsionou
o reconhecimento internacional de Braga, tendo arrecadado a terceira posi¢do nacional no ‘City Brand Ranking
da Bloom Consulting’, nas dimensdes de Negocios e Viver, e foi considerada o segundo melhor destino

europeu, atribuido pelo ‘European Best Destination 2019” (InvestBraga, 2020). Em 2021, a cidade acabaria
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por conseguir o primeiro lugar, sendo eleita no ‘Melhor Destino Europeu 2021°, pela European Best
Destinations, o que contribui para consolidar Braga como uma referéncia em termos internacionais (Camara
Municipal de Braga, 2021).

Portanto, um dos objetivos estratégicos para a cidade é torna-la num destino preferencial para o Turismo
de Negdcios, assim como um local de eleicio para a realizacdo de grandes eventos (InvestBraga, 2020). E neste

contexto que a atividade do AFB assume uma preponderancia acrescida.

2.4.2 ATIVIDADE DO ALTICE FORUM BRAGA

O AFB é uma estrutura polivalente, vocacionada para receber eventos das mais variadas dimensdes (de 20
a 20 000 pessoas), desde espetaculos, congressos, feiras, exposicoes e outros eventos de caracter sociocultural,
cientifico, desportivo, recreativo e de entretenimento. E um espago moderno, interativo, tecnologicamente
avangado e com infraestruturas técnicas avancadas, que agrega em si trés areas essenciais (Altice Forum Braga,
2020a):

e Pavilhdo - é a segunda maior sala de espetaculos do pais, que, devido a sua capacidade para receber
até 12 000 pessoas em plateia a pé, é ideal para a realizacdo de grandes eventos, como feiras,
congressos, exposi¢des, concertos, eventos corporativos e desportivos. Possui ainda uma bancada
retratil, com 1 680 lugares e um conjunto de estruturas de apoio como bares, camarins, salas de apoio
ao catering, salas de reunides e balnearios;

e Centro de congressos — inclui um grande auditério (o maior da regido norte) com 1 454 lugares,
vocacionado para eventos de pequena e média dimensdo, como espetaculos musicais, infantis, teatro,
danca, stand up comedy, conferéncias e semindrios. Seguidamente, conta com um pequeno auditorio
com 254 lugares, ideal para pequenos eventos, como conferéncias, formagdes, seminarios, debates,
entre outros. Destaque ainda para a existéncia de salas de congressos modulares, salas de reunides,
bares, restaurante, zona de acolhimento, camarins e o Forum Arte Braga;

e Zona exterior — contem uma area com capacidade para receber concertos para até 20 000 pessoas em
plateia pé, ou exposicdes até 300 stands e eventos em open space. Nota ainda para uma area de espagos

verdes e de lazer e 620 lugares para estacionamento automaével.

Meios de comunicagdo utilizados

O AFB possui um conjunto de normas de apoio a divulgacgao dos eventos, um servico gratuito dirigido aos

organizadores, atraves de diversos canais de comunicacéo, segundo o Altice Forum Braga (2020b):

e Redes sociais — lancamento do evento no Facebook com link para o website do promotor. Essa
promocéo é repetida uma ou mais vezes e € destacada na capa do Facebook durante a semana do
evento;

e E-mail —inclusdo do evento na newsletter mensal de eventos do AFB;

e Website — destaque na pagina inicial e na secgdo da ‘agenda’ e ‘programagdo’;

e  App - inclusdo na area ‘todos’;
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e Comunicacdo em ecras internos — insercédo da imagem do evento em bilheteiras e outros ecras durante

do ano e em sinalética, pulpito, bilheteiras e outros ecras de destaque no dia do evento;

e Imprensa — inclusdo do evento na agenda mensal e/ou semanal, enviada aos 6rgdos de comunicacao

social presente na base de dados do AFB;

e Parceiros — 0 AFB pode ou ndo usar o apoio de parceiros na divulgacdo do evento (carece que

validac&o do promotor).

Todos os materiais e informac6es de divulgacdo devem ser cedidos pelos organizadores ou promotores do
evento. No caso dos espetaculos, deve incluir uma sinopse do evento, com informagGes relativas a faixa etaria,
duracdo, alinhamento, preco e link de bilheteira, bem como detalhes sobre artista, imagens e outras informacdes
relevantes. No que respeita aos congressos e eventos, também deve incluir uma breve descrigdo do evento,
programa, detalhes sobre oradores, link para inscricdo, imagens e outras informagdes de interesse (Altice
Forum Braga, 2020b).

Atividade em 2019

O ano de 2019 ficou marcado pela afirmac&o e crescimento da atividade do AFB. As principais linhas de
atuacdo centraram-se na criagdo de condices e iniciativas adequadas a exploragdo, gestdo e rentabiliza¢do da
atividade e das novas instalacdes. A estratégia de comunicacdo e marketing focou-se em agdes de promogéo e
gestdo da marca, tais como (InvestBraga, 2020):

e Criag8o de uma érea de marketing e comunicagdo e consequente reforco da presenga da marca nos
meios digitais, nomeadamente nas redes sociais, website e aplicagdo movel;

e Apresentacdo das novas instalagBes junto da APECATE (Associacdo Portuguesa de Empresas de
Congressos, Animagao Turistica e Eventos) e em eventos de turismo, como a BTL (Bolsa de Turismo
de Lisboa), IBTM e Expourense (setor MICE);

e Reforgo do envolvimento com entidades turisticas, nomeadamente o Turismo de Portugal, Agéncia
de Turismo do Porto e Entidade Regional de Turismo — Porto e Norte de Portugal;

e Aposta nos recursos humanos, com incorporacao de novos colaboradores e competéncias adequadas
aos novos desafios;

e Inicio da implementacdo de um plano de monitorizagdo do Regulamento Geral de Protecéo de Dados.

Aliado a estas iniciativas, um dos objetivos da marca com a requalificacdo do espago era o crescimento do
volume de negdcios. De facto, em 2019 o AFB acolheu 205 eventos no contexto nacional e internacional,
perfazendo um total de 417 mil visitantes, o que contribuiu para atingir um volume de negécios de
1.864.625,38€, mais 23,4% do que em 2018 (1.510.728,84€) e mais 118% do que em 2017 (855 161,04€). Este
ultimo valor foi influenciado pela indisponibilidade das instalages devido as obras de requalificacdo do Parque
de Exposig¢des de Braga (PEB), de acordo com a InvestBraga (2020). Este crescimento no volume de negdcios

pode ser consultado na Figura seguinte.
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Figura 9: Evolugéo do volume de negécios do Altice Forum Braga, entre 2017 e 2019

Fonte: InvestBraga (2020)

Em termos de distribuicdo do volume de negdcios por tipo de evento em 2019, de acordo com a Figura 10,
a maior contribuicdo foi das feiras e exposi¢des, com 31,32% do valor total, seguido dos concertos e
espetaculos, com 23,31%, uma percentagem ligeiramente superior aos congressos e eventos, que representaram
21,43%. Os valores restantes sdo referentes a prestacdo de servigos com o municipio (16,54%) e outros servigos
(7,40%), de acordo com a InvestBraga (2020).

Distribuicdo do volume de negécios

M Feiras e exposicdes
16,54% Concertos e espetéaculos

m Congressos e eventos

m Prestacédo de servigos com

21,43% 0 municipio

Servicos

Figura 10: Distribui¢do do volume de negdcios do Altice Forum Braga por tipo de evento ou servigo, em 2019
Fonte: InvestBraga (2020)

Desta forma conclui-se que o AFB possui uma estrutura e volume de negécios superior em comparagao
com a média do setor. Pela sua dimensdo, caracteristicas e potencial de projecdo e crescimento, incluir esta

marca no contexto e metodologia de estudo assume um interesse acrescido.
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3. METODOLOGIA

A definicdo e apresentagdo da metodologia de estudo é a etapa que se segue ao enquadramento tedrico e
contextualizacdo do tema. De acordo com Freixo (2012), a fase metodolégica retine os procedimentos e
métodos utilizados para conduzir o estudo e responder a questdo de investigagdo. Assim sendo, esta seccao
inclui a contextualizacdo e objetivos do estudo, apresentagdo do modelo conceptual e hipéteses,

operacionalizacdo das variaveis e definicdo do método de recolha e analise de dados.

3.1 CONTEXTUALIZACAO E OBJETIVOS DO ESTUDO

A revisdo de literatura demonstrou que potenciar o valor da marca, sob a perspetiva dos consumidores,
significa melhorar as suas percecBes, atitudes e comportamentos, algo fundamental para as marcas
conquistarem novos clientes, aumentarem os lucros por cliente e adquirirem uma vantagem competitiva no
mercado (e.g. Keller, 2001b). Assim, é l6gico que estas se preocupem em desenvolver estratégias que visem
aumentar esse valor. Segundo varios autores (e.g. Keller, 2009; Madhavaram et al., 2005; Percy, 2018) a
resposta estd no desenvolvimento de comunicagdes integradas de marketing, garantindo uma comunicagao
clara, consistente e relevante em todos os pontos de contacto com os clientes.

No entanto, a existéncia de multiplos canais de comunicagdo digitais e tradicionais, e a heterogeneidade
do consumidor na forma como reage e responde a essas mensagens e conteldos, torna a tarefa de medir o
impacto das comunicagdes integradas de marketing no valor de uma marca mais complexa e desafiante,
exigindo novos conceitos, pensamentos e ferramentas (Keller, 2016). Este facto realca a importancia de
estabelecer objetivos de gestdo da marca, conhecer e segmentar o publico-alvo e perceber quais os canais de
comunicacdo mais eficazes ao longo da sua jornada de deciséo, tendo em conta o contexto de mercado (Batra
& Keller, 2016). Esta necessidade confere a investigacdo cientifica um papel preponderante na aplicagéo de
métodos de recolha e analise de dados que contribuam para dar resposta a estes problemas.

Desde logo procede-se a formulacdo do problema de investigacao, que consiste em enunciar a dificuldade
com a qual o(a) investigador(a) se depara e que pretende resolver (Freixo, 2012). Portanto, tendo em conta a
necessidade de demonstrar, de forma prética e empirica, o impacto da CIM no valor de uma marca, coloca-se
0 seguinte problema de investigacdo: de que forma a comunicagdo integrada de marketing influencia o
valor de uma marca?

A partir desta questdo, desenvolvem-se os objetivos do estudo, que orientam os passos a desenvolver no
decurso da investigacdo, determinando o que se pretende obter a partir desta (Freixo, 2012). Considerando o
contexto do AFB, o objetivo geral da investigacdo é perceber e demonstrar como a comunicagéao integrada de
marketing podera influenciar o valor da marca, tendo em conta o contexto em que se insere e as preferéncias,
percecBes e comportamentos dos seus consumidores. Neste sentido, constituem objetivos especificos:

(1) Enquadrar e contextualizar o AFB quanto a gestdo do valor da marca e estratégia de comunicagéo de

marketing;

(2) Averiguar quais os meios de comunicacdo de marketing mais importantes e influentes para os

consumidores, ao longo da sua jornada de decisdo de compra e relacdo com o AFB;
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(3) Verificar se o processamento das comunicac@es e as dimensfes de valor da marca variam em funcéo
das caracteristicas dos consumidores;

(4) Analisar a relacdo entre varidveis de processamento das comunicacdes e do valor da marca.

Deste modo, uma das estratégias para a conducdo do estudo assentou no desenvolvimento de um modelo

conceptual e respetivas hip6teses de investigacao.

3.2 MODELO CONCEPTUAL PROPOSTO E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Um modelo conceptual é um sistema de conceitos logicamente articulados entre si, formando hipdteses de
investigacdo (Quivy & Campenhoudt, 2008). Uma hipdtese é uma sugestdo de resposta ao problema para o
problema enunciado, assumindo relagbes presumidas entre duas ou mais varidveis (Freixo, 2012). Assim, o
desenvolvimento de um modelo conceptual no presente estudo, conforme demonstra a Figura 11, justifica-se
pela sua clareza na apresentagdo de uma relagdo entre o processamento das comunicacgdes e as varias variaveis

de valor da marca, tomando como referéncia o modelo proposto por Thaichon e Quach (2015) nos seus estudos.

O papel das comunicagoes integradas de marketing no valor de uma marca

H4
Consciéncia Confianga
H1 H5 H9 Hi12
Processamento .
H2 H6 s HS8 HI1
das Imagem Qualldz.ld(. Satisfagao Lealdade
S percebida
comunicagoes
H3 H7 H10 HI3
Personalidade Afetividade

Figura 11: Modelo conceptual proposto
Fonte: Adaptado de Thaichon e Quach (2015)

Este modelo também segue as diretrizes da piramide proposta por Keller (2001a; 2009). Assim, depois do
processamento das comunicagdes, consideram-se as varidveis de valor da marca, na ordem ldgica das varias
etapas apresentadas pelos autores (ver Figura 2 e Tabela 1): a consciéncia é referente a primeira etapa de
identificacdo da marca, ao passo que a imagem e personalidade dizem respeito ao significado. A qualidade
percebida, satisfagdo e confianga enquadram-se na terceira fase, que avalia as respostas do consumidor. Por
fim, a quarta e Gltima etapa condizente ao relacionamento esta representada neste modelo através da afetividade
e lealdade.

Desde logo estima-se que a perce¢do dos consumidores sobre as comunicacBes da marca influencie
positivamente a consciéncia, imagens e outras associa¢fes vinculadas a esta (Llopis-Amords et al., 2018). No

seu modelo, Thaichon e Quach (2015) sugeriram uma relacdo entre as comunicacBes de marketing e a
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consciéncia, imagem e personalidade da marca. Com efeito, enunciam-se as seguintes hipdteses de

investigacao:

e Hipdtese 1 (H1): O processamento das comunicagdes tem uma relagdo positiva e significativa com a
consciéncia;

e Hipdtese 2 (H2): O processamento das comunicagdes tem uma relagéo positiva e significativa com a
imagem;

e Hipotese 3 (H3): O processamento das comunicac@es tem uma relacdo positiva e significativa com a

personalidade.

Posteriormente, como a qualidade percebida é um constructo fundamental no valor da marca (Aaker,
1991), e provavel que seja influenciada por varios fatores, incluindo as comunicagdes de marketing (Llopis-
Amoros et al., 2018). Para além disto, outras dimensdes podem contribuir para melhores percecdes de
qualidade, tal como uma maior consciéncia (Jara & Cliquet, 2012; Oh, 2000), melhor imagem (Liu, Xue &
Duan, 2011) e melhores niveis de percecdo de personalidade (Ramaseshan & Tsao, 2007; Coelho, Bairrada &

Coelho, 2020). Assim sendo, sugere-se que:

e Hipotese 4 (H4): O processamento das comunicagdes tem uma relagéo positiva e significativa com a
qualidade percebida;

e Hipotese 5 (H5): A consciéncia tem uma relagdo positiva e significativa com a qualidade percebida;

e Hipotese 6 (H6): A imagem tem uma relacdo positiva e significativa com a qualidade percebida;

e Hipotese 7 (H7): A personalidade tem uma relagéo positiva e significativa com a qualidade percebida.

A satisfacdo forma-se a partir da experiéncia total do consumidor com a marca, com base nas suas
avaliacOes de qualidade. Assim, torna-se expectavel que a qualidade percebida influencie a satisfagdo (Mason
& Nassivera, 2013). Portanto, se os consumidores percebem que a qualidade da marca é alta, maior a

probabilidade de ficarem satisfeitos com esta (Yang, 2010). Neste sentido, sugere-se:

e Hipotese 8 (H8): A qualidade percebida tem uma relagdo positiva e significativa com a satisfacao.

Seguindo 0 modelo de Keller (2001a; 2009), esta € uma fase em que a satisfagdo se pode traduzir em
respostas e relacionamentos mais afetivos e/ou profundos, permitindo atingir o topo da pirdmide. Desde logo
se 0s consumidores avaliarem positivamente a sua experiéncia e reconhecerem que a marca 0s conseguiu
satisfazer, é provavel que acreditem que esta seja confiavel e capaz de honrar os seus compromissos. Isto faz
com que a satisfacdo e a confianca se possam relacionar positivamente (Lee & Back, 2008; Zjoba & Voo,

2006). Por outro lado, a prdpria dimensdo afetiva que caracteriza a satisfagdo é sugestiva de se correlacionar
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com sentimentos positivos e de conexdo, na qual se baseia a afetividade (Belaid & Behi, 2011; Esch et al.,

2006). Assim sendo, formam-se as seguintes hipdteses:

e Hipdtese 9 (H9): A satisfacdo tem uma relacéo positiva e significativa com a confianga;

e Hipdtese 10 (H10): A satisfagdo tem uma relacéo positiva e significativa com a afetividade.

Finalmente, formar a lealdade é a meta desejada com a construcdo destas respostas e relacionamentos
favoraveis. Portanto, se a marca conseguir corresponder ou superar as necessidades e expectativas dos
consumidores, 0 objetivo seguinte passa por fazé-los voltar e recomendéa-la a outros. Esta dindmica sugere que
a satisfacdo tenha um impacto positivo na lealdade (Molinillo et al., 2019; Sahin et al., 2011; Sung & Lee,
2015). O mesmo acontece com a confianca, pois @ medida que esta aumenta, a probabilidade de voltar a
comprar e recomendar a marca pode também aumentar (Bakator, Bori¢ & Paunovi¢, 2017; Molinillo et al.,
2019). Por fim, se os consumidores se tornam apegados e conectados a marca, entdo € muito provavel que
gueiram continuar a fortalecer esses lacos, tornando-se leais a esta (Japutra et al., 2014; Khamitov et al., 2019).
Posto isto, colocam-se as seguintes hipoteses:

e Hipotese 11 (H11): A satisfagdo tem uma relacédo positiva e significativa com a lealdade;
e Hipotese 12 (H12): A confianca tem uma relagdo positiva e significativa com a lealdade;

e Hipotese 13 (H13): A afetividade tem uma relacéo positiva e significativa com a lealdade.

