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Resumo
O Crossfit ¢, hoje em dia, uma atividade amplamente praticada por milhares de pessoas. E como
nao poderia faltar, o empreendedorismo natural do ser humano impulsionou a criagdo de

centenas de novas marcas inspiradas neste desporto.

Foram criadas e reinventadas marcas de sapatilhas, roupa, acessorios, equipamentos e até

servicos complementares a esta atividade, como servigos de alimentagdo e recuperagio fisica.

Nesse sentido, a comunicagao destas marcas deve ser estudada, pois se ha algo que é comum a
todas elas ¢ o uso de uma estratégia de comunicagao. Esta investigagdo tem precisamente esse
proposito: analisar o uso de ferramentas de comunicagao e estratégia de branding por parte da
marca BOXPT, uma marca portuguesa criada em 2013, sendo que a grande questio é: “Quais

sao as principais ferramentas de comunicacao e branding usadas pela BOXPT?”

Sera usada uma analise qualitativa com recurso a entrevista estruturada, permitindo a analise de
aspetos que fazem parte da estratégia online e offline desta marca, tanto para fazer crescer a propria

marca, como para publicitar os seus produtos/setvicos.

Como resultados pode-se dizer que a empresa utiliza diversas ferramentas de comunicagio:
publicidade, relagdes publicas, patrocinios de atletas e eventos, e-wail marketing, marketing de

conteudo, website, search engine optimization, publicitacio, internet e social media.
Ja em termos de branding, a empresa nao segue nenhum modelo na integra, acabando por fazer

um aproveitamento parcial de varios modelos de uma forma natural e automatica.

Palavras-chave: marketing, social media, marcas, Crossfit, branding, comunicagio, estratégia
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Abstract

Crossfit is today an activity practiced by thousands of people As a result of this popularity,
associated with the human’s natural tendency for entrepreneurship, many brands were created,
all inspired by this sport: brands for clothing, accessories, sport equipment and even

complementary services like healthy food delivery and physical recovery.

In this regard, the communication of this brands must be studied, since they all have a
communication strategy. This investigation has the purpose of analyzing the communication
tools and brand strategy of a Portuguese brand named BOXPT, created in 2013. The main

question for this analysis is: “What are the main communication’s and branding tools used by

BOXPT?”.

A qualitative analysis will be employed through a structured interview to understand how this
brand works its online and offline strategy: how it grows and how it promotes its products and

services.

After the investigation, we can say that BOXPT uses many communication tools like advertising,
public relations, sponsorship of athletes and events, e-mail marketing, content marketing,

website, search engine optimization, publicity, internet and social media.

In terms of branding tools, it doesn’t follow any specific model. Instead it uses a mixture of

different models, in a natural and automatic way.

Key-words: marketing, social media, brands, Crossfit, branding, communication, strategy
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Capitulo I — Introducio

Objetivo

O desporto ¢ um setor de atividade que nos ultimos anos sofreu uma expansao significativa, € o
Crossfit/desporto funcional ¢ um exemplo de tal. A industria em volta do desporto movimenta
imensos recursos monetarios, humanos e estruturais, sendo que na sociedade tem um impacto,

inclusive na economia e noutros setores como a saude.

Por se tratar de um fenémeno social, o desporto e a sua comunicagao devem ser estudados, pois
inclui vertentes a nivel de interacdo interpessoal, pequenos e grandes grupos e até de massas. A
comunica¢do no seio das organizagdes passou a estar em grande plano, pois s6 assim estas
consolidam a sua notoriedade e divulgam os seus produtos e servicos. A comunicagdo no
desporto tornou-se indispensavel na gestio estratégica e é hoje uma atividade base para o

desenvolvimento e crescimento deste setot.

Esta investigagdo aborda a problematica apresentada e analisa como funciona a marca

portuguesa BOXPT, neste ambito.

Com base na revisio de literatura estudada, o foco sera feito nas ferramentas de comunicacio,

tanto tradicionais como digitais, na criagao e valorizagdo da marca da empresa.

Esta analise sera feita com recurso a entrevista, que foi desenvolvida com base em inquéritos

disponiveis na literatura.

Pertinéncia do tema
A pertinéncia do tema diz respeito a toda evoluc¢ao que o mundo do desporto teve nos ultimos
anos, sendo que o marketing a ele associado deve e merece ser estudado. Vivemos cada vez mais

num mundo de informagao e a sua difusao é cada vez mais original e disruptiva.

Para além disso, o tema ¢ pertinente pois o mercado e o mundo incentivam-nos a sermos cada
vez mais e melhores empreendedores, pelo o que esta analise podera ajudar imenso quem se

queira langar nesta area.

Herou (2017) afirmou que a investiga¢ao relativamente a estratégias de marketing ligadas a fitness
¢ ainda limitada. Kim, Walker, Heo e Koo acrescentaram, em 2017, que as organizagoes

desportivas se empenham nos seus websites para atrairem clientes através de publicidade, anincios



online e links diretos para sites corporativos, mas que ainda assim pouca investigacao empirica foi
realizada neste ambito (Kim, Walker, Heo, & Koo, 2017). Este tema e investigagdo torna-se
interessante e pertinente pois o grande crescimento das redes sociais é mais notavel no mercado
do desporto (Santos, Correia, Biscaia, & Pegoraro, 2019) e a acrescentar, ainda que o nimero de
investigadores e gestores desportivos tenha crescido e passado a ver as suas organizagdes como
marcas, ainda é pouco conhecido como é que as marcas fortes sio criadas (Ross, 20006). Por
outro lado, apesar do crescimento acentuado do uso de social media e ferramentas de comunicagao
online, ainda pouca investigacao foi realizada para perceber qual o seu uso na parte da gestio

desportiva (Mahan, 2011; Wang, 2013).

Proposta de trabalho
Consequentemente, este estudo ajudara a perceber quais as estratégias e ferramentas usadas
atualmente pela maior marca de artigos desportivos relacionados com o Crossfit em Portugal,

permitindo que outras empresas e marcas coloquem em pratica abordagens idénticas.

O estudo contribuira igualmente com conhecimentos para a academia, que como foi falado,
pouco existe. Em Portugal a exploracao do tema torna-se importante, quer pelo crescimento
deste desporto no pafs, quer pela quantidade de marcas que estdo a surgir em territério nacional.
Esta informacdo relevante que advira do estudo podera ser relevante para a melhoria da

performance das empresas.

Estrutura de trabalho

Tendo estes objetivos em mente, seguir-se-a a seguinte estrutura: primeiramente estudaremos o
enquadramento tedrico dos objetivos, contando com a literatura relevante e posteriormente
realizar-se-4 um estudo empirico. A revisao de literatura encontra-se dividida em trés planos:
descricao do mercado do fitness e desporto, meios de comunicagao online e offline e posteriormente
marca — equity e valorizagao. Para o estudo empirico, utilizou-se uma metodologia qualitativa,
nomeadamente uma entrevista estruturada a uma empresa portuguesa, o maior player do
mercado. A entrevista foi adaptada de questionarios ja existentes na literatura, dado que nio foi
possivel encontrar um guido completo que analisasse a estratégia de comunicacao e branding e o
impacto destas na performance corporativa. Para além disso, todas os inquéritos que foram
consultados estavam direcionados para o estudo sobre os consumidores e nunca sobre as

empresas, fator que contribuiu para a adaptagdo. Apos a recolha de dados, a entrevista foi



transcrita totalmente e posteriormente analisada. No final, é apresentada uma discussao dos

resultados de forma a concluir se as hipoteses elaboradas se verificam.



Capitulo II — Fundamentagao Tedrica

1. Fitness
Williams e Pedersen (2012) definiram o setor do fitness da industria desportiva como o negdcio
do desporto e participagdo no mesmo, em que estao incluidas tanto os seus praticantes como as

organizagoes que vendem produtos relacionados e ensinam pratica desportiva.

Desde 1985 que termos como atividade fisica, exercicio, treino fitness, training tém vindo a fazer
parte do quotidiano dos cidadaos. Fruto das rapidas mudangas socioeconémicas e mudangas
demograficas, houve ao longo dos tempos uma diversificagiao da aplicagdao dos exercicios fisicos
e desportivos sendo que, hoje em dia, encontramos inimeras atividades fisicas com diferentes

objetivos e diferentes formas de satisfacao.

Ao longo dos ultimos anos temos assistido a um decréscimo na procura dos consumidores por
desportos coletivos e organizados e consequente aumento da procura de desportos individuais,
focados em atingir diferentes objetivos como o equilibrio pessoal e o bem-estar psicolégico

(Paoli & Bianco, 2015).

O termo “fitness” é um termo muito amplo e nele podemos identificar um conjunto de atividades
que sao conduzidas todas os dias nos ginasios e centros de fitness. Enquanto que inicialmente as
atividades presentes nos ginasios eram: aerobica, step-aerdbica, jogging, condicionamento e
bodybuilding, hoje em dia encontramos atividades como: funky, Zumba, fit-box, ¢ycling, calistenia,
Crossfit, Total and Core Conditioning, boot camp, pilates ou yoga (Paoli & Bianco, 2015). A figura

abaixo, mostra a evolu¢ao do nimero de membros de health clubs e fitness clubs de 2009 a 2017.