Tendo em conta 0 modelo conceptual e consequentes correlagdes sugeridas entre as varias variaveis, existe
o potencial de realizar uma andlise de mediagao, por forma a verificar se 0 impacto de uma variavel na outra é
mediado pela existéncia de outras variaveis (Mar6co, 2014). Mais especificamente, sugerem-se dois momentos
de andlise: numa primeira fase, a verificagdo do impacto do processamento das comunicagdes na qualidade
percebida, por via da consciéncia, imagem e personalidade. Numa segunda fase, interliga-se o impacto da

satisfacdo na lealdade, através da confianca e afetividade. Assim, as hipéteses a confirmar sdo:

e Hipotese 14 (H14): A consciéncia, imagem e personalidade sdo mediadoras entre o processamento
das comunicagdes e a qualidade percebida;

e Hipotese 15 (H15): A confianca e a afetividade sdo mediadoras entre a satisfagao e a lealdade.

3.3 OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS

As variaveis do modelo conceptual sdo caracterizadas por itens de medi¢do, que foram analisados e
aplicados, de acordo com a literatura e a sua adequacdo ao estudo. Neste sentido, procedeu-se a sua traducéo
para a lingua portuguesa e adaptacdo ao contexto de uma marca de organizacdo de eventos, tendo em conta o
publico-alvo - os consumidores do AFB. De seguida, sdo apresentados esses itens afetos a cada uma das

variaveis em estudo.
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Processamento das comunicacdes

A opinido do consumidor sobre as comunicagdes de marketing do AFB ¢ abordada do ponto de vista do
‘processamento das comunicacfes’, com 0 objetivo de perceber em que medida estes as consideram (teis e
confiaveis. Com efeito, foi adaptada a escala de Obermiller e Spangenberg (1998) para quatro itens, de acordo

com a Tabela 3.

Tabela 3: Itens da variavel 'processamento das comunicagdes’

Variavel ltens

1. Permitem obter um conhecimento mais preciso sobre o Altice Forum Braga e 0s
seus eventos.

Processamento 2. De uma forma geral, sdo importantes para obter informaces essenciais.

das
comunicacoes 3. Acredito que sdo confidveis.

4. Acredito que sdo uma fonte de informagdo credivel do Altice Forum Braga.
Fonte: Obermiller e Spangenberg (1998)

Consciéncia
Para medir a ‘consciéncia’ foi utilizada uma escala com trés itens, tal como demonstra a Tabela 4. O item

1 é da autoria de Oh (2000), ao passo que os itens 2 e 3 estdo de acordo com o proposto por Yoo, Donthu e
Lee (2000). Esta combinagdo resulta da importancia de caracterizar a consciéncia, através da medida em que

0s consumidores conseguem reconhecer e distinguir 0 seu nome e caracteristicas no mercado.

Tabela 4: Itens da variével ‘consciéncia’
Variavel Itens
1. O nome ‘Altice Forum Braga’ é-me bastante familiar.
Consciéncia 2. Algumas caracteristicas do Altice Forum Braga vém a minha mente rapidamente.

3. Eu consigo reconhecer o Altice Forum Braga entre outras marcas concorrentes.
Fonte: Oh (2000); Yoo et al. (2000)

Imagem
A variavel ‘imagem’ é composta por trés itens, de acordo com a Tabela 5. O item 1 e 3 sdo adaptados dos

estudos de Salinas e Pérez (2009), enquanto que o item 2 é proposto por Oh (2000). Esta adequacdo justifica-
se pela oportunidade de enquadrar o AFB no setor dos eventos, em termos de consolidacdo e reputacdo

(imagem), sob a perspetiva dos consumidores.
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Tabela 5: Itens da variavel ‘imagem’

Variavel Itens
1. E uma marca muito consolidada no setor dos eventos.
Imagem 2. E uma marca de primeira classe no setor dos eventos.

3. E uma das melhores marcas no setor dos eventos.
Fonte: Oh (2000); Salinas e Pérez (2009)

Personalidade
No que respeita & ‘personalidade’, foram consideradas as cinco dimensdes propostas por Aaker (1997)

para descrever as caracteristicas humanas associadas @ marca, conforme descrito na Tabela seguinte.

Tabela 6: Itens da variavel ‘personalidade’

Variavel Itens
1. Sincera.
2. Entusiasta.
Personalidade 3. Competente.
4. Sofisticada.

5. Robusta.
Fonte: Aaker (1997)

Qualidade percebida
Por forma a avaliar se os consumidores percecionam niveis de qualidade favoraveis em relacdo ao AFB,
fator descrito por ‘qualidade percebida’, foi adotada a escala de Oh (2000), com trés itens, conforme demonstra

a Tabela 7.

Tabela 7: Itens da variavel ‘qualidade percebida'

Variavel e
1. Alta.

Qualidade 2. Excelente.

percebida

3. Extremamente favoravel.
Fonte: Oh (2000)
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Satisfacao
Para medir o quéo satisfeitos estdo os consumidores com a sua experiéncia no AFB, a escala utilizada por
Sahin et al. (2011) foi adaptada para este contexto, originando a variavel ‘satisfagdo’. Os cinco itens

considerados podem ser consultados na Tabela 8.

Tabela 8: Itens da variavel ‘satisfagio’

Variavel Itens
1. Estou muito satisfeito com o servigo prestado pelo Altice Forum Braga.
2. Estou contente com o Altice Forum Braga.

Satisfacéo 3. Acredito que fiz a escolha certa quando decidi ir ao Altice Forum Braga.
4. Ir ao Altice Forum Braga foi uma experiéncia satisfatoria.

5. No geral, estou satisfeito com o Altice Forum Braga.
Fonte: Sahin et al. (2011)

Confianca

Os trabalhos de Sahin et al. (2011) também serviram de suporte para a medi¢do da variavel ‘confianga’. A
adoc¢do de uma escala composta por quatro itens, tal como demonstra a Tabela 9, justifica-se pela sua adequacéo
a necessidade de perceber o qudo os consumidores consideram que o AFB se preocupa e se esforga em

satisfazé-los, depositando confianga na marca.
Tabela 9: Itens da variavel ‘confianca’
Variavel Itens
1. Acredito que o Altice Forum Braga se esforca para satisfazer os clientes.

2. Sinto que o Altice Forum Braga se preocupa com o0s seus clientes.

Confianca
3. Acredito que o Altice Forum Braga ndo me vai desiludir.
4. Eu confio no Altice Forum Braga
Fonte: Sahin et al. (2011)
Afetividade

Para avaliar a “afetividade’, foi adotada uma escala com quatro itens, de acordo com a Tabela 10. Os itens
1, 2 e 3 sdo adaptados de Louis e Lombert (2010), a passo que o item 4 é contextualizado de acordo com
Lacoueuilhe (2000). Esta adaptacdo surge da importancia de abordar a afetividade como um constructo que

inclui dimensfes de conexdo, afeto e emocdes positivas.
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Tabela 10: Itens da variavel ‘afetividade’

Variavel Itens
1. Sinto-me conectado com o Altice Forum Braga.

2. Tenho muito afeto pelo Altice Forum Braga.

Afetividade
3. Pensar no Altice Forum Braga traz-me alegria e prazer.
4. Encontro algum conforto pensar nas experiéncias que tive no Altice Forum Braga.
Fonte: Lacoeuilhe (2000); Louis e Lombart (2010)
Lealdade

Com o objetivo de perceber a inten¢do dos consumidores em voltar ao AFB e recomenda-lo a outros
individuos, formando a ‘lealdade’, foi considerada uma escala de medicdo com quatro itens, de acordo com

Zeithaml et al. (1996), tal como demonstra a Tabela 11.

Tabela 11: Itens da variavel ‘lealdade’

Variavel Itens
1. Irei voltar ao Altice Forum Braga.

2. Eu digo coisas positivas sobre o Altice Forum Braga a outras pessoas.
Lealdade
3. Poderei incentivar amigos e familiares a ir ao Altice Forum Braga.

4. Recomendo o Altice Forum Braga a quem procurar o meu conselho.
Fonte: Zeithaml et al. (1996)

Portanto, todos os itens descritos se fundamentam numa estratégia de avaliar as respetivas dimensdes de

forma coerente com o propdsito do estudo e seguindo um método adequado de recolha e anélise de dados.

3.4 METODO DE RECOLHA E ANALISE DE DADOS
No sentido de responder aos objetivos do estudo, foram adotados dois métodos de recolha de dados: a

entrevista e 0 inquérito por questionario.

Entrevista

No que diz respeito a entrevista, esta permite uma comunicacao e interacdo mais direta entre o investigador
e 0 entrevistado, onde este Gltimo exprime as suas perce¢des, interpretaces e factos em relacdo ao tema
proposto, 0 que permite retirar da entrevista informagdes de reflexdo mais ricas e sélidas (Quivy &
Campenhoudt, 2008). Com este proposito, foi realizada uma entrevista semiestruturada ao Diretor Geral do
AFB, Dr. José Coutinho, via Skype, respeitando um guido de questdes previamente formulado (anexo I).

Pretende-se que este método facilite a compreensdo da atuagdo do AFB no mercado, através da analise de
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contexto, posicionamento e estratégia, em duas vertentes essenciais: a marca AFB e as comunicacgdes de
marketing.

Na primeira parte da entrevista, as questdes centram-se em enquadrar 0 AFB em termos de historia, tipos
de eventos que organiza e posicionamento de mercado. Posteriormente, é abordado o valor da marca, numa
perspetiva mais voltada para os valores que o AFB pretende transmitir para os consumidores e que moldam as
suas percecdes e opinides.

Uma vez realizado este enquadramento, a fase que se segue concentra-se nas comunicactes de marketing,
com o objetivo de perceber a sua importancia consoante esse contexto de atuacdo e posicionamento. Numa
fase inicial, a CIM ¢é abordada de forma indireta, onde as questfes se focam em compreender a estratégia
adotada pelo AFB em termos de canais (digitais e tradicionais) utilizados, a alocagdo de recursos, o seu
planeamento e aplicacdo em funcdo das necessidades do publico-alvo, e medicdo da sua eficicia. Com isto,
abre-se espaco a abordagem mais direta da CIM, no sentido de averiguar a existéncia de um programa CIM e
a opinido do Diretor Geral sobre de que forma a integracdo das opcdes digitais e tradicionais podem ser

importantes para o valor do AFB.

Inquérito por questionario

Numa segunda fase, foi utilizado o inquérito por questionario, que, segundo Quivy e Campenhoudt (2008),
é um instrumento de recolha de dados que consiste em aplicar a um conjunto de individuos, geralmente
representativo de uma populacdo, uma série de questbes relativas aos seus comportamentos, opinides,
conhecimentos, caracteristicas ou outros. Segundo os autores, uma das grandes vantagens deste método é
possibilitar um tratamento quantitativo dos dados e, consequentemente, uma analise de correlacBes que
permitem a verificagdo de hipdteses.

Antes da sua aplicagdo, o inquérito foi sujeito a um pré-teste, com o objetivo de avaliar a clareza das
guestBes e estimar o tempo médio de resposta. Foram recolhidas 9 respostas de individuos que foram
convidados a responder com base num local de organizacéo de eventos (idéntico ao AFB) a que tenham ido
nos Gltimos anos. Consequentemente, foram introduzidas melhorias no inquérito, de modo a torna-lo mais facil
e rapido de responder (ndo ultrapassando os 5 minutos), de acordo com as sugestBes realizadas pelos
respondentes.

Neste contexto, o inquérito, de natureza andnima, teve como publico-alvo qualquer individuo que ja tenha
estado em algum evento no AFB desde 2018 (anexo Il). Foi aplicado online, através da plataforma ‘Google
Forms’ e partilhado com a base de dados de clientes do AFB ¢ pela rede social Facebook.

O questionario é constituido por questdes fechadas de escolha maltipla que, segundo Freixo (2012), é uma
técnica que permite uma maior rapidez e facilidade de resposta para os inquiridos, assim como facilita a
uniformizacdo e categorizacdo das respostas para posterior andlise. Neste sentido, o questionario foi
estruturado em 4 secces: historico no AFB, valor da marca, comunicacdes de marketing e caracteristicas

sociodemogréficas.
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A introducdo ao questionario comega com o enquadramento dos inquiridos quanto as suas experiéncias no
AFB. Primeiramente, os inquiridos foram questionados quanto ao nimero de idas ao AFB, pois é uma
informacdo que permite averiguar se sdo clientes habituais (se foram mais de 5 vezes), se foram a alguns
eventos pontuais (entre 2-5 vezes), ou se a sua experiéncia se limitou a um evento (apenas uma vez).
Posteriormente, importa verificar em que tipo de eventos participaram (concertos/espetaculos, feiras,
congressos e eventos, eventos desportivos e/ou eventos corporativos).

Posteriormente, a sec¢éo do valor da marca avalia a opinido dos consumidores em relagdo ao AFB, através
das varidveis do modelo conceptual, nomeadamente consciéncia, imagem, personalidade, qualidade percebida,
satisfacdo, confianca, afetividade e lealdade. Para quantificar as respostas das escalas, é utilizada a escala de
Likert, no sentido de permitir ao inquirido eleger em que medida concorda ou discorda de cada item proposto,
através de 5 niveis de resposta: 1 — discordo totalmente; 2 — discordo; 3 — ndo concordo nem discordo; 4 —
concordo; 5 — concordo totalmente (Freixo, 2012).

De seguida, na parte das comunicagdes de marketing pretende-se averiguar a opinido dos consumidores
sobre as comunicagdes de marketing do AFB, pelo que nesta fase é incluida a variavel ‘processamento das
comunicages’, presente no modelo conceptual, também ela avaliada na escala de Likert.

Para além disto, os inquiridos séo desafiados a eleger as comunicac¢des de marketing digitais (redes sociais,
website, e-mail e aplicacdo mdvel, de acordo com Key, 2017) e tradicionais (jornais/revistas, radio,
painéis/publicidade expositiva e televisdo, segundo Kotler & Keller, 2012) que consideram mais relevantes
para obter conhecimento de eventos e/ou outras novidades sobre a marca. Com isto, pretende-se desenvolver
uma perspetiva comparativa de frequéncias de respostas, averiguando se os consumidores sdo tendencialmente
digitais e/ou se as comunicagdes tradicionais continuam a ser importantes neste segmento de mercado. Esta
andlise constituira a base para o desenvolvimento de estratégias de CIM.

Posteriormente, e ainda na mesma seccéo, pretende-se analisar situa¢fes factuais quanto a um evento de
especifico a que os inquiridos tenham ido no AFB. Para isto devem eleger o(s) meio(s) de comunicacdo pelos
quais obtiveram conhecimento do evento (fase 1), confirmar se a opinido de amigos, familiares e colegas foi
importante na decisdo de ir ao evento (fase 2), e a quais meios recorreram para procurar informacdes
complementares (fase 3). Isto comprovara os meios mais eficazes em cada fase da jornada de decisdo do
consumidor, constituindo, assim, uma informacéo fundamental para sustentar estratégias de CIM.

No que diz respeito as caracteristicas sociodemograficas, foram incluidas questBes relativas ao género,
idade, habilitacdes literérias e situacdo profissional dos inquiridos.

A andlise dos dados recolhidos foi realizada com recurso ao software ‘Statistical Package for the Social
Sciences’ (SPSS) versao 25.0 com um nivel de significancia de 0,05. A utilizagdo do SPSS permite realizar
analises descritivas, fatoriais, de correlagdo e de mediacao das variaveis, e, assim, testar as hipoteses de estudo
(Maréco, 2014).
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Uma vez reunidos todos os dados previamente descritos na metodologia do estudo, abre-se espago a analise
e discussédo dos resultados. Em relacéo ao inquérito, no total, foram recolhidas 204 respostas. No entanto, um
dos respondentes afirmou nunca ter participado em nenhum evento no AFB, pelo que ndo é exequivel para
incluir na analise. Foram entdo consideradas 203 respostas validas.

De acordo com os objetivos tracados, a analise destes resultados inicia-se com uma revisao do perfil
sociodemografico dos inquiridos e 0 enquadramento ao AFB, com incorporacgdo da entrevista realizada ao Dr.
José Coutinho e analise ao historico dos inquiridos no AFB, bem como as preferéncias e atitudes em relacéo
as comunicacoes de marketing. Posteriormente, tendo em conta as variaveis em estudo, é apresentada a sua
anélise descritiva e teste de confiabilidade das escalas, seguida da andlise das variaveis por segmentacdo do

publico-alvo e, finalmente, a avaliacdo do modelo conceptual e teste de hipdteses.

4.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DOS INQUIRIDOS
A nivel sociodemografico, este estudo compreende uma anélise do género, idade, habilitacdes literérias e
situacdo profissional dos inquiridos, conforme as questdes 14. a 17. do inquérito por questionério.
Relativamente ao género, tal como pode ser observado na Figura seguinte, existe uma predominancia de

respondentes do género feminino, com 62,3% das respostas, contra os restantes 37,7% do género masculino.

Género

B Feminino

Masculino

Figura 12: Género dos inquiridos
Fonte: Elaboragéo propria com base nos dados gerados no SPSS

No que respeita as idades dos individuos, verifica-se que a idade média é de 34,1 anos (DP=13,83). Esta
idade foi considerada como ponto de referéncia para a organizacdo das faixas etarias, de acordo com as
gerac@es: jovens até 24 anos, adultos entre 25 e 34 anos, adultos entre 35 e 49 anos e a partir dos 50 anos. De

acordo com os resultados da Figura 13, constata-se que a faixa etaria que prevalece sdo os individuos até 24
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anos, representando 36,0% das respostas. Seguidamente, 23,6% dos inquiridos tém entre 25 e 34 anos, uma
percentagem ligeiramente superior aos adultos entre 35 e 49 anos (23,2%). Por fim, os individuos a partir dos

50 anos constituem a faixa etaria menos frequente, com 17,2% das respostas.