Grafico: Number of members in health and fitness clubs worldwide from 2009 to 2017 (in

millions) (UPDATED — May 2018)
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Fignra 1 - Estatistica do niimero de membros de health e fitness clubes, mundialmente (Statista, 2019)

Crossfit

Como notado por Paoli e Bianco, o Crossfit faz parte, atualmente, das atividades praticadas nos
ginasios e centros de fitness pelo mundo fora. Criado por Greg Glassman, ginasta e personal
trainer americano, o Crossfit comegou a ser desenvolvido em 1995, apds analise de varios tipos
de atletas e a possivel combinacio de desportos em que participavam, tal como ginastica,
levantamento de pesos e treinos de condicionamento. Desenvolveu-se, entdo, uma espécie de
desporto hibrido que leva a resultados superiores quando comparado com a pratica das

atividades que o compdem isoladamente (Heywood, 2015).

O Crossfit ¢ um programa de exercicios funcionais que ganhou atengao crescente nos ultimos
anos pelo seu foco em movimentos e exercicios de ganho de forca e resisténcia. E caraterizado
por exercicios que usam uma variedade de técnicas, desde o remo e corrida até aos movimentos

de weightlifting olimpico, powerlifting e exercicios de ginastica. Com estes movimentos e técnicas



combinados sao criados planos de treino de alta intensidade, para serem executados em
intervalos limitados de tempo, repetidos e sequenciados, tendo sido adotado por equipas
militares dados os inumeros testemunhos de ganho de forca e condigio fisica com a sua pratica

(Weisenthal, Beck, Maloney, DeHaven, & Giordano, 2014).

O Crossfit ¢ um desporto relativamente jovem em Portugal comparativamente com os Estados
Unidos da América — o seu pais origem, com os primeiros registos a datarem o inicio em
territorio nacional em 2011. No entanto, desde que chegou a Portugal, tem envolvido cada vez
mais pessoas e conquistado adeptos, ainda que o seu grande desenvolvimento tenha acontecido
durante a desaceleracao da economia mundial. Apesar dos custos que 0 mesmo tem para 0s seus
praticantes em termos de material, acessorios e mensalidades, a modalidade tem crescido

(Powers & Greenwell, 2017).

2. Comunicacao
Segundo Belch e Belch (2004), os meios de comunicacdao dividem-se em dois tipos: meios de

comunicac¢ao tradicionais e meios de comunicacao on/ine — ver tabela abaixo:

Meios de Comunicacao Tradicionais Meios de Comunicacao Online
Publicidade E-mail
Marketing direto Publicidade on/ine
Promocoes de venda Website
Personal selling Search engine optimization
Relagées publicas e publicitagao Social media
Internet Marketing de conteado

Tabela 1 - Meios de comunicagio tradicionais e online



2.1. Meios de Comunicacao Tradicionais

2.1.1. Publicidade
Invocando Richards e Curran (2002), a publicidade é a comunica¢do impessoal paga, de um
determinado patrocinador, que usa os canais de media para persuadir e influenciar uma
audiéncia. Por outro lado, Lavidge e Steiner (1961) definiram o propdsito da publicidade como
uma ferramenta de ajuda para a producido de vendas. Os resultados imediatos das vendas, ainda
que possam ser medidos, sao apenas uma fase de toda a estrutura de publicidade, por exemplo,
a publicidade industrial ndo é desenvolvida para levar a compra. Fundamentalmente. tem como
objetivo ajudar o comercial na sua campanha de dar a conhecer a empresa e os seus produtos,

dando-lhes capacidade para mostrar o valor da marca que representam.

Segundo Pechmann e Stewart (1988), a publicidade tem um efeito instantaneo nas referéncias
quando um consumidor ouve a sua mensagem, que o leva a uma resposta imediata. A publicidade
tem um efeito imediato ou um efeito delayed no comportamento do consumidor devido,
precisamente a essa resposta, a convic¢ao ou a comunicagao. Os autores indicam que os anincios
de publicidade podem ter algum efeito na atitude e na memoria que nao podem ser rastreadas,
uma vez que o consumidor pode nio ter uma necessidade imediata do produto ou do servigo.
Assim sendo, a publicidade tende a construir valor para a marca ou no limite previne que o nome
da marca nio seja esquecido. Por sua vez, em mercados nos quais as primeiras compras sao raras,
a publicidade funciona como forma de reter os atuais clientes e induzir os consumidores a

trocarem de marca habitual (Deighton, Henderson, & Neslin, 1994).