Faixa etaria

Até 24 anos
W Entre 25 e 34 anos
mEntre 35 e 49 anos

A partir de 50 anos

Figura 13: Faixa etaria dos inquiridos
Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados gerados pelo SPSS

Relativamente as habilitacBes literarias, consideraram-se trés grupos de acordo com o nivel de
escolaridade: ensino basico ou secundario, curso técnico superior profissional (CTSP) ou licenciatura e p6s-
graduacdo/mestrado ou doutoramento. Verifica-se que o curso técnico superior profissional ou licenciatura
corresponde as habilitagBes literarias de 38,4% dos respondentes, seguida da pos-graduagdo/mestrado ou
doutoramento, com 35,5% das respostas e, por Gltimo, 0 ensino basico e secundario é o menos frequente com
26,1% das respostas. Portanto, a maioria dos inquiridos (73,9%) possuem habilitacfes ao nivel de ensino

superior. Estes dados podem ser consultados na Figura 14.
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HabilitacOes literarias

Ensino basico ou
secundario

B Curso técnico superior
profissional ou licenciatura

Pés-graduacéo/mestrado ou
doutoramento

Figura 14: Habilitaces literarias dos inquiridos
Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados gerados pelo SPSS

No que toca a situagdo profissional, os individuos foram segmentados em trés grupos: estudantes e
empregados (em atividade) e desempregados ou reformados (sem atividade). Tal como demonstra a Figura 15,
a maioria dos inquiridos (61,6%) estdo empregados, 29,1% sdo estudantes e, por Ultimo, 9,3% nédo possuem
atividade profissional pois sdo desempregados ou reformados. Desta forma, consta-se que a grande maioria
dos inquiridos (90,7%) encontram-se em atividade.

Situacao profissional

Empregado
B Estudante

Desempregado/ Reformado

Figura 15: Situacéo profissional dos inquiridos
Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados gerados pelo SPSS

Consideradas as caracteristicas sociodemograficas dos participantes do inquérito por questionario, a
préxima fase engloba o enquadramento ao AFB.
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4.2 ENQUADRAMENTO AO ALTICE FORUM BRAGA

O enquadramento ao AFB encontra-se divido em dois subcapitulos: a marca e as comunicacdes de
marketing, tendo em conta a entrevista realizada ao Diretor Geral José Coutinho® e os inquéritos por
questionario. Esta analise permite atingir o objetivo (1), enquadrar e contextualizar o AFB quanto a gestdo do
valor da marca e estratégia de comunicacéo de marketing, bem como o objetivo (2), que passa por averiguar
quais os canais de comunicacdo de marketing mais importantes e influentes para os consumidores, ao longo da
sua jornada de decisdo de compra e relagdo com o AFB.

4.2.1 A MARCA

Na fase inicial da entrevista, foi solicitado ao Diretor Geral que introduzisse o contexto em que esta
inserido o AFB, incluindo o tipo de eventos organizados, o posicionamento e o valor da marca, de acordo com
as primeiras quatro questdes do guido de entrevista. Em consonancia, é apresentado o histérico dos inquiridos
no AFB, conforme as suas respostas a questéo 1. (frequéncia de participacdo em eventos) e questdo 2. (tipos

de eventos frequentados) do inquérito por questionério.

Contexto

O Dr. José Coutinho comegou por concordar com a afirmagéo de que o AFB é uma marca, acrescentando
gue, entre as quatro &reas de atuacdo da InvestBraga (AFB, Startup Braga, Centro de Juventude de Braga e
atracdo de investimento), é a que gera maior receita e que esta mais virada para o mercado. O AFB inaugurou
as novas instalagdes em setembro de 2018, que “resultaram do trabalho de uma obra de requalificacéo, que
também esteve associada a uma componente de crescimento. Foram requalificados os espacos que ja existiam
no PEB, nomeadamente o pavilhdo e o auditério, e foram criados novos espacos, para a unidade poder avangar
para outro tipo de servigos e outro tipo de clientes”. Neste seguimento, deu destaque ao facto do AFB ter um
centro de congressos, um pavilhdo (segunda maior sala de espetaculos do pais), zona exterior, salas e outras
areas de apoio, tornando-o num espaco polivalente com uma localizagéo extremamente competitiva (centro da
cidade de Braga).

Portanto, denota-se que a renovacdo do espaco teve como objetivo responder de forma mais eficaz as
necessidades do mercado, permitindo ao AFB crescer e ter condi¢Bes e argumentos para atrair novos
segmentos. A partir desta contextualizagdo, importa perceber quais os tipos de eventos a que este espago esta
capacitado a organizar.

Tipos de eventos

Basicamente, e, de acordo com José Coutinho, 0 AFB estrutura os eventos em trés categorias, cada um

com publicos-alvo diferentes: feiras, congressos e eventos, e concertos e espetaculos:

! Todas as citagdes presentes no capitulo 4.2 (enquadramento ao Altice Forum Braga) sdo da autoria de José Coutinho,
Diretor Geral do Altice Forum Braga, de acordo com a entrevista realizada.
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e O AFB ¢ responsavel pela organizacdo de 5 feiras, a maioria orientada para o publico (business-to-
consumer — B2C), como é o exemplo do Saldo Automdvel e a EXPO (Exposigdo) Animal. Contudo,
também podem ter associadas uma componente profissional, como é o caso da AGRO (Feira
Internacional de Agricultura, Pecuaria e Alimentagdo). Depois, também existem clientes que elegem
0 espaco para organizar as suas feiras, de dimensdo menor e de carater mais profissional (business-
to-business — B2B);

e Os congressos e eventos sdo uma area profissional de negdcios (B2B), onde o AFB apenas acolhe os
eventos que sdo organizados por empresas especializadas (como Organizadores Profissionais de
Congressos, associacdes e empresas);

e O AFB recebe ainda concertos e espetaculos em sala (lugares sentados) ou no pavilhdo (plateia em
pé), em que também sdo 0s promotores de eventos e agentes que alugam o espaco.

Desta forma, uma das questdes que faz sentido realizar aos consumidores é precisamente o tipo de eventos
em que participaram, por forma a perceber quais se destacam e atraem mais puablico. Nota para o facto de, para
além das trés tipologias enunciadas acima (feiras, congressos e eventos e concertos/ espetaculos), terem sido
acrescentadas mais duas alternativas de resposta, eventos desportivos e corporativos, de acordo com o descrito
pelo Altice Forum Braga (2020a), para facilitar a escolha dos respondentes.

Tal como demonstra a Figura 16, os resultados demonstram que os concertos/espetaculos se destacam
como a opgao mais frequente com 66,5% das respostas. Logo de seguida, as feiras reuniram mais 10 respostas
do que os congressos e eventos, perfazendo 37,4% e 32,5% das respostas, respetivamente. Os eventos
desportivos foram a op¢éo escolhida de 18,7% dos inquiridos e, por fim, a op¢do menos frequente foi os eventos

corporativos, com 9,4% de respostas.

Tipo de eventos

Concertos/espetaculos 66,5%
Feiras 37,4%
Congressos e eventos 32,5%
Eventos desportivos 18,7%
Eventos corporativos 9,4%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 16: Tipo de eventos frequentados pelos inquiridos no Altice Forum Braga
Fonte: Elaboragéo propria com base nos dados gerados pelo SPSS
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E importante notar que estes resultados sdo influenciados pelo nimero de eventos que o AFB organiza ou

acolhe, que esta de acordo com a sua estratégia de posicionamento.

Posicionamento

A excecdo das feiras proprias, ndo é da iniciativa do AFB planear e organizar eventos, pois € uma marca
gue se posiciona no mercado sobretudo como espago para acolher eventos solicitados por outros clientes e
entidades, tal como refere José Coutinho: “O nosso ADN néo é a organizagdo de eventos de principio ao fim,
de A a Z. Isso acontece nas feiras, porque ja é um histérico que vem de tras (por exemplo, a AGRO ja tem 50
anos). Mas 0 nosso posicionamento de mercado é alugar espacos, vender e prestar servicos ao cliente”.
Portanto, neste setor existem dois tipos de clientes: os agentes, promotores ou entidades que requisitam o
espaco para organizar 0s eventos e o publico final participante.

Segundo o Diretor Geral, para um organizador de eventos, ndo é s6 o espaco que escolhe, mas também o
destino onde este se insere. E neste sentido que o AFB tem de comunicar o facto de estar inserido no centro da
cidade, com boas acessibilidades e capacidade hoteleira. “Normalmente os clientes querem publico, e ai
podemos dizer que estamos inseridos numa cidade competitiva, que tem sido muito falada. Braga € uma cidade
que nos permite um posicionamento moderno, jovem e, fundamentalmente, um posicionamento com
infraestruturas que permitem que o0 evento corra bem”. Portanto, os fatores de decisdo repartem-se entre o
ambiente externo (caracteristicas do destino) e o0 ambiente interno (caracteristicas do espago).

Posto isto, a comunicacdo do AFB foca-se nas caracteristicas e qualidade do espaco, procurando também
obter vantagens competitivas através da criacdo de parcerias que atraiam para Braga os promotores e
organizadores de eventos. “Por exemplo, tivemos ca o Bryan Adams porque havia uma tourné e ele queria
atuar no Norte, porque ja viveu ca, e nds ai tivemos que puxar 0s nossos argumentos para que ele ndo fosse
nem para o SuperBock, nem para Gondomar ou Guimaraes”.

Portanto, o enfoque estd na comunicacdo de que o AFB tem excelentes condi¢Bes para a organizacao de
grandes eventos, uma comunicagao que é dirigida, ndo ao publico geral, mas aos organizadores dos eventos.
“Quando um promotor de um artista quer trazé-lo a um certo pais, ele vai procurar o0s espacos onde ele pode
atuar e comeca logo pela lotagdo. E ai nés impomo-nos, pois conseguimos receber até 12 000 pessoas, SOmMos
a segunda maior sala do pais”. Nos congressos, a abordagem ¢ similar pois “comunicamos que temos condigdes
para acolher uma conferéncia para concentrar até 400 pessoas num auditério, podemos colocar mais 400 noutro
auditorio e podemos ter um jantar sentado para 3 000 pessoas num pavilhdo”. Depois disto, 0 AFB pretende

sustentar uma boa relagdo e fazer mais negdcios com estes clientes no futuro.

Valor da marca
Tendo em conta este posicionamento e as caracteristicas do publico-alvo, a proxima questdo passava por
tentar entender quais sdo os objetivos de gestdo do valor da marca. Neste contexto, o Diretor Geral afirmou

que os valores que o AFB pretende transmitir aos clientes sdo: modernidade (do espago), qualidade (das
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instalacdes e servicos) e competitividade (de precos e localizacdo). Assente nesta base, surgem algumas
dimensdes de valor da marca que o AFB pretende desenvolver nos clientes.

Por exemplo, atingir a lealdade do cliente neste tipo de neg6cios é um fator muito importante, mas verifica-
se mais facilmente em concertos, espetaculos e feiras do que, por exemplo, em congressos, dada a exigéncia
diversificadora do destino onde se realizam anualmente. “Geralmente, quando uma empresa escolhe um espago
para realizar um congresso, dificilmente o repete no ano seguinte, porque esta tem, muitas vezes, uma estratégia
de diversificacdo e de lazer. Existem outras areas onde a fidelizagdo é muito importante, que é o caso dos
concertos, espetaculos e feiras, onde temos taxas de repeticdo muito altas, o que claramente mostra que 0s
clientes ficaram satisfeitos”.

Para além disto, destaca a transparéncia e confianca que pretendem passar ao cliente, onde se preocupam
em comunicar o espago tal como ele é, atribuindo uma grande relevancia ao virtual tour (que permite a qualquer
individuo navegar virtualmente pelos espacos do AFB). Continuou frisando que “associada a transparéncia,
temos como aspetos fundamentais, a qualidade do servico, qualidade das instalac@es e, por ultimo, o apoio que
se da ao cliente. E é assim que também se gera a confianga”. Referiu ainda que o AFB se preocupa com 0
relacionamento que é criado com o cliente, e pretende apostar cada vez mais no marketing relacional, com o
langamento de uma app, com o objetivo de permitir estar muito mais préximo dos clientes e manter essa
chamada ‘familia AFB’. Portanto, daqui sobressai um dos objetivos principais do AFB no sentido de potenciar
o valor da marca: desenvolver um relacionamento proximo e ativo com os clientes.

Neste sentido, José Coutinho concorda com a importéancia de satisfazer o publico e fazé-los voltar ao AFB
para participar em outros eventos, sublinhando os fatores que influenciam essas tomadas de deciséo,
dependendo do tipo de evento. No que toca aos concertos e espetaculos, refere que o papel do AFB é tentar
trazer para a cidade artistas que levem as pessoas a ir a Braga, sabendo que “...uma coisa é certa: o fator de
decisdo é o artista. E se quiseres mesmo ir ver um artista, tu vais a qualquer lado. Depois, chegando ao AFB e
se tiveres um espacgo confortavel, com ar condicionado, bom estacionamento, se calhar vais ficar agradado e
vais voltar 14 para ver outros eventos”. J& nas feiras, os clientes sdo influenciados pela originalidade do
contelido da feira: “por exemplo no saldo AUTO (automoével), em 2019, comunicamos que tinhamos 14 um
carro que pouca gente viu, uma vez que s8o estes o0s tais pontos de atracdo para as pessoas se deslocarem a ver
a feira, isso é importante. Logo a seguir vem o AFB, claro”. J& nos congressos, o fator de atragéo séo os cabecas
de cartaz, o tema e os oradores.

Portanto, tendo em conta que as taxas de repeticdo e lealdade sdo importantes neste segmento, 0s
consumidores foram questionados sobre o nivel de afluéncia a eventos no AFB. De acordo com a Figura 17, a
maioria dos respondentes (61,1%) ja participaram em eventos no Altice Forum Braga mais do que uma vez, e

0s restantes 39,9% frequentaram apenas uma vez.

55



Frequéncia de participagdo em eventos

W Apenas uma vez
Entre 2-5 vezes

Mais de 5 vezes

Figura 17: Frequéncia de participacéo dos inquiridos em eventos no Altice Forum Braga
Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados gerados pelo SPSS

Portanto, a maioria dos consumidores tiveram tendéncia a repetir a sua experiéncia no AFB, um dado
interessante e a favor do AFB na sua capacidade de atrair e reter os consumidores. No entanto, é importante
ter em conta que, tal como explica José Coutinho, o principal fator que leva as pessoas a ir aos eventos no AFB
sdo os artistas/oradores, o programa e/ou a originalidade, dependendo do tipo de evento. Este fator pode
explicar, em certa parte, o facto de 39,9% dos inquiridos ter participado em eventos naquele espaco apenas
uma vez. No entanto, um outro fator de especial relevancia que pode influenciar esta afluéncia diz respeito a
estratégia e eficécia das comunicacdes de marketing.

4.2.2 COMUNICACC)ES DE MARKETING

Numa segunda fase, importa analisar a abordagem do AFB as comunicac¢@es de marketing, em termos de
estratégia, relevancia e eficcia dos canais de comunicacéo, bem como a existéncia de um programa de CIM e
importancia da integracdo das opcdes tradicionais e digitais, conforme as questdes 5 & 9. da entrevista. Esta
andlise é incorporada com as respostas dos inquiridos a questdo 11. (comunicacOes preferidas para interagir
com o AFB), questdo 13.1. (meios de conhecimento de um evento), 13.2. (importancia da opinido de terceiros)

e 13.3. (recorréncia a meios de comunicagdo complementares) do inquérito por questionario.

Estratégia

Quando questionado sobre a importancia das comunicacdes de marketing, José Coutinho afirmou que é
muito importante, relembrando que, em 2019, foi criado um departamento de comunicagéo e marketing, com
0 objetivo de criar e melhorar mecanismos e planos de comunicagéo, algo que ndo era solidamente planeado
na estratégia de comunicacédo do antigo PEB. No entanto, realgou que “estamos numa fase em que ndo somos
propriamente seniores nisto, em termos de experiéncia e trabalho”, ou seja, esta aposta ainda estd numa fase

embrionaria e de crescimento gradual.
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Todavia, o Diretor Geral alertou para o facto de a abordagem a comunicacgéo ter em conta dois aspetos
importantes: o enquadramento e posicionamento. Em relagcdo ao enquadramento, destacou a relevancia da
marca ‘Altice’ no nome ‘Altice Forum Braga’, uma vez que existe um acordo de naming (nome): “E evidente
que nos também beneficiamos um bocadinho da marca Altice’, pois ndo foi por acaso que os escolhemos para
parceiros. Portanto, € uma marca forte, que ndo tem nada a ver com o0s congressos, mas que transmite confianca,
em termos de comunicagdes, de fiabilidade e infraestruturas”. Acrescentou que o AFB ¢ considerado ‘irmao’
do Altice Arena (Lisboa), uma associagdo que também beneficia da comunicacdo, mas sublinhou que o AFB
é uma marca recente (2018) e que “as marcas nio se criam de um momento para o outro”. E também neste
sentido que se perspetiva dois tipos de posicionamentos: “Localmente, para quem identifica 0 AFB como o
antigo PEB, ha ali uma cerca passagem de testemunho. Mas para o resto do pais e para a Peninsula Ibérica, n6s
comegamos do zero”.

Portanto, é possivel perceber que o AFB ja tem um certo nivel de conhecimento, especialmente a nivel
local como antigo PEB, contudo é uma marca em construgdo. As comunicac¢des de marketing estdo na genese
da estratégia de crescimento, comecando desde logo com a associagdo com o ‘Altice’, algo que podera
favorecer a imagem da marca AFB. Naturalmente, a aposta na comunicacéo € acompanhada pelo reforco da
presenca do AFB em varios meios de comunicagdo: “...é uma marca que temos vindo a tentar afirmar cada
vez mais recorrendo aos canais de comunicagdo mais imediatos e de retorno mais rapido, que sdo 0s canais
digitais. Nao desprezamos a comunica¢do em revistas especializadas, em 06rgdos de comunicacdo social

tradicional, mas claramente fazemos um enfoque na area digital”.

Relevancia dos canais de comunicagéo

Relativamente aos meios tradicionais, 0 AFB privilegia os canais locais, como a imprensa escrita (Correio
do Minho, Diario do Minho, Revista Sim e Revista Rua), radio e suportes fisicos estaticos (outdoors),
principalmente para promover as feiras proprias. Complementa ainda com campanhas nos transportes urbanos
de Braga (autocarros) e CP (Comboios de Portugal). Para além disto, o Diretor Geral afirma que “tentamos
também fazer uma campanha de comunicacéo forte junto dos meios de comunicacéao social, para que venham
ao AFB fazer cobertura dos eventos”.

Em relacdo a televisdo, o AFB ndo publicita neste meio porque € financeiramente dispendioso. Apenas
consegue atrair os grandes canais de televisdo, como a SIC ou a TVI, quando recebe um megaevento que
justifique essa deslocagdo (como foi o caso da Dance World Cup) ou a presenca de algum membro do governo,
0 que chama de ‘vantagem de comunicacdo indireta’. Para além disto, com o objetivo de promover a marca e
0 espaco, ha uma aposta na imprensa especializada, nomeadamente na ‘Event Point’ e em outras revistas de
marketing, por meio de anuncios, artigos de opinido e entrevistas.

Em termos de canais digitais, 0 AFB possui, naturalmente, um website e presenca nas redes sociais,
nomeadamente Facebook, Instagram e LinkedIn, meios que José Coutinho classificou como globais: “A nés
interessa-nos campanhas globais, pois se para chegarmos as pessoas, conseguimos fazé-lo através do Facebook

ou do Instagram, ndo vale a pena gastar uma fortuna em spots (anincios) publicitarios”. Seguidamente,
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destacou a importancia do virtual tour como um meio de comunicacdo forte e confiavel. Por fim, também
recorre ao e-mail marketing através da base de dados de clientes, que, com o langamento da app, “esperamos
avangcar para uma fase em que, desde o dia em que o cliente esta inscrito na nossa app, € houver um langamento
de um concerto, faz parte do grupo que ira receber em primeira méo as informagdes do evento e podem comprar
bilhetes antes dos outros”.

Assim, denota-se que, em termos de canais tradicionais séo utilizados os outdoors (painéis ou publicidade
expositiva), radio, jornais e revistas. A promogéo na televisdo s6 acontece por vantagem indireta, através de
outros meios. A nivel digital, sdo destacadas as redes sociais, website, e-mail e app. Em suma, resultam em
quatro opcdes tradicionais e quatro digitais, que foram introduzidas como alternativas de resposta na questao
11 do inquérito por questionario, relativa a quais meios de comunicagdo os inquiridos consideram mais
relevantes para tomar conhecimento de eventos e/ou outras novidades do Altice Forum Braga.

Os resultados presentes na Figura 18 mostram que 91,1% dos respondentes elegeram as redes sociais,
opcao que se destaca no topo das respostas, com aproximadamente o dobro da percentagem da segunda opc¢ao
mais votada, os painéis/publicidade expositiva (46,3%). O website é a terceira op¢do mais escolhida (39,9%),
seguido de trés opcoes tradicionais: a radio (35,0%), a televisdo (30,5%) e os jornais/revistas (29,6%). Por fim,
as duas opcdes menos escolhidas séo digitais, nomeadamente o e-mail (25,1%) e a aplicacdo movel (16,8%).
Portanto, no computo geral, 0s meios digitais obtiveram mais respostas do que os meios tradicionais, com 351
votos para 287 votos, respetivamente, sendo que a opgao digital redes sociais contribuiu de forma significativa

para acentuar esta diferenca.

Relevancia dos meios de comunicagdo

Redes sociais 91,1%
Painéis/publicidade expositiva 46,3%
Website 39,9%
Radio 35,0%
Televisao 30,5%
Jornais/revistas 29,6%
E-mail 25,1%
Aplica¢do movel 16,8%

0% 20% 40% 60% 80%  100%
Figura 18: Relevancia dos meios de comunicagéo para os inquiridos

Fonte: Elaboragao propria com base nos dados gerados pelo SPSS

Com base nas suas respostas a esta questao, os inquiridos foram segmentados em tendencialmente digitais,
tradicionais ou ambos, tal como demonstra a Figura 19. Os individuos que elegeram mais opgdes digitais do

que tradicionais foram incluidos no grupo dos digitais, que corresponde a 50,8% dos respondentes (30,1% s
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escolheram opcoes digitais e os restantes 20,7% escolheram pelo menos uma opcdo tradicional). 31,5% dos
individuos fazem parte do grupo dos tradicionais, uma vez que elegeram mais opcdes tradicionais do que
digitais (1,5% s6 escolheram opcdes tradicionais e os restantes 30,0% elegeram pelo menos uma opcéo digital).

Para 17,7% das respostas houve um empate no ndmero de opg¢des digitais e tradicionais escolhidas (ambos).

Tipo de comunicagdes preferidas

Digital
B Tradicional

mAmMbos

Figura 19: Tipo de comunicacdes preferidas dos inquiridos
Fonte: Elaboragao propria com base nos dados gerados pelo SPSS

Estes resultados indicam que para 98,5% houve pelo menos uma opc¢ao digital elegida, ao passo que 69,9%
elegeram pelo menos uma op¢do tradicional, o que demonstra que apesar dos meios tradicionais continuarem
a ser relevantes para a maioria dos inquiridos, os canais digitais (especialmente as redes sociais, com base nos
resultados da Figura 18), no computo geral, conseguem ser mais completos e satisfazer mais facilmente as
necessidades de comunicacdo dos consumidores. Isto induz a importancia do AFB analisar a eficacia dos meios

de comunicagéo.

Eficacia dos meios de comunica¢do

O AFB recorre a uma abordagem mais simplificada, através da analitica das redes sociais, como 0
Facebook, que permite saber, por exemplo, o nimero de visitas e cliques na pagina. José Coutinho afirma que
deveriam apostar mais no Instagram, pelo seu potencial de mensagens e perfil dos visitantes. No entanto, as
analises de relagdo do tipo “por cada euro investido, quanto foi o retorno ou se a campanha feita numa
determinada feira permitiu ter mais ou menos gente”, ainda ndo ¢ uma aposta efetiva em termos de tratamento
e andlise estatistica, destacando que avaliar o retorno da comunicagdo € algo bastante complicado e complexo:
“a analitica das campanhas € algo que nos so fazemos recorrendo as ferramentas que ja existem nas redes
sociais e ndo contratamos ninguém para o fazer. E depois também sabemos quantas noticias foram publicadas,

mas transformar isso em niimeros ou tirar dai consequéncias ¢ mais complicado”.
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Quando questionado sobre se as redes sociais sdo 0 meio mais eficaz para atingir os clientes e realizar essa
analise de eficécia, o Diretor Geral considera que esse meio é fundamental para conseguir atingir o pablico e
visitantes das feiras, espetaculos e congressos, algo que vale muito mais do que colocar um andncio no jornal.
No entanto, para atrair os organizadores de eventos existem outros meios mais eficazes, como é o caso da
presenca em meios mais especializados, como a revista Event Point, e muito contacto pessoal: “E importante
anunciar que o AFB existe, e posiciona-lo no mundo do turismo de negdcios, mas isso ainda hoje é feito por
presenca em revistas especializadas, em feiras de turismo, muito e-mail e muito contacto”.

Uma forma alternativa de perceber a eficacia dos canais de comunicacdo é precisamente perguntar aos
clientes através de que meio obtiveram conhecimento do evento. De acordo com os resultados da Figura 20,
mais uma vez as redes sociais evidenciam-se como o meio mais frequente, com 81,3% das respostas. Logo a
seguir, com cerca de metade desse valor (40,4%) surge a influéncia de amigos, familiares ou colegas e ainda
o0s painéis/publicidade expositiva e o website, com 17,7% e 10,3% de frequéncia, respetivamente. As restantes
opcBes possuem percentagens inferiores a 10%, sendo que a televisdo é a op¢do menos escolhida, com 3,0%
(o que se explica pelo facto do AFB nédo despender verbas para comunicacao na televisdo). Os 2,0% referentes
a “outros” dizem respeito a quatro meios sugeridos por quatro inquiridos: convite, universidade, escola e jantar

de natal da empresa.

Meios de conhecimento do evento

Redes sociais 81,3%
Amigos/familiares/colegas 40,4%
Painéis/publicidade expositiva 17,7%
Website 10,3%
E-mail 9,4%
Jornais/revistas 9,4%
Radio 8,9%

Televisao 3,0%
QOutros 2,0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 20: Meios de conhecimento de um evento pelos inquiridos
Fonte: Elaboragéo propria com base nos dados gerados pelo SPSS

Importa destacar que o AFB ja realizou inquéritos de satisfacdo ao publico e expositores na feira AGRO,
em foi incluida uma questio sobre os meios de conhecimento do evento: “Havia uma grande percentagem que
ja era repeti¢do. Houve um conjunto de pessoas que responderam ‘antincio’, mas que nos sentimos que foi
muito por passa palavra”.

Isto significa que a opinido de terceiros, nomeadamente amigos, familiares e/ou colegas influencia a ida

ao evento, pelo que esta foi uma das questdes incluidas no inquérito por questionario. A maioria dos inquiridos
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(69,0%) responderam afirmativamente e os restantes 31,0% referiram que ndo teve importancia. Estes valores

podem ser consultados na figura seguinte.

Importancia da opinido de amigos, familiares e/ou colegas

BSim

Figura 21: Importéncia da opinido de amigos, familiares e/ou colegas para os inquiridos
Fonte: Elaboragao propria com base nos dados gerados pelo SPSS

Toda esta dindmica que inclui os fatores comunicacionais que influenciam as tomadas de decisdo dos
consumidores, incluindo vérias opc¢bes de comunicacdo digitais e tradicionais, sdo sugestivas da importancia

para o AFB desenvolver uma estratégia de CIM.

Importéncia da comunicacéo integrada de marketing

A abordagem do AFB as comunicacdes de marketing, de acordo com José Coutinho, baseia-se num
orcamento, ao qual estdo associadas campanhas ativas ao longo do ano nas redes e acordos para alguns
anlincios numa revista especializada durante o ano. Prossegue referindo que o AFB ndo possui um plano
estruturado de CIM, no entanto existe um planeamento e alocacdo de recursos em funcdo dos objetivos da
marca.

Assim, em termos de quantidade de trabalho, a maior aposta é nos meios digitais, a0 passo que 0s canais
tradicionais tém exigido maior quantidade de valor monetario. E exemplifica: “Uma campanha de quatro
anincios numa revista especializada custa 3 000€. E nds, com esse valor poderiamos gastar muito dinheiro no
digital”. No entanto, isto ndo quer dizer que ndo haja recursos financeiros despendidos nos meios digitais, pois
a construcao do website, o virtual tour e a app também exigiram o seu investimento.

José Coutinho afirmou que a aposta na comunicagio esta relacionada com os objetivos de negdcio. “Por
exemplo, se n6s queremos que a feira da agricultura passe de 40 000 para 50 000 pessoas, vamos ter de apostar
mais na comunicacao. Nés fazemos orcamento da feira e, no que toca a parte da comunicacéo, alocamos uma
verba reforgada para atingir esse objetivo. Depois temos de decidir no que essa verba é gasta, se em anuncios,

spots de radio ou redes sociais”.
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Portanto, o AFB tem um plano (ndo muito estruturado), associado a um or¢camento, e que se vai compondo
e ajustando as necessidades e exigéncias. “Nos temos uma base, onde sabemos que temos de fazer uma
newsletter (boletim informativo), divulgacéo regular de todos os eventos e sabemos que temos quatro ou cinco
eventos por ano que exigem uma agdo em concreto ja estruturada, como é o caso das feiras ou do aniversario
do AFB”. Exemplificou que, no caso do aniversario (11 de setembro), existe um esforco comunicacional
diferente, por vezes mais direcionado para a imprensa especializada.

Pelo lado dos consumidores, a importancia da integracdo também pode ser medida através da sua
recorréncia a meios de comunicacdo complementares para obter informacdes sobre o evento. De acordo com
a Figura 22, a maioria dos individuos (78,8%) recorreu a algum meio de comunicacdo, sendo que 0s restantes
22,2% ndo recorreu a nenhum. Mais uma vez, as redes sociais prevalecem como meio mais frequente, mas
com menos impacto do que na questdo sobre 0 meios de conhecimento do evento (56,7% vs 81,3% na Figura
20). Pode-se destacar um aumento da importancia do website (41,4% vs 10,3%) e um decréscimo de relevancia
dos painéis/publicidade expositiva (7,9% vs 17,7%) nesta fase. Por conseguinte, os restantes meios possuem
taxas de resposta inferiores a 7,9% (jornais/revistas, contacto com o AFB e e-mail com 7,4%, 6,9% e 4,4%,
respetivamente). Televisdo e radio sdo os meios menos frequentes, ambas com 3,0% das respostas e 0s
amigos/familiares e colegas foram sugeridos por 1,5% dos inquiridos. Assim, nesta fase, os meios digitais,

nomeadamente redes sociais e website, predominam em grande escala relativamente aos meios tradicionais.

Recorréncia a meios de comunicagdo complementares

Redes sociais 56,7%
Website 41,4%
N&o recorreu 22,2%
Painéis/publicidade expositiva 7,9%
Jornais/revistas 7,4%
Contacto com 0 AFB 6,9%
E-mail 4,4%
Televisao 3,0%
Rédio 3,0%

Amigos/familiares/colegas 1,5%

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

Figura 22: Recorréncia a meios de comunicagdo complementares pelos inquiridos
Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados gerados pelo SPSS

O Diretor Geral concordou com o facto de haver margem para o AFB melhorar neste aspeto e possuir um
plano de comunicacdo integrada mais estruturada, frisando que “a area onde o AFB quer evoluir mais € nesta.
E uma area que nos serve de suporte a qualquer crescimento que se possa Vir a ter, quer em termos comerciais

Ou operacionais”.
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Integracdo de canais digitais e tradicionais

Neste seguimento, o Diretor Geral afirma que o futuro esta no digital, que é a vertente onde 0 AFB mais
ird evoluir. No entanto, realca que a estratégia é diferente para os organizadores de eventos e 0 publico em
geral. “O digital existe para massificar visitas e trazer muita gente para oS eventos. Para atrair clientes que
queiram fazer congressos e espetaculos, ¢ uma comunicagdo completamente diferente”. Exemplificou que para
estes ltimos, o e-mail marketing podera funcionar melhor para promover o espago através do virtual tour.
“Nos temos uma base de dados de aproximadamente 500 contactos, em que se conseguirmos ter uma taxa de
sucesso de 10-20% de interesse, ja justifica o investimento”. Com isto, revelou ainda que o AFB pretende
crescer no marketing relacional, aumentando a proximidade com os clientes, algo que podera ser possivel com
a app. “Nos vamos ter de ter condigdes para realizar aquele marketing do género: mandar mensagem ao cliente
quando ele faz anos. D4 trabalho claro, mas as pessoas valorizam muito isso”.

Relativamente aos meios tradicionais, “nao vejo grande futuro na imprensa tradicional, a radio local e 0s
outdoors locais. Posso-me enganar claro, mas digo isto porque é tudo muito local. N6s também s6 temos
condices financeiras para apostar no local e ndo em grandes campanhas”. No entanto, apesar de ndo depositar
muitas esperancas futuras nestes meios, José Coutinho frisou que o AFB ndo vai deixar de os utilizar: “Nos
temos de perceber que os meios tradicionais que usamos ainda nos mantém muito proximos de alguma
populagdo local, porque nem toda a gente utiliza redes sociais. Ainda saem muitas noticias nossas nos jornais,
pois temos grande visibilidade na cidade por sermos uma empresa municipal”. Destacou ainda que realizam
cerca de sete ou oito campanhas de outdoors para alguns eventos e descartam a utilizacao dos flyers (folhetos),
uma vez que sdo muito dispendiosos em termos financeiros e ambientais, 0 que acaba por ndo compensar.

Em suma, José Coutinho abordou varios aspetos do valor da marca, desde logo: a qualidade que pretendem
demonstrar no espaco e nos seus servicos; a satisfacao e lealdade do cliente, que pode ser observavel através
das taxas de repeti¢do; o relacionamento com cliente, no sentido de conectar e aproximar a ‘familia AFB’; a
confianca e transparéncia que pretendem impor nessa relacdo e o conhecimento e imagem da marca,
potenciados pelo nome ‘Altice’. Por fim, destacou a importincia da comunicagdo neste processo, algo que
também é fundamental para os consumidores obterem conhecimento de eventos e se relacionarem mais
facilmente com o AFB.

Todos estes aspetos coincidem com as variaveis do modelo conceptual proposto, pelo que se abre espaco

a sua analise.

4.3 ANALISE DESCRITIVA DAS VARIAVEIS
As variaveis do modelo conceptual estdo representadas no inquérito por questionario da questdo 3.a 10 e
questdo 12. A andlise das respostas inclui a frequéncia de resposta afeta a cada um dos cinco niveis da escala

de Likert, bem como a média, moda e mediana.
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Processamento das comunicacdes

O processamento das comunicacdes reuniu cerca de 90% de respostas de valor 4 ou 5 para todos os itens,
conforme os resultados da Tabela 12, resultando em modas e medianas de nivel 4, e médias ligeiramente
superior a este valor. Portanto, existe um consenso geral entre os inquiridos em confiar e reconhecer a utilidade

das comunicac@es de marketing do AFB.

Tabela 12: Resultados da andlise por estatistica descritiva a variavel 'processamento das comunicagdes'

Item 1 2 3 4 5 Média Moda Mediana

Permitem obter um
conhecimento mais
preciso sobre o 0,5% 2,5% 7,9% 62,0 27,1% 4,13 4 4
Altice Forum Braga
€ 0S Seus eventos.
De uma forma geral,
sdo importantes para
obter informacdes
essenciais.

0,5% 1,0% 6,9% 63,00 28,6% 4,18 4 4

Acredito que séo

0,5% 1,5% 10,3% 62,1% 25,6% 411 4 4
confiaveis.

Acredito que séo
uma fonte de
informacdo credivel 0,5% 1,0% 8,4% 65,0% 25,1% 4,13 4 4
do Altice Forum

Braga.
Fonte: Elaboragéo prépria com base nos dados gerados pelo SPSS

Consciéncia

Relativamente a consciéncia, de acordo com a Tabela 13, verifica-se um grau de concordancia geralmente
favordvel. O primeiro e Gltimo itens destacam-se ambos com 86,2% de concordancia (valor 4 ou 5),
percentagem ligeiramente superior ao segundo item, que reuniu 79,3% de concordéncia. Assim, para todas as
guestdes a média, moda e mediana ronda o nivel 4, com excecdo do primeiro item onde se verifica uma moda
de 5. Posto isto, os inquiridos, na sua clara maioria, ttm o AFB bem presente na sua memoria, ao ponto de

reconhecer facilmente o seu nome, algumas caracteristicas e de o distinguir de outras marcas.
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Tabela 13: Resultados da anélise por estatistica descritiva a variavel *consciéncia’

Item 1 2 3 4 5 Média Moda Mediana

O nome ‘Altice
Forum Braga’ é-me 0,5% 6,9% 6,4% 429%  43,3% 4,22 5 4
bastante familiar.

Algumas
caracteristicas do

Altice Forum Braga 1,0% 5,9% 13,8% 51,7% 27,6% 3,99 4 4
vém a minha mente

rapidamente.

Eu consigo

reconhecer o Altice
Forum Braga entre 0,5% 6,4% 6,9% 53,7%  32,5% 4,11 4 4

outras marcas

concorrentes.
Fonte: Elaboragéo prépria com base nos dados gerados pelo SPSS

Imagem

Na imagem, aumentam os niveis de incerteza (nivel 3) e diminuem os niveis gerais de concordancia
relativamente as varidveis anteriores, conforme demonstra a Tabela 14. A questdo relativa ao facto do AFB ser
uma das melhores marcas no setor dos eventos é o item que mais divide opinides, com uma percentagem
idéntica de respostas 3 e 4 (33,0% vs 35,0% respetivamente). Desta forma, as médias variam entre 3,62 e 3,86,
mas as modas e medianas sdo 4 para todas as questdes. Assim, de uma forma geral, os inquiridos tém uma

imagem da marca favoravel.

Tabela 14: Resultados da anélise por estatistica descritiva & variavel 'imagem’

ltem 1 2 3 4 5 Média Moda Mediana

E uma marca muito
consolidada no setor 1,0% 6,9% 20,2%  48,8% 23,1% 3,86 4 4
dos eventos.
E uma marca de
primeira classe no 1,0% 93%  256% 414% 22,7% 3,75 4 4
setor dos eventos.
E uma das melhores
marcas no setor dos 0,5% 118% 33,0 350% 19,7% 3,62 4 4

eventos.
Fonte: Elaboragéo propria com base nos dados gerados pelo SPSS

Personalidade

No que respeita a personalidade, conforme a Tabela 15, a percentagem de respostas de nivel 3 situam-se
entre 20% e 30% para todos os itens, mas existem mais de 65% de respostas de nivel 4 ou 5, fazendo com que
as médias variem entre 3,68 e 3,92 e as modas e medianas sejam 4. Desta forma, ha uma clara tendéncia dos

respondentes em considerar o AFB uma marca sincera, entusiasta, competente, sofisticada e robusta.
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Tabela 15: Resultados da andlise por estatistica descritiva a variavel 'personalidade’

Item 1 2 3 4 5 Média Moda Mediana
Sincera. 1,0% 1,5% 27,1% 58,1% 12,3% 3,79 4 4
Entusiasta. 0,5% 3,4% 276% 51,7%  16,8% 3,81 4 4
Competente. 0,5% 2,9% 20,2% 56,7%  19,7% 3,92 4 4
Sofisticada. 0,5% 6,9% 246% 51,2% 16,8% 3,77 4 4
Robusta. 1,0% 5,4% 296% 52,7% 11,3% 3,68 4 4

Fonte: Elaboragéo prépria com base nos dados gerados pelo SPSS

Qualidade percebida

Relativamente a qualidade percebida, existe uma concordancia generalizada dos inquiridos no
reconhecimento da qualidade do AFB. De acordo com a Tabela 16, a percentagem de pessoas que ndo
concordam (valor 1 e 2) est4 abaixo dos 7% para os trés itens. A qualidade percebida como ‘alta’ é o item que
gera mais respostas favoraveis 4 e 5 (81,8%), seguido do ‘extremamente favoravel’ (72,9%) e ‘excelente’
(67,5%). Estes factos resultam em médias ligeiramente inferiores a 3 e modas e medianas de valor 4. Portanto,

constata-se que existem bons niveis de percecdo de qualidade para a maior parte dos clientes do AFB.

Tabela 16: Resultados da andlise por estatistica descritiva a variavel ‘qualidade percebida’

Item 1 2 3 4 5 Média Moda Mediana
Alta. 0,5% 5,4% 123% 591% 22,7% 3,98 4 4
Excelente. 1,0% 59%  25,6% 488% 18,7% 3,78 4 4
DUEmEmeNe  10%  49% 212% 537% 192% 385 4 4
avoravel.

Fonte: Elaboragéo propria com base nos dados gerados pelo SPSS

Satisfacéo

Quanto a satisfagdo, para todos os itens verificam-se niveis de concordancia (respostas 4 ou 5) superiores
a 80%, com médias ligeiramente superiores a 4, bem como modas e medianas de valor 4, tal como demonstra
a Tabela 17. A percentagem de individuos que discorda das afirmagdes encontra-se abaixo dos 7,5% para todos

os itens, pelo que a clara maioria dos consumidores esta satisfeita com a sua experiéncia no AFB.
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Tabela 17: Resultados da analise por estatistica descritiva a variavel ‘satisfacéo’

Item 1 2 3 4 5 Média Moda Mediana

Estou muito
satisfeito com o
servico prestado pelo
Altice Forum Braga.

1,0% 6,4% 123% 48,3% 32,0% 4,04 4 4

Estou contente com
o Altice Forum 1,0% 4,4% 8,9% 58,1%  27,6% 4,07 4 4
Braga.

Acredito que fiz a
escolha certa quando
decidi ir ao Altice
Forum Braga.

Ir ao Altice Forum
Braga foi uma
experiéncia
satisfatoria.

1,0% 5,4% 123% 493% 32,0% 4,06 4 4

1,0% 5,4% 8,4% 52,7%  32,5% 4,10 4 4

No geral, estou
satisfeito com o 1,0% 5,9% 6,9% 52,2%  34,0% 4,12 4 4
Altice Forum Braga.

Fonte: Elaboragéo prépria com base nos dados gerados pelo SPSS

Confianca

Os consumidores do AFB também revelaram possuir niveis de confianca tendencialmente positivos em
relagdo a marca, uma vez que, para todos os itens, houve mais de 69% de respostas de nivel 4 ou 5, conforme
a Tabela 18. As modas e medianas sdo 4 para todos os itens, e as médias aproxima-se deste valor (no primeiro
item supera ligeiramente). Os niveis de discordancia sdo claramente menos frequentes, com menos de 5,5% de

respostas para todos os itens. Portanto, de uma forma geral, os clientes confiam no AFB.

Tabela 18: Resultados da andlise por estatistica descritiva a variavel ‘confianca’

ltem 1 2 3 4 5 Média Moda Mediana

Acredito que 0
Altice Forum Braga

0,5% 3,0% 13,8% 552%  27,5% 4,06 4 4
se esforca para
satisfazer os clientes.
Sinto que o Altice
Forum Bragase 500 3000 21206  546% 20,7% 3,92 4 4

preocupa com 0s
seus clientes.
Acredito que o
Altice Forum Braga  0,5% 49%  251% 498% 19,7% 3,83 4 4
nao me vai desiludir.

Eu confio no Altice

0,5% 39%  222% 522% 21,2% 3,90 4 4
Forum Braga

Fonte: Elaboragéo propria com base nos dados gerados pelo SPSS
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Afetividade

No que diz respeito a afetividade, as opinides dividem-se. De acordo com os resultados da Tabela 19,
quando questionados sobre a existéncia de conexao e afeto em relacdo ao AFB (dois primeiros itens), a resposta
mais frequente situa-se no nivel 3 (36,9% e 37,9% respetivamente) e a percentagem de inquiridos que
concordam (nivel 4 ou 5) é ligeiramente inferior a 50%, perfazendo uma moda e mediana de 3. Para 0s restantes
dois itens, esta percentagem ja € superior a 50%, resultando numa moda e mediana de 4. Isto faz com que as
médias variem entre 3,44 e 3,79. Desta forma, pode-se afirmar que os niveis de afetividade se repartem entre

o0s inquiridos, mas, no computo geral, séo tendencialmente positivos.

Tabela 19: Resultados da andlise por estatistica descritiva a variavel 'afetividade’

Item 1 2 3 4 5 Média Moda Mediana

Sinto-me conectado
com o Altice Forum 1,0% 148% 36,9% 335% 13,8% 3,44 3 3
Braga.

Tenho muito afeto
pelo Altice Forum 3,0% 143% 37,9% 32,0% 12,8% 3,37 3 3
Braga.

Pensar no Altice
Forum Braga traz- 2,0% 93% 335% 399% 15,3% 3,57 4 4
me alegria e prazer.

Encontro algum

conforto pensar nas

experiéncias que tive  1,5% 54%  25,6% 47,3% 20,2% 3,79 4 4
no Altice Forum

Braga.
Fonte: Elaboragéo propria com base nos dados gerados pelo SPSS

Lealdade

Por fim, em relacéo a lealdade, verifica-se que, na sua generalidade, as respostas sdo consensuais entre 0s
diferentes itens. Neste seguimento, tal como demonstra a Tabela 20, para cada item, mais de 80% das respostas
tém nivel 4 e 5, verificando-se médias, modas e medianas de nivel 4. Ou seja, a clara maioria dos inquiridos

tém inten¢do de voltar ao AFB e de influenciar positivamente outros individuos em relagéo a marca.
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Tabela 20: Resultados da anélise por estatistica descritiva a variavel ‘lealdade’

Item 1 2 3 4 5 Média Moda Mediana

Irei voltarao Altice 50, 5006 10306 50,7% 355% 417 4 4
Forum Braga.

Eu digo coisas
positivas sobre o
Altice Forum Braga
a outras pessoas.
Poderei incentivar
amigos e familiares a
ir ao Altice Forum
Braga.
Recomendo o Altice
Forum Braga a quem
procurar 0 meu
conselho.

1,5% 4,9% 13,3% 50,3%  30,0% 4,02 4 4

1,5% 2,5% 13,8% 53,2%  29,0% 4,06 4 4

1,5% 3,0% 13,8% 51,7%  30,0% 4,06 4 4

Fonte: Elaboragéo prépria com base nos dados gerados pelo SPSS

Tendo em conta as respostas as varidveis anteriores, foi realizado um teste de confiabilidade das escalas
(Alpha de Cronbach) e apresentacdo de medidas descritiva (média e desvio padréo).

Para todas as variaveis, a exce¢do da consciéncia e da qualidade percebida, o Alpha de Cronbach é superior
a 0,9, o que indica que a confiabilidade das escalas é excelente. Para as outras duas variaveis (consciéncia e
qualidade percebida), a confiabilidade das escalas é boa, uma vez que os valores se situam entre [0,8 - 0,9[.

As varidveis com média mais alta (superior a 4) sdo o processamento das comunicagdes, consciéncia e
lealdade, uma vez que séo as varidveis que mais reuniram respostas favoraveis (4 e 5). As restantes dimens@es
possuem médias inferiores a 4, mas superiores a 3,50, com destaque para a afetividade como tendo a média
mais baixa (3,55), portanto agregou menores niveis de concordancia comparativamente as restantes. Verifica-
se ainda que, tendo em conta a média e o desvio padrdo, todas as varidveis possuem coeficiente de variagdo
inferior a 50%, pelo que, em todos os grupos, a média é representativa. Estes resultados podem ser consultados
na Tabela 21.
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Tabela 21: Teste de confiabilidade e medidas descritivas das variaveis

vVariavel NC de itens Teste de confiabilidade Medidas descritivas
Alpha de Cronbach Média Desvio padréo
Processamento 4 0,94 4,14 0,61
das comunicagdes
Consciéncia 3 0,85 4,11 0,75
Imagem 3 0,92 3,74 0,86
Personalidade 5 0,92 3,79 0,66
Qualidade 3 0,89 3,87 0,74
percebida

Satisfacao 5 0,96 4,08 0,79
Confianca 4 0,94 3,93 0,72
Afetividade 4 0,92 3,55 0,84
Lealdade 4 0,96 4,08 0,78

Fonte: Elaboragao propria com base nos dados gerados pelo SPSS

A partir das respostas as variaveis, abre-se espago a sua analise consoante as caracteristicas dos

consumidores, bem como o estabelecimento de relagGes entre estas.

4.4 ANALISE DAS VARIAVEIS POR SEGMENTAGCAO DOS INQUIRIDOS

De acordo com o objetivo (3), é realizada uma analise das variaveis por segmentagdo dos inquiridos,
averiguando de que forma estas variam em funcéo das suas caracteristicas sociodemograficas, frequéncia de
ida a eventos e comunicagdes preferidas.

Na Tabela 22 pode verificar-se a existéncia de diferencas estatisticamente significativas na consciéncia em
funcdo das habilitagcBes literarias (p=0,001), assim como na frequéncia de ida a eventos (p=0,005).
Especificamente, os individuos que possuem ensino basico ou secundario revelam ter niveis de consciéncia
inferiores aqueles que possuem o grau de p6s-graduacéo (PG)/mestrado ou doutoramento (M=3,90 vs M=4,36,
p=0,002). Por outro lado, os pds-graduados/mestres ou doutorados também revelaram ter niveis de consciéncia
superiores e estatisticamente significativos em relagdo aos individuos que possuem curso técnico superior
profissional (CTSP) ou licenciatura (M=4,36 vs M=4,01, p=0,008).

Ja no que respeita a frequéncia de ida a eventos, os resultados mostram que existem diferengas
estatisticamente significativas entre os individuos que frequentaram eventos apenas uma vez e 0S que
frequentaram mais de 5 vezes, sendo a média superior nos individuos que frequentaram mais de 5 vezes
(M=4,00 vs M=4,46, p=0,004). O mesmo se verifica entre os individuos que frequentaram entre 2-5 vezes e 0s
gue frequentaram mais de 5 vezes, sendo os niveis de consciéncia também superiores nestes Gltimos (M=4,06
vs M=4,46, p=0,032).
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Tabela 22: Anélise das variaveis 'processamento das comunicagdes’, ‘Consciéncia’ e ‘imagem’ por segmentacédo dos inquiridos

Caracteristicas Processamento das Consciéncia Imagem
comunicacGes g
M(DP) p* M(DP) p* M(DP) p*
e Feminino 4,12(0,63) 4,08(0,80) 3,76(0,86)
§ 0,87** 0,91** 0,80**
o Masculino 4,17(0,58) 4,15(0,67) 3,72(0,86)
<25 4,20(0,62) 4,16(0,70) 3,90(0,78)
o
NG [25,35] 4,26(0,52) 4,06(0,82) 3,69(0,96)
< 0,12 0,35 0,19
= [35,50[ 4,09(0,54) 4,22(0,64) 3,76(0,76)
L
>50 3,91(0,74) 3,90(0,88) 3,48(0,94)
Ensino bésico/
lg o secundario 4,08(0,67) 3,90(0,79) 3,69(0,90)
E § CTSP/licenciatura  4,07(0,58) 0,22 4,01(0,73) 0,001 3,64(0,78) 0,11
o) =
T PG/Mestrado/
doutoramento 4,25(0,59) 4,36(0,68) 3,90(0,90)
Desempregado/
o E reformado 4,24(0,72) 3,82(0,83) 3,79(0,98)
S
S 2 Empregado 4,12(0,59) 0,25 4,11(0,78) 0,16 3,70(0,87) 0,64
@ 2
= Estudante 4,15(0,62) 4,18(0,65) 3,81(0,79)
34 Apenas uma vez 4,17(0,55) 4,00(0,75) 3,76(0,81)
8 E
o o
§ E 2-5 vezes 4,07(0,70) 0,54 4,06(0,80) 0,005 3,65(0,89) 0,15
8
L 2 Mais de 5 vezes 4,25(0,48) 4,46(0,51) 3,96(0,86)
8 ., Digital 4,14(0,61) 4,13(0,76) 3,79(0,90)
O @©
il
< 3 Tradicional 4,09(0,51) 0,22 4,01(0,71) 0,22 3,67(0,71) 0,55
g2
3} = Ambas 4,24(0,75) 4,20(0,80) 3,74(1,00)

*Teste de Kruskal-Wallis; **Teste Mann-Whitney; M: Média; DP: Desvio-padrao
Fonte: Elaboragéo propria com base nos dados gerados pelo SPSS

Relativamente a personalidade, qualidade percebida e satisfacdo, e de acordo com a Tabela seguinte,
apenas se verificam diferencas estatisticamente significativas na satisfacdo em funcéo da faixa etéria (p=0,01).
Os individuos com menos de 25 anos revelaram estar mais satisfeitos com o AFB do que os individuos com
mais de 50 anos (M=4,18 vs M=3,81, p=0,005).
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Tabela 23: Andlise das variaveis 'personalidade’, ‘qualidade percebida’ e ‘satisfa¢io’ por segmentagdo dos inquiridos

Caracteristicas Personalidade Qualidade percebida Satisfacao
M(DP) p* M(DP) p* M(DP) p*
< Feminino 3,78(0,68) 3,87(0,75) 4,08(0,83)
§ 0,91** 0,89** 0,62**
o Masculino 3,82(0,63) 3,87(0,73) 4,07(0,71)
<25 3,93(0,67) 4,00(0,70) 4,18(0,79)
K
NG [25,35] 3,83(0,67) 3,84(0,81) 4,05(0,82)
< 0,07 0,21 0,01
FE [35,50[ 3,69(0,56) 3,87(0,69) 4,14(0,75)
>50 3,61(0,74) 3,66(0,73) 3,81(0,74)
Ensino bésico/
lg o secundario 3,75(0,78) 3,80(0,87) 3,96(0,94)
E § CTSP/licenciatura  3,71(0,64) 0,14 3,75(0,74) 0,07 3,99(0,79) 0,10
o) =
T PG/Mestrado/
doutoramento 3,93(0,87) 4,05(0,60) 4,26(0,62)
Desempregado/
o E reformado 3,76(0,69) 3,96(0,65) 4,06(0,82)
G2
S 2 Empregado 3,73(0,66) 0,96 3,79(0,75) 0,51 4,08(0,76) 0,77
@ 2
= Estudante 3,93(0,66) 4,01(0,73) 4,07(0,84)
34 Apenas uma vez 3,81(0,62) 3,79(0,75) 4,02(0,83)
8 E
o o
53 2-5 vezes 373(00,71) 054  391(074) p=0,32  4,03(065)  p=0,17
S
L 2 Mais de 5 vezes 3,90(0,63) 3,97(0,71) 4,33(0,55)
g . Digital 3,84(0,68) 3,90(0,79) 4,11(0,75)
O @©
82
E 3 Tradicional 3,68(0,53) 0,12 3,79(0,53) 0,14 4,05(0,67) 0,52
g2
3} = Ambas 3,88(0,81) 3,94(0,91) 4,04(1,06)

*Teste de Kruskal-Wallis; **Teste Mann-Whitney; M: Média; DP: Desvio-padrao
Fonte: Elaboragéo propria com base nos dados gerados pelo SPSS

Por fim, de acordo com a Tabela 24, é possivel notar que a confianga (p=0,02), afetividade (p=0,01) e
lealdade (p<0,01) variam em funcdo das habilitacdes literdrias. Mais especificamente, os individuos com
PG/mestrado ou doutoramento revelaram ter niveis de confianga superiores e estatisticamente significativos
em relagdo aos individuos com ensino basico ou secundario (M=3,95 vs M=3,72, p=0,022). J& no que toca a
afetividade, a média é mais alta e estatisticamente significativa nos mestres ou doutorados comparativamente
aos individuos com CTSP ou licenciatura (M=3,78 vs M=3,43, p=0,010). Verifica-se ainda que os individuos

com PG/mestrado ou doutoramento revelam ter niveis de lealdade superiores aos inquiridos com ensino bésico
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ou secundario (M=4,36 vs M=3,85, p=0,002) e em relacdo aos individuos com CTSP ou licenciatura (M=4,36
vs M=3,97, p=0,002).

Para além destas relagdes, constata-se, ainda, diferencas estatisticamente significativas na confianca entre
os individuos que sdo tendencialmente tradicionais e os individuos que elegeram ambas as op¢des na mesma

medida, sendo a média superior nestes tltimos (M=3,88 vs M=4,11, p=0,043).

Tabela 24: Anélise das variaveis ‘confianca’, ‘afetividade’ e ‘lealdade’ por segmentacdo dos inquiridos

Caracteristicas Confianca Afetividade Lealdade
M(DP) p* M(DP) p* M(DP) p*
° Feminino 3,90(0,73) 3,56(0,83) 4,09(0,82)
= 0,52** 0,32** 0,67**
U Masculino 3,98(0,72) 3,52(0,86) 4,06(0,73)
<25 3,97(0,70) 3,49(0,79) 3,99(0,78)
o
& [25,35[ 3,98(0,71) 3,57(0,89) 4,10(0,86)
o 0,55 0,41 0,34
-E [35,50[ 3,92(0,79) 3,69(0,84) 4,21(0,68)
>50 3,79(0,69) 3,43(0,84) 4,06(0,82)
2 Ensino basico/ 5 2, g6, 3,43(0,83) 3,85(0,86)
S @ secundario
£3 ’ CTSP./ 392(068) 002 340085 001  397(080) 0,00
T8 icenciatura
=
T PG/mestrado/
doutoramento 3,95(0,61) 3,78(0,78) 4,36(0,62)
Desempregado/
o T formado 4,08(0,75) 3,55(0,90) 4,26(0,76)
'S
s 2 Empregado 3,93(0,72) 063 358085 0,75 412(0,79) 0,43
» 2
= Estudante 3,89(0,72) 3,46(0,79) 3,93(0,77)
33 Apenas uma vez 3,87(0,73) 3,49(0,85) 3,99(0,79)
i S
§ & 2-5 vezes 3,89(0,76) 0,15 3,48(0,87) 0,053 4,08(0,84) 0,10
g
L2  Maisde5vezes  4,16(0,57) 3,85(0,62) 4,27(0,57)
8 . Digital 3,89(0,73) 3,62(0,81) 4,08(0,82)
O~ @©
]
£s Tradicional 3,88(0,56) 0,04  3,40(0,70) 017  4,1000,68) 0,87
g2
3 Ambas 4,11(0,92) 3,58(1,08) 4,05(0,87)

*Teste de Kruskal-Wallis; **Teste Mann-Whitney; M: Média; DP: Desvio-padrao
Fonte: Elaboracéo propria com base nos dados gerados pelo SPSS
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Para as restantes variaveis nao se verificam diferencas estatisticamente significativas. Assim, de uma forma
geral, é possivel perceber que as percecdes e atitudes dos inquiridos em relacdo ao AFB podem variam em

funcéo de algumas caracteristicas.

4.5 AVALIACAO DO MODELO CONCEPTUAL E TESTE DE HIPOTESES

O quarto (4) e Ultimo objetivo da investigagdo é relacionar as varidveis de processamento das
comunicag0es e de valor da marca. Estabelecer esta associagdo permite avaliar o modelo conceptual proposto
e testar as hipoteses de investigacdo, demonstrando de que forma a comunicacdo integrada de marketing
influencia o valor da marca AFB, na perspetiva dos seus consumidores.

Por forma a atingir este objetivo, é necessario calcular os coeficientes de correlagdo, uma vez que estes
servem para quantificar a intensidade e dire¢do da associagdo entre duas variaveis. Os valores podem variar
entre -1 e 1, sendo que quanto mais proximos desses extremos, mais forte sera a correlacdo. Quando o
coeficiente é positivo (>0), as varidveis variam no mesmo sentido, ou seja, & medida que uma aumenta
(diminui) a outra também aumenta (diminui). Por outro lado, quando o coeficiente é negativo (<0), as varidveis
variam em sentidos opostos, pelo que quanto maior (menor) o valor de uma variavel, menor (maior) sera o
valor da outra. No caso de o coeficiente ser 0, entdo ndo existe qualquer tipo de relagdo entre as variveis, pelo
gue ndo se rejeita a hipdtese nula (HO: r=0). Neste caso, é utilizado o coeficiente de correlagdo de Spearman
(rs) uma vez que é o indicado para varidveis de natureza ordinal, tal como é operacionalizado neste estudo, e
que pode ser classificado de acordo com a sua intensidade (Maréco, 2014):

e [0-0,25[ - Fraca;

e [0,25-0,50[ - Moderada;
e [0,50-0,75[ - Forte;

e [0,75-1] - Muito forte.

Na Tabela 25 podem ser consultados os resultados dos coeficientes de correlagdo de Spearman, de acordo
com as hipoteses enunciadas. Desde logo verifica-se que todas as correlagGes sdo positivas (rs>0), pelo que se
rejeita a hipdtese nula (H1: rs#0). Os valores variam entre 0,407 (coeficiente de correlagdo mais baixo,
verificado entre o processamento das comunicagdes e a consciéncia) e 0,736 (coeficiente de correlacdo mais
alto, apurado entre a satisfagdo e confianca). Posteriormente, constata-se que o valor do p-value indica uma
correlacdo significativa no nivel de significancia de 0,01 (p<0,01), ou seja, todas as correlacbes sao

estatisticamente significativas.
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Tabela 25: Coeficientes de correlagéo entre as variaveis do modelo conceptual

das comumicagoes  porcebida Satisfagio Lealdade
Consciéncia 0,407** 0,475** - -
Imagem 0,494** 0,616** - -
Personalidade 0,491** 0,691** - -
Quidkte s - -
Confianca - - 0,736** 0,628**
Afetividade - - 0,600** 0,682**
Lealdade - - 0,647** -

**correlagéo significativa no nivel de significancia 0,01
Fonte: Elaboragéo prépria com base nos dados gerados pelo SPSS

Verifica-se que a relagdo entre o processamento das comunicagdes e a consciéncia é explicado por um
coeficiente de rs=0,407 (p<0,01), o que demonstra uma associa¢do positiva, de intensidade moderada, mas
estatisticamente significativa. Este resultado vem dar suporte & hipdtese 1 (H1): o processamento das
comunicagdes tem uma rela¢do positiva e significativa com a consciéncia.

Uma associacéo positiva, de intensidade moderada e estatisticamente significativa também é constatada
entre o processamento das comunicacdes e a imagem (rs=0,494, p<0,01) e a personalidade (rs=0,491, p<0,01).
Confirma-se assim, a hip6tese 2 (H2) do estudo: o processamento das comunicagcfes tem uma relagdo positiva
e significativa com a imagem; e a hipotese 3 (H3): o processamento das comunicagdes tem uma relagdo
positiva e significativa com a personalidade.

Finalmente, e em comparagdo com as relacBes anteriores, a variavel com a qual o processamento das
comunicag¢fes possui uma correlagdo mais intensa é com a qualidade percebida (rs=0,533, p<0,01),
verificando-se também um coeficiente positivo e estatisticamente significativo. Assim, constata-se a hipotese
4 (H4) em analise: o processamento das comunicagdes tem uma relagdo positiva e significativa com a qualidade
percebida. Desta forma, é possivel aferir que a medida que o processamento das comunica¢fes aumenta, 0s
niveis de consciéncia, imagem, personalidade e qualidade percebida também aumentam.

Posteriormente, pretendeu-se também testar a relagcdo da consciéncia, imagem e personalidade com a
qualidade percebida. No que respeita a consciéncia, os resultados mostram um coeficiente de rs=0,475
(p<0,01), ou seja, uma correlagdo positiva, significativa e de intensidade moderada, o que permite confirmar a
hipédtese 5 (H5): a consciéncia tem uma relagdo positiva e significativa com a qualidade percebida. J& aimagem
e personalidade possuem uma relacdo mais forte com a qualidade percebida do que a consciéncia, uma vez que
apresentam um coeficiente de rs=0,616 (p<0,01) e rs=0,691 (p<0,01), respetivamente. Assim, tendo em conta
também que esses coeficientes de correlagdo séo positivos e significativos, confirma-se a hipotese 6 (H6): a
imagem tem uma relagdo positiva e significativa com a qualidade percebida; e a hipotese 7 (H7): a

personalidade tem uma relagdo positiva e significativa com a qualidade percebida. Ou seja, a medida que 0s
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consumidores se tornam mais conscientes da marca AFB, formam imagens mais favoraveis e se associam
positivamente 0 AFB a dimensGes de personalidade, entdo a sua perce¢do de qualidade também tendera a
aumentar no mesmo sentido.

A partir daqui, estabelece-se uma associagdo entre os julgamentos e avalia¢cBes dos consumidores, testando
a relagdo entre a qualidade percebida e a satisfagdo. Os resultados também demonstram que as variaveis estédo
positivamente, fortemente e significativamente associadas (rs=0,596, p<0,01), o que da suporte a hipotese 8
(H8): a qualidade percebida tem uma relacdo positiva e significativa com a satisfacdo. Assim, se 0s
consumidores perceberem uma alta qualidade do AFB, entdo os seus niveis de satisfacdo também serdo
acrescidos.

Tendo em conta a satisfaclo, abre-se espaco para a construcdo de respostas e relacionamentos mais
efetivos, nomeadamente a confianca e afetividade, que, de acordo com os resultados, estdo fortemente
correlacionadas a satisfacdo. Especificamente, a satisfacdo relaciona-se positiva e significativamente com a
confianca (rs=0,736, p<0,01) e com a afetividade (rs=0,600, p<0,01). Neste sentido, comprova-se a hipotese
9 (H9): a satisfacdo tem uma relagdo positiva e significativa com a confianga; e hipétese 10 (H10): a satisfacdo
tem uma relagdo positiva e significativa com a afetividade. Deste modo, niveis de satisfacdo positivos
contribuem para um grau de confianca e afetividade positivo.

Finalmente, como atingir a lealdade € o objetivo final da construcéo destas respostas e relacionamento,
entdo avaliou-se e comprovou-se a relagéo direta da satisfagdo, confianca e afetividade com a lealdade. Desde
logo, o coeficiente de correlagdo rs=0,647 (p<0,01) revela uma associacao, positiva, forte e significativa entre
a satisfacdo e lealdade, o que da suporte & hipotese 11 (H11): a satisfacdo tem uma relacdo positiva e
significativa com a lealdade. Ja a confianca e a lealdade também se correlacionam positivamente, fortemente
e significativamente (rs=0,736, p<0,01), confirmando-se a hipotese 12 (H12): a confianca tem uma relacéo
positiva e significativa com a lealdade. Por fim, o rs=0,682 (p<0,01) demonstra uma relacéo positiva, forte e
significativa entre a afetividade e a lealdade, pelo que se verifica o proposto na hipotese 13 (H13): a afetividade
tem uma relag&o positiva e significativa com a lealdade. Assim, quanto mais satisfeitos, confiantes e afetivos
estiverem os consumidores com o AFB, maior serd a sua lealdade.

A Figura seguinte apresenta o modelo conceptual com os respetivos coeficientes de correlagdo de

Spearman.
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O papel das comunicacdes integradas de marketing no valor de uma marca

Consciéncia Confianca
Processamento .
1 .
das Imagem Qua ld?dc Satisfacdo Lealdade
- percebida
comunicagdes
Personalidade Afetividade

Figura 23: Modelo conceptual com os coeficientes de correlagéo entre as variaveis
Fonte: Elaboragao propria com base nos dados gerados pelo SPSS

Numa segunda fase, realizou-se uma analise de mediacdo. Um varidvel é mediadora se afetar a relacéo
entre uma variavel dependente e independente, ou seja, se o efeito da variavel independente sobre a dependente
é influenciado pelo nivel da varidvel mediadora (Mar6co, 2014). Assim, foram utilizados modelos de regresséo
para conduzir a analise de mediadores, de acordo com os métodos mais amplamente utilizados descritos na
obra cléssica de Baron e Kenny (1986).

Primeiramente pretendeu-se avaliar o papel mediador da consciéncia, imagem e personalidade entre o
processamento das comunicagdes e qualidade percebida, conforme elencado na hipétese 14. Os resultados
apresentados na Figura 24 mostram que o efeito direto do processamento das comunicagfes na consciéncia
(b=0,5636, p<0,001), imagem (b=0,7365, p<0,001) e personalidade (b=0,5898, p<0,001) é estatisticamente
positivo e significativo. O efeito direto da consciéncia (b=0,1543, p=0,004), imagem (b=0,1877, p<0,001) e
personalidade (b=0,5240, p <0,001) na qualidade percebida séo todos positivos e significativos. O efeito direto
do processamento das comunicagdes na qualidade percebida € positivo, mas ndo estatisticamente significativo
(b=0,1113, p=0,099). Por outro lado, verifica-se que o efeito indireto (EI) da consciéncia (EI=0,0870; 95%
1C=[0,0249, 0,1646]), imagem (EI=0,1383; 95% IC=[0,0511, 0.2313]) e personalidade (EI1=0,3090; 95%
1C=[0,1874, 0.4423]) na qualidade percebida é estatisticamente positivo e significativo.

0,113
Consciéncia
Processamento .
Qualidade
das Imagem . X
L percebida
comunicagdes

Personalidade

Figura 24: Andlise de mediag&o entre o processamento das comunicagdes e a qualidade percebida
Fonte: Elaboragéo propria com base nos dados gerados pelo SPSS
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Assim, numa primeira analise, a correlacdo entre 0 processamento das comunicacdes e a qualidade
percebida é significativa. Porém, quando essa relacdo é controlada para a consciéncia, imagem e personalidade,
esse impacto deixa de ser significativo. Ou seja, a relacdo entre 0 processamento das comunicacfes e a
qualidade percebida é mediada por essas trés variaveis, o que confirma a hipétese 14 (H14): a consciéncia,
imagem e personalidade sdo mediadoras entre o processamento das comunicacdes e a qualidade percebida.

Numa segunda fase, avaliou-se o papel mediador da confianca e afetividade entre a satisfagdo e lealdade,
de acordo com o descrito na hipotese 15. De acordo com os resultados apresentados na Figura 25, o efeito
direto da satisfacdo na confianca (b=0,6914; p<0,001), na afetividade (b=0,6948; p<0,001) e na lealdade
(b=0,4494; p<0,01) é estatisticamente positivo e significativo. Embora o efeito direto da confianca na lealdade
(b=0,1125; p=0,1173) seja positivo, este ndo é significativo, ao passo que o impacto direto da afetividade na
lealdade (b=0,3190; p<0,01) ja é positivo e significativo. Posteriormente, verifica-se um efeito indireto da
afetividade estatisticamente positivo e significativo (EI=0,2216; 95% IC=[0,1495, 0,2993]).

Confianga

0,1125

Satisfagdo >‘ Lealdade

Afetividade

Figura 25: Analise de mediacao entre a satisfacdo e a lealdade
Fonte: Elaboracédo propria com base nos dados gerados pelo SPSS

Assim, a afetividade assume um papel mediador entre a satisfacdo e a lealdade, mas 0 mesmo néo se
confirma na confianca. Estas descobertas fornecem um suporte parcial & hipétese 15 (H15): A afetividade é
mediadora entre a satisfacdo e a lealdade.

Neste sentido, de acordo com os resultados obtidos, o papel das comunicacdes integradas de marketing no
valor de uma marca é representado pela relagdo positiva e significativa do processamento das comunicacfes
com a consciéncia, imagem e personalidade que, por sua vez, impacta nos niveis de qualidade percebida. Como
essa qualidade percebida se correlaciona positivamente com a satisfacdo, é possivel moldar um caminho até

atingir a lealdade, por via dessa satisfacéo, confianca e afetividade.
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CONCLUSOES

O mercado onde operam os Centros de organizacao de eventos esta cada vez mais competitivo, onde varios
espacos (tipo hotéis, restaurantes e parques) se estdo a adaptar para conseguir acomodar eventos (Nolan, 2018).
Esta realidade traz novos desafios para estes Centros, na forma como conseguem atrair e influenciar
positivamente as perceces e atitudes do publico-alvo, potenciando o valor da marca.

Neste contexto, as comunicacdes integradas de marketing tém sido amplamente discutidas na literatura
como sendo uma mais valia na entrega de uma mensagem consistente e relevante entre os varios meios de
comunicacdo (Lee & Park, 2007; Turner, 2017; Vollero et al., 2019). No entanto, medir a sua influéncia neste
valor da marca permanece uma questdo complexa, que exige o enquadramento do contexto e posicionamento
da marca, conhecimento do publico-alvo e definigcdo de objetivos de comunicagdo e gestdo da marca (Keller,
2016; Madhavaram et al., 2005; Percy, 2018).

Desta forma, considerando o contexto do AFB, uma estrutura polivalente de renome neste setor, capacitada
para receber varios tipos de eventos, o presente estudo teve como objetivo geral demonstrar como a
comunicacdo integrada de marketing podera influenciar o valor da marca. Assim, nesta fase final, sdo

apresentados os principais contributos, implicagdes préaticas, limitagdes do estudo e sugestdes futuras.

Principais contributos

Como o posicionamento e estratégia variam consoante o0s setores, empresas e contextos de mercado, huma
fase inicial do estudo foi realizada uma entrevista ao Diretor Geral do AFB, José Coutinho, de modo a obter
um melhor conhecimento da empresa e atingir o objetivo (1): enquadrar e contextualizar o AFB quanto a
gestdo do valor da marca e estratégia de comunicagdo de marketing.

Neste sentido, foi possivel apurar que é uma marca em crescimento, tendo inaugurado as novas instalag6es
em 2018, e que esta ainda a construir um posicionamento firme no setor dos eventos. Como se posiciona no
mercado como espago para acolher eventos (a iniciativa de organizagdo s acontece em 5 feiras proprias
anuais), denota-se a existéncia de estratégias especificas, consoante o mercado-alvo. Tal como sugerem Locke
(2010) e Sung e Lee (2015), estes Centros tém dois tipos de clientes, 0s organizadores e os participantes finais
do evento, e a sua promogdo junto destes deve ter em conta as suas motivacdes e necessidades. De acordo com
Lee e Lee (2017), para selecionar o local do evento, os organizadores passam por um processo complexo, onde
avaliam critérios especificos do Centro, tais como a qualidade das instalagdes, relagdo com a equipa
organizadora e prestadores de servigcos, imagem e precos, bem como atributos do destino, como ambiente,
acessibilidade e servicos complementares. Ja a principal motivacdo dos participantes, prende-se com o seu
interesse pelo tipo e caracteristicas do evento, bem como pelos oradores, artistas e ou participantes especiais
do evento (e.g. Breiter & Milman, 2006; Yi et al., 2018; Kulczynski et al., 2016; Page & Connell, 2020).

De facto, de uma forma geral, estes fatores motivacionais e de avalia¢do do Centro foram destacados por
José Coutinho e moldam a forma de atuar da empresa. Para se promover junto dos organizadores de eventos,
0 AFB foca-se na promocdo da modernidade e qualidade das instalacbes e servicos, bem como na

competitividade de pregos e contexto de localizacdo na cidade de Braga. Ja para atrair participantes, para além
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da comunicacdo da qualidade do espaco e servicos, o AFB reforca o tema, originalidade e cabecas de cartaz
do evento.

Ora, este pensamento, conhecimento e analise sistematica do mercado e da forma como a marca consegue
atrair os publicos-alvo, transporta as atencGes para a inevitabilidade da importancia das comunicactes de
marketing neste processo. Neste contexto, o Diretor Geral fez questdo de realcar que estas sdo de extrema
relevancia e que servem de suporte a toda a sua estratégia de crescimento. No entanto, o0 AFB nao possui um
plano estruturado de CIM. A estratégia centra-se na elaboragdo de campanhas, consoante um orgamento, tipo
de eventos e consumidores, que se vai ajustando as necessidades.

Foi possivel constatar que a comunicacao dirigida aos organizadores assenta no e-mail marketing, virtual
tour, presenca em revistas especializadas e refor¢o do contacto pessoal. J4 para promover os eventos, 0
destaque vai para as redes sociais, website, aplicacdo mdvel, jornais e revistas, radio e outdoors
(painéis/publicidade expositiva). Assim, tal como afirma José Coutinho, as comunicagdes tradicionais
continuam a ser importantes, mas h4 um enfoque nos canais digitais, pelo seu potencial de envolvimento,
interacdo e relacionamento com o publico, bem como pelo facto de ser financeiramente menos dispendioso.

Esta estratégia de utilizacdo dos canais de comunicagéo da empresa pode ser comparada aos resultados do
inquérito por questionario aplicado aos consumidores do AFB. Foi possivel observar que, apesar do advento
dos meios online, estes continuam a utilizar e a valorizar os contelidos que possam ver e/ou ouvir na televisdo,
jornais/revistas, painéis/publicidade expositiva e radio, o que torna estes meios bastante vidveis para criar
conhecimento e despertar a atencdo sobre o AFB e os seus eventos, tal como, por exemplo, Turner (2017) e
Vries et al. (2017) confirmaram nos seus estudos.

Na verdade, verifica-se que, a excec¢do das redes sociais, existe um equilibrio geral na preferéncia entre
opcOes digitais e tradicionais. No entanto, a clara e manifesta preferéncia dos consumidores pela interacdo
através das redes sociais, incluindo como meio mais eficaz para obter conhecimento dos eventos e procurar
informagBes complementares sobre 0 mesmo, resulta num perfil do consumidor tendencialmente social e
digital. Estes factos véao totalmente de encontro ao referido por José Coutinho, quando afirma que o AFB néo
ird deixar de utilizar os canais tradicionais, uma vez que sdo importantes para muitos segmentos, sobretudo
para aqueles que ndo utilizam as redes sociais, mas claramente existe um enfoque e crescimento mais acentuado
na utilizacdo dos canais digitais. Estas concluses também sdo condizentes a varios estudos que realgam o
paradigma de marketing dominantemente marcado pelas novas tecnologias e redes sociais (veja-se, por
exemplo, Etter et al., 2019; Kannan & Li, 2017; Steinhoff et al., 2019).

Assim, o expectavel é que para influenciar as percegdes, atitudes e comportamentos dos consumidores,
com diferentes caracteristicas e preferéncias, seja necessario combinar as varias opcoes de comunicagdo, onde
a eficacia de cada meio depende das mensagens que vieram antes e as que vém depois, ou seja, o fluxo de
mensagens e 0s seus efeitos interativos (Batra & Keller, 2016). Com estas observacdes, foi possivel alcancar
0 objetivo (2), que passava por averiguar quais 0s meios de comunicacdo de marketing mais importantes e
influentes para os consumidores, ao longo da sua jornada de deciséo de compra e relagdo com o AFB. Portanto,

o principal contributo neste sentido foi demonstrar que o0s canais de comunicacdo tradicionais e digitais sdo
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importantes para atrair os consumidores, mas a medida que a interacdo progride, a relevancia dos canais digitais
aumenta, confirmando a visdo de Kotler et al. (2017).

Assim sendo, conclui-se que o AFB tem de gerir varias opc¢des de comunicacdo digitais e tradicionais de
forma complementar, tendo em conta o perfil do mercado-alvo e os objetivos do negocio. Estes objetivos,
relacionados ao valor da marca, sdo, segundo o Diretor Geral, transmitir qualidade e confianca, conquistar a
satisfacdo e lealdade, bem como cultivar um bom relacionamento com os clientes, sempre no dominio da
transparéncia e imagem de marca forte que pretendem desenvolver. Esta visdo, de uma forma geral, coincide
e torna viavel o desenvolvimento das variaveis de valor da marca do presente estudo.

Dada a importancia de conhecer os diferentes grupos de consumidores, através da segmentacdo dos
mesmos (Cruz & Karatzas, 2017a), torna-se interessante analisar se existem diferencas significativas nas
varidveis em estudo em funcéo das caracteristicas dos consumidores, um método também usado, por exemplo,
por Yoo e Zhao (2010) nos seus trabalhos aplicados ao setor dos eventos. Assim, tendo em conta as variaveis
do modelo conceptual do presente estudo, no terceiro objetivo (3) pretendia-se verificar se 0 processamento
das comunicacoes e as dimensdes de valor da marca variavam em fungéo das caracteristicas dos consumidores.

Desde logo, no &mbito das comunicagdes, é possivel realcar que os individuos que preferem ambas as
comunicagOes (digitais e tradicionais) revelaram ser mais confiantes em relacdo aos consumidores
tendencialmente tradicionais. No entanto, nenhuma outra varidvel varia em fungéo destas preferéncias, o que
permite concluir que o facto dos consumidores serem tendencialmente digitais ou tradicionais ndo faz variar
as suas percecoes, atitudes e comportamentos relativamente ao AFB.

Posteriormente, verificou-se que as habilitagBes literarias sdo uma das caracteristicas que merecem ser
destacadas, uma vez que, comparativamente aos individuos com ensino basico/secundario e CTSP/licenciatura,
0s pos-graduados/mestres ou doutorados sdo mais conscientes (do que esses dois grupos), confiantes (do que
0s primeiros), afetivos (do que os segundos) e leais (do que os dois grupos). Estes resultados levantam a questéo
da forma como os individuos com habilitagcdes superiores terdo maior predisposicao para se relacionar com o
AFB.

Para além disto, os individuos que ja frequentaram eventos no AFB mais de cinco vezes revelaram ser
mais conscientes da marca, 0 que parece ser légico visto que ja tiveram um maior contacto com esta, em
diferentes ocasides, em relagdo aos que foram menos de cinco vezes. Constatou-se ainda que os individuos
com menos de 25 anos tém maiores niveis de satisfacdo dos que com mais de 50 anos, pelo que, estes Ultimos
poderdo ser mais exigentes na forma como avaliam a sua experiéncia.

Portanto, estes resultados confirmaram a relevancia de realizar uma analise de segmentacdo em func¢éo das
caracteristicas sociodemogréaficas e experiéncias de consumo, por forma a identificar diferencas entre os grupos
de consumidores e instigar estratégias mais personalizadas e relevantes para estes, por forma a aumentar a
favorabilidade das suas respostas e relacionamentos.

Finalmente, numa Ultima fase, o presente estudo contribuiu para demonstrar a relagdo entre as variaveis
de processamento das comunicagdes e valor da marca, conforme objetivo (4). Desde logo, neste estudo o

impacto das comunicagdes integradas de marketing nesse valor foi comprovado pela relacdo positiva e
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estatisticamente significativa entre o processamento das comunicacdes e a consciéncia, imagem e
personalidade, identicamente ao sugerido por Thaicon e Quach (2015) no seu modelo. Essa relagdo entre a
percecdo dos participantes de um evento sobre as comunicagdes da marca e a consciéncia da mesma também
foi verificado nos estudos de Llopis-Amorés et al. (2018), mas as mesmas autoras ndo conseguiram comprovar
uma relacéo entre essas percecBes com as imagens/associagdes e qualidade percebida, o que contrasta com 0s
resultados da presente investigacao. Ja Bakator, Bori¢ e Paunovi¢ (2017) confirmaram que a publicidade de
uma marca influencia a qualidade percebida da mesma.

Posteriormente, verificou-se que a consciéncia se relaciona positivamente com a qualidade percebida, tal
como, por exemplo, Jara e Cliquet (2012) comprovaram no seu estudo. Também Oh (2000) estudou a relacdo
entre essas dimensdes, mas 0s seus resultados forneceram um suporte fraco para esse efeito. Num outro estudo,
Liu et al. (2011) descobriram um impacto significativo da imagem e associacbes da marca na qualidade
percebida. J& Coelho et al. (2020) notaram uma relacdo positiva entre a personalidade e qualidade percebida,
ao passo que nos estudos de Ramaseshan e Tsao (2007), certas dimensdes da personalidade, como entusiasmo
e sofisticacdo, também estéo positivamente relacionadas as perce¢des de qualidade.

No entanto, no presente estudo, o impacto do processamento das comunicac¢des na qualidade percebida é
mediado pelo nivel de consciéncia, imagem e personalidade da marca. Assim sendo, esta analise confirma os
argumentos de Keller (2009) quando afirma que as comunicac¢fes de marketing podem influenciar a formacéo
de certas percec¢des sobre a marca. Tendo em conta a piramide desenvolvida pelo autor, este estudo posiciona
a influéncia do processamento das comunicagdes nas etapas de proeminéncia, significado e respostas a marca,
por via da consciéncia, imagem, personalidade e qualidade percebida. Ou seja, tal como afirma Percy (2018),
a CIM pode nédo contribuir de forma direta para gerar a lealdade, mas estimula a formacdo de atitudes e
percecdes positivas que delineiam um caminho para atingir esse nivel de relacionamento.

E neste sentido que, & medida que se avanca nas etapas de valor da marca propostas por Keller (2001a;
2009), confirma-se que uma maior percecdo de qualidade contribui para maiores niveis de satisfagdo, tal como,
por exemplo, Mason e Massivera (2013) demonstraram nos seus estudos. Entende-se, assim, o realce do Dr.
José Coutinho a importancia de fornecer um servico de alta qualidade. Na pratica, esses niveis de qualidade
contribuem para uma avaliagdo positiva da experiéncia (satisfagdo), que por sua vez se relaciona positivamente
e significativamente com os objetivos da marca, como aumento dos niveis de confianca, afetividade e lealdade.

Estas relacBes também foram comprovados na extensa literatura sobre o tema. Por exemplo, Zjoba e
Voorhees (2006) e Schirmer et al. (2018) também confirmaram uma associacdo entre a satisfacéo e confianga,
ao passo que os estudos de Esch et al. (2006) mostraram também um efeito positivo da satisfacdo na
afetividade. Ja a relacéo positiva entre a satisfacdo e lealdade é comprovada, por exemplo, por Molinillo et al.
(2019), Sahin et al. (2011) e Sung e Lee (2015) nos seus trabalhos. Posto isto, garantir a satisfacdo dos
consumidores devera ser sempre uma das prioridades do AFB, pelo seu impacto nas atitudes e pré-disposicdo
dos consumidores a permanecerem com a marca e até a tornarem-se ‘promotores’ da mesma.

Posteriormente, tal como demonstraram Molinillo et al. (2019), Bakator et al. (2017) e Schrimer et al.

(2018), também existe uma relacdo positiva e significativa entre a confianca e a lealdade. Por outro lado, na
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mesma linha dos trabalhos de Japutra et al. (2014) e Khamitov et al. (2019), a afetividade e a lealdade
encontram-se positiva e significativamente correlacionadas. Verificou-se ainda que a afetividade é mediadora
entre a satisfacdo e a lealdade, mas, ao contrario dos estudos de Schrimer et al. (2018), a confianca ndo o é.
Deste modo, se 0 AFB conseguir corresponder ou superar as expectativas dos consumidores, fazendo-os avaliar
positivamente a experiéncia e deixa-los satisfeitos, logicamente estes tenderdo a ver o AFB de forma mais
confidvel e desenvolver lacos mais afetivos. Neste seguimento e, de uma forma natural, os consumidores
tornam-se mais recetivos a voltar e a recomendar o AFB, atingindo, assim, a conquista da lealdade.

Desta forma, o principal contributo deste trabalho foi a aplicacéo e estudo de variaveis de valor da marca,
conforme a ordem l6gica da piramide de Keller (2001a; 2009) e a inclusdo do papel da variavel de
processamento das comunicagdes na construcdo desse valor, associado ao contexto dos eventos,
nomeadamente ao AFB. Os resultados permitem responder a questdo de investigacao inicialmente colocada:
de que forma a comunicacdo integrada de marketing influencia o valor de uma marca? A resposta é: o
aumento (diminuicdo) do processamento das comunicacbes permite aumentar (diminuir) a qualidade
percebida, por meio do aumento (diminuicdo) da consciéncia, imagem e personalidade da marca. Essa
intervencdo molda um caminho até chegar a lealdade, por via da satisfacdo, confianca e afetividade. Por forma
a maximizar o impacto da comunicacdo, o AFB deverd integrar essas comunicacfes, de acordo com 0s
objetivos de negdcio, caracteristicas do publico-alvo e meios de comunica¢do mais eficazes ao longo da sua
jornada de decisdo de compra e relagdo com a marca.

Implicagdes praticas

A conducdo do estudo, os resultados e as respetivas conclusfes mostraram que o setor dos eventos é cada
vez mais importante para o turismo e que o mercado onde o AFB atua esta cada vez mais exigente. Pela sua
dimensdo, caracteristicas, modernidade (tecnologicamente avangado), imagem da marca e caracteristicas dos
consumidores, o0 AFB tem todo o potencial ao seu alcance para se destacar no mercado de forma relevante e
consistente através da CIM.

Todas as estratégias praticas desenvolvidas devem se sustentar no conhecimento do perfil do publico-alvo,
tal como foi possivel tracar nesta investigacao. Pode-se afirmar que sdo consumidores de todas as idades (M=34
anos), com diferentes habilitacbes literarias (maior frequéncia neste estudo do nivel superior) e
maioritariamente em situacéo ativa de trabalho ou estudo. S&o individuos que j& foram a alguns eventos
pontuais (vao em funcédo do artista/tema). Podem participar em qualquer evento, mas o destaque neste estudo
foi para os concertos e espetaculos. Em termos de valor da marca, de uma forma geral, sdo consumidores
perfeitamente conscientes do AFB, com uma imagem tendencialmente positiva, reconhecem valores de
personalidade da marca, percebem uma alta qualidade, estdo satisfeitos com a sua experiéncia e confiam na
marca. No entanto, nem sempre desenvolvem grandes niveis de afetividade, mas sdo clientes leais. Em relacéo
as comunicaces, sdo individuos tendencialmente digitais, com elevada preferéncia pelas redes sociais, mas
ndo deixam de valorizar os meios tradicionais.

De modo a comunicar eficazmente, é necessario ter em conta que cada a opgdo de comunicagdo tem

caracteristicas proprias e, muitas vezes, Unicas, que contribuem para atingir diferentes objetivos de marca,
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devendo, assim, haver um elo de ligagdo e combinacéo entre elas (Molho, Sousa & Vilhena, 2020). No entanto,
0 AFB nédo podera cair na tentacdo de sobrecarregar e confundir os clientes com varios contelidos e
informacdes, uma vez que mais volume de mensagens nao se traduz necessariamente num aumento do impacto
e eficacia dos meios de comunicacéo (Keller, 2016; Kotler et al., 2017).

Tendo em conta os beneficios de cada canal, a Tabela 26 apresenta uma proposta de estratégia de CIM
para o AFB. Esta contempla uma distingdo entre organizadores e participantes. Para os primeiros, de acordo
com a entrevista, o virtual tour, website e presenca em revistas especializadas serdo mais eficazes para
promover o espago € Servicos, ao passo que para gerir relacionamentos, a app e o e-mail marketing (para além
do constante contacto direto e pessoal) poderdo ter mais impacto. JA para os participantes, como foi
demonstrado nos resultados do inquérito, todas as op¢Bes devem ser consideradas para despertar o interesse
pelo evento, mas para fornecer informagdes complementares as redes sociais sdo 0 meio mais influente (a par

do website) bem como para criar um maior envolvimento.

Tabela 26: Estratégia de comunicagdo integrada de marketing proposta ao Altice Forum Braga

Objetivos principais Publico-alvo Objepyos Meios de comunicacéo
especificos
Promover o espaco e Virtual tour; website; revistas
Organizadores de Sservicos especializadas
eventos Gerir
App; e-mail

relacionamentos
Aumentar a

consciéncia, imagem,
personalidade e
qualidade percebida

Redes sociais; app; website;
publicidade expositiva;
jornais/revistas; radio; e-mail

Despertar o interesse
pelo evento

Participantes dos Fornecer informac6es

Redes sociais; website
eventos complementares

Criar envolvimento Redes sociais

Fonte: Elaboragao propria

Posto isto, a integracdo das comunicacgdes acaba por ser um processo hatural vinculado ao comportamento
do consumidor. De forma prética, por exemplo, ndo faria sentido criar um outdoor ou uma publicacéo nas redes
sociais a promover um evento e a incentivar os interessados a procurar informagdes complementares no
website, se depois essas informagdes ndo existissem nesse canal ou se fossem muito dificeis de encontrar.
Outro indicador de falta de integracdo seria, por exemplo, enviar e-mail marketing para potenciais
organizadores de eventos com um link para o virtual tour, e depois a ferramenta ndo estar adaptada a
dispositivos mdveis. Nestes casos, a falta de integracéo e consisténcia dos canais, poderia afetar negativamente
a experiéncia de uso do publico-alvo, incluindo o processamento das comunicagoes.

Portanto, de modo a atenuar as diferencas de perce¢des da marca entre alguns grupos de consumidores e
potenciar a consciéncia, imagem, personalidade e qualidade percebida, a principal proposta dirigida ao AFB é
analisar de forma sistematica e continua o mercado e fornecer solugdes eficazes para os problemas e

necessidades dos consumidores. Esta proposta é valida tanto para organizadores, na forma como o AFB garante
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uma adaptacdo do espaco as exigéncias de cada evento, uma alta qualidade e personalizacdo de todos os
servigos complementares, bem como para os participantes, ajudando-os a tirar o maximo de partido da
qualidade dos eventos, através de, por exemplo, um bom ambiente e conforto da sala/espaco, qualidade sonora,
simpatia do staff, e funcionalidade dos varios servicos.

Ora, todos estes aspetos podem e devem ser comunicados através do aproveitamento dos pontos fortes de
cada canal de comunicagéo, de forma sustentivel e econémica. Para isto, torna-se essencial a adogéo de um
sistema de medicdo da eficicia das comunicac@es, calculando o ROI (retorno sobre o investimento), ou seja,
tendo em conta o seu impacto nos resultados financeiros da empresa (veja-se, por exemplo, os quatro pilares
da CIM - stakeholders, contetidos, canais e resultados - propostos por Kliatchko, 2008). Tal como foi referido
por José Coutinho, seria interessante analisar por cada euro investido em comunicagdo para um certo evento,
qual o retorno consoante as receitas do mesmo. Outra métrica poderia ser, por exemplo, quantos novos clientes
(organizadores) surgem por cada 100€ investidos em promogdo em revistas especializadas num ano. A partir
deste conhecimento, a empresa estaria mais bem preparada para tomar decisfes de investimento mais
conscientes, de acordo com os objetivos de negécio. E neste sistema de gestdo que se fundamenta o verdadeiro
significado da CIM aplicada ao setor dos eventos.

Limitacdes e sugestdes futuras

Com o decorrer da investigacdo e tendo em conta os resultados e conclusGes apresentadas, podem ser
realcadas algumas limitacGes e constrangimentos, bem como expectativas e sugestdes futuras de investigacéo.

No que respeita a0 método de recolha de dados, o facto do inquérito por questionario ter sido aplicado
online e ser acessivel publicamente, dificultou o controlo de respostas, nomeadamente em garantir que todas
pertencem a individuos que ja estiveram efetivamente em eventos no AFB. Ainda no ambito dos inquéritos,
uma das limitagdes foi o facto de ndo ter havido uma distingdo entre respostas de organizadores e 0s
participantes dos eventos, uma vez que tém necessidades e objetivos diferentes. Portanto, estudos futuros
poderdo analisar as diferengas de valor da marca percebido e preferéncias de comunicac¢des de marketing entre
os dois grupos de mercado-alvo. Para além disto, considerando que o AFB tem uma imagem e reconhecimento
localmente (em Braga, como antigo PEB), mas que fora desta &rea ainda esta a construir um reconhecimento
e posicionamento forte, o estudo ndo considerou o local de residéncia dos inquiridos, algo que, em
investigacdes posteriores poderd ser importante para verificar diferencas nas percegdes e respostas a marca.

Seguidamente, como este trabalho demonstrou que certas varidveis podem variar em fungdo das
caracteristicas dos consumidores, estudos futuros em empresas do mesmo setor podem verificar se e por que
razdo os individuos com habilitacGes literarias superiores poderdo desenvolver relacionamentos mais positivos,
ou entdo se e porque os individuos com mais de 50 anos desenvolvem menores niveis de satisfacdo. Por
exemplo, poderiam ser incluidas questdes referentes aos fatores que os consumidores mais e menos apreciaram
no decorrer da sua experiéncia com a marca, verificando o quéo estes fatores explicam as suas percegdes,
respostas e comportamentos.

Posteriormente, o estudo revelou a importancia das redes sociais neste segmento, mas é importante notar

que o inquérito foi maioritariamente distribuido por estes meios, nomeadamente pelo Facebook, o que pode ter
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enviesado estes resultados. Tendo em conta esta limitacdo, seria interessante que futuras investigacdes neste
contexto recorressem a um método de recolha de dados presencialmente nos eventos, garantindo, assim, uma
abordagem imparcial na escolha das comunicacdes pelos inquiridos. Para além disto, ndo foram especificadas
quais destas redes sdo mais relevantes (tomou-se como ponto de partida as plataformas descritas por José
Coutinho: Facebook, Instagram e LinkedlIn). Portanto, em estudos posteriores seria importante avaliar a opinido
e atitudes dos consumidores em relagdo a redes sociais especificas. Salienta-se ainda que o estudo se limitou a
analise de oito opcbes de comunicacgdo, mas existem outras que poderdo ser consideradas, como as estratégias
de SEO, promocéo de vendas, realizacdo de eventos e experiéncias.

Por fim, este trabalho sugeriu e confirmou o impacto da opinido dos consumidores sobre as comunicacées
de marketing nas etapas de proeminéncia, significado e respostas a marca. No entanto, existe margem para
analisar esta influéncia em outras respostas e relacionamentos, como a satisfagdo, confianca, afetividade e
lealdade. Numa outra perspetiva, por exemplo, podem ser verificadas as dimensdes de valor da marca
explicativas do processamento das comunicacGes. Alids, outros estudos poderiam analisar especificamente o
impacto da existéncia ou falta de coeréncia e integragdo entre dois ou mais meios de comunicagdo no
processamento das comunica¢Ges dos consumidores, recorrendo tanto a métodos quantitativos como
qualitativos.

Num ambiente de marketing em continua mudanca, a investigacdo cientifica deve continuar a acompanhar
as novas tendéncias de comunicagao e padrdes de consumo, contribuindo para novas descobertas e construgao
de conhecimento, de forma inovadora e relevante, consoante o contexto de atuacdo das marcas e necessidades

dos consumidores.

“Descobrir consiste em olhar para o que toda a gente estd a ver e pensar numa coisa diferente”.

Roger Von Oech
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ANEXOS

ANEXO | — Guido da entrevista

1. Em que contexto se insere a marca ‘Altice Forum Braga’?

2. Que tipo de eventos organiza e acolhe?

3. Qual é o posicionamento da marca no mercado?

4. Quais sdo objetivos de gestdo do valor da marca relativamente aos clientes?

5. Dentro de uma estratégia geral para atingir esses objetivos, 0 qudo importante sdo as comunicagdes de
marketing?

6. Quais sdo os meios de comunicacdo de marketing tradicionais e digitais utilizados? Qual a estratégia?

7. O Altice Forum Braga analisa a eficacia das opc¢des de comunicacgdo? Se sim, de que forma?

8. O Altice Forum Braga possui algum plano de comunicacdo integrada de marketing?

9. De uma forma geral, como considera que a integracdo das opcOes digitais e tradicionais podem ser

importantes para o valor da marca Altice Forum Braga?



ANEXO Il - Inquérito por questionario

Ola! No ambito da dissertacdo do mestrado em Gestdo das OrganizacBes do Instituto Politécnico do
Cavado e do Ave, estou a realizar um estudo que tem como objetivo perceber de que forma a comunicagdo
integrada de marketing influencia o valor de uma marca, neste caso do Altice Forum Braga. Para isso, é

fundamental tracar o perfil do cliente do Altice Forum Braga.

Responda a este inquérito se j& esteve no Altice Forum Braga nos dltimos 2 anos. Lembre-se da(s)
experiéncia(s) que la teve e mantenha-a(s) na sua memdria enquanto responde ao inquérito. A sua contribuicéo
e sinceridade é muito importante para o sucesso do estudo. Sublinho que o inquérito é anénimo e todos 0s
dados recolhidos serdo tratados estatisticamente de forma confidencial. Ndo demorara mais do que 4-5 minutos

a responder.

Aproveito, desde ja, para agradecer a sua colaborag&o!

1. Quantas vezes ja participou em eventos no Altice Forum Braga?
|:| Apenas uma vez
|:| Entre 2-5 vezes

|:| Mais de 5 vezes

2. Em que tipo de evento(s) ja participou no Altice Forum Braga?
Feiras

Concertos/espetaculos

Congressos e eventos

Eventos desportivos

Eventos corporativos

Outro. Qual?

Ooodon

Valor da marca

Escala: 1 — discordo totalmente; 2 — discordo; 3 — ndo discordo nem concordo; 4 — concordo; 5 — concordo

totalmente



3. Em relagdo ao seu conhecimento sobre o Altice Forum Braga:

O nome 'Alltice Forum Braga' é-me bastante familiar.

Algumas caracteristicas do Altice Forum Braga vém a minha mente
rapidamente.

Eu consigo reconhecer o Altice Forum Braga entre outras marcas
concorrentes.

4. Relativamente a imagem que tem do Altice Forum Braga:

E uma marca muito consolidada no setor dos eventos.
E uma marca de primeira classe no setor dos eventos.

E uma das melhores marcas no setor dos eventos.

5. A personalidade do Altice Forum Braga é:

Sincera.
Entusiasta.
Competente.
Sofisticada.

Robusta.

6. A qualidade esperada do Altice Forum Braga é:

Alta.
Excelente.

Extremamente favoravel.



7. Tendo em conta a(s) sua(s) experiéncia(s) no Altice Forum Braga:

Estou muito satisfeito com o servico prestado pelo Altice Forum Braga.
Estou contente com o Altice Forum Braga.
Acredito que fiz a escolha certa quando decidi ir ao Altice Forum Braga.

Ir ao Altice Forum Braga foi uma experiéncia satisfatoria.

No geral, estou satisfeito com o Altice Forum Braga.

8. Em relagdo a confianca:

Acredito que o Altice Forum Braga se esforca para satisfazer os clientes.
Sinto que o Altice Forum Braga se preocupa com 0s seus clientes.
Acredito que o Altice Forum Braga ndo me vai desiludir.

Eu confio no Altice Forum Braga.

9. Relativamente a afetividade:

Sinto-me conectado com o Altice Forum Braga.
Tenho muito afeto pelo Altice Forum Braga.

Pensar no Altice Forum Braga traz-me alegria e prazer.

Encontro algum conforto quando penso nas experiéncias que vivi no Altice
Forum Braga.



10. Em relagdo a lealdade:

Irei voltar ao Altice Forum Braga.
Eu digo coisas positivas sobre o Altice Forum Braga a outras pessoas.
Poderei incentivar amigos e familiares a ir ao Altice Forum Braga.

Recomendo o Altice Forum Braga a quem procurar 0 meu conselho.

Comunicagdes de marketing

11. Quais dos seguintes meios de comunicagdo considera mais relevantes para tomar conhecimento de eventos

e/ou outras novidades sobre o Altice Forum Braga? (Escolha a(s) opcao(Ges) que considera mais relevante(s)).
Redes sociais

Jornais/Revistas

Website

E-mail

Rédio

Painéis/publicidade expositiva

Aplicaco movel

Televisao

Ooooooddn

Outro. Qual?




12. Atualmente é possivel ver informacdes e/ou outros contetidos sobre o Altice Forum Braga em varios meios
de comunicacdo (por exemplo, redes sociais, website, jornais, revistas e radio). Na sua opinido, esses meios de

comunicacao:

Permitem obter um conhecimento mais preciso sobre o Altice Forum Braga
€ 0S Seus eventos.

De uma forma geral, sdo importantes para obter informacdes essenciais.
Acredito que sdo confiaveis.

Acredito que sdo uma fonte de informac&o credivel do Altice Forum Braga

13. Lembre-se de um evento especifico a que tenha ido recentemente no Altice Forum Braga.

13.1. Como tomou conhecimento desse evento? (Escolha a(s) opcao(Bes) que considera mais relevante(s)).
Redes sociais

Jornais/Revistas

Website

E-mail

Radio

Painéis/publicidade expositiva

Televiséo

Amigos/familiares/colegas

Outro. Qual?

Ooooooddn

13.2. A opinido de amigos, familiares ou colegas foi importante para a sua decisdo em ir ao evento?
|:| Sim

Néo



13.3. A qual/quais dos seguintes meios de comunicagdo recorreu para procurar informacdes complementares

sobre o evento?

Redes sociais

Jornais/Revistas

Website

E-mail

Rédio

Painéis/publicidade expositiva
Televisao

Contacto com o Altice Forum Braga

N&o recorri a nenhum meio de comunicagdo complementar

oo odgoon

Outro. Qual?

Dados pessoais

13. Género:

|:| Feminino
|:| Masculino

14. ldade:



15. Habilitaces literarias:

Ensino bésico

Ensino secundério

Curso técnico superior profissional
Licenciatura
Pdés-graduacdo/mestrado

Doutoramento

Ooodndn

16. Situacdo profissional:
Empregado

Trabalhador independente
Estudante
Desempregado

Reformado

Odoogn

Outro. Qual?

Chegou ao fim do inquérito. Muito obrigada pelo seu contributo!