Existem diversas razoes que levam os consumidores a terem uma resposta positiva a
determinada publicidade de determinada marca. O que tem elevada utilidade para uns, para
outros pode nao ter. E essa é a “propriedade magica” que a publicidade tem, a de que quem foi
melhor “servido” pela marca sdo precisamente aqueles que tém mais propensio a ver um
anuncio da mesma. Os gestores escolhem o modo de publicidade maximizando a probabilidade
de repeticdo da compra para a sua marca. Como consequéncia, os produtores distribuem a
publicidade de maneira a que esta seja vista por aqueles que tém maior probabilidade de repetir

a compra (Nelson, 1974).

Segundo o estudo de Andras e Srinivasan, em 2003, o investimento em publicidade e I&D —
Investigacio e Desenvolvimento, explica as variagdes nas margens de lucro. Ainda que estas

sejam duas areas em que as empresas mais desinvestem em tempos de crise e dificuldades, ¢ de



notar que estas duas variaveis estao positiva e significativamente relacionadas com a performance

da empresa (Andras & Srinivasan, 2003).

2.1.2. Marketing Direto
O marketing direto é o processo de identificar compradores de determinados produtos e
promové-los de modo a serem mais facilmente comprados (Ling & Li, 1998). Tornou-se uma
ferramenta cada vez mais usada, incluindo por bancos, por companhias de seguro e pela indudstria
retalhista, dado que praticamente todas as companhias que vendem produtos e servicos

necessitam de os publicitar e promover (Ling & Li, 1998).

Por um lado, temos o marketing de massas que utiliza ferramentas como a televisao, a radio, os
jornais para com foco em publico indiscriminado, mas, a medida que o mercado se tornou mais
competitivo, o marketing de massas tornou-se menos efetivo (Ling & Li, 1998). Por outro lado,
o marketing direto estuda as carateristicas dos consumidores e as suas necessidades e seleciona-
os como foco da sua promog¢ao. No estudo de Ling e Li, foram comparados os custos e as taxas
de resposta a e-mails enviados em massa, sem critério de escolha e e-ails enviados diretamente
para consumidores, que pelas suas carateristicas, teriam maior probabilidade de comprar o
produto. A tabela 1, abaixo, representa os resultados obtidos desse teste, onde ¢ possivel verificar

que focando nos consumidores mais provaveis, a taxa de resposta triplica, obtendo, assim, lucro.

A comparison belween direct mail campaign and mass mail campaign.

Mass maling | Direcd maling
Mumber of customers mailed GUO OO [ r20% ) D20 oo
Cost of printing, mailing (80.71 each) £126,000 £85,200
Cost of dala mining 50 S40,000
Total promotion cost £126,000 §125 200
Hesponse rale 1.0% 30
Number of sales G000 3600
Profit from sale (%70 each) 120,000 S252 000
Nel profit from promolion —a65, 000 w126 800

Fignra 2 - Comparagao de custos e resultados entre e-mail massificado e e-mail direto (Ling e Li (1998))

Outra questao importante relacionada com o marketing direto é a disponibilizacio de dados
pessoais por parte dos clientes. A empresa vendedora consegue, assim, alcancar o consumidor a
um custo muito baixo oferecendo promogdes direcionadas que outrora eram bastante caras de
divulgar. Com as novas tecnologias inerentes a0 mundo on/ine, esta tarefa tornou-se bastante

mais acessivel (Blattberg & Briesch, 2012).



2.1.3. Promocao de Vendas
Blattberg e Neslin (2012) definiram promogoes de venda como um evento de warketing focado
na agdo com o proposito de ter um impacto direto no comportamento do cliente da empresa. A
distingao entre promogoes de vendas e reducdes de preco permanentes faz-se pela diferenca na

resposta do cliente a mudanga de pregos e pela diferenga do comportamento do retalhista.

Enquanto que a publicidade oferece uma razao para comprar, as promogoes de venda oferecem
um incentivo para comprar. As promogdes incluem ferramentas para o consumidor usar, como
amostras, coupons, vales de desconto, garantias extras, cross-promotions, displays de ponto de
compra, demonstragdes e prémios (Kotler, 2000). A promogao de vendas foi definida como a
coordenagido entre todos os esfor¢os por parte do vendedor utilizando os canais de informacao
e a persuasao para a venda de produtos e servicos ou até a promogao de uma ideia (Chandon,

Wansink, & Laurent, 2000).

Segundo Keller (1993) os beneficios das promogdes de venda sao definidos pelo perceived value
associado a experiéncia. Esta definicao implica que os consumidores respondam as promog¢oes
de vendas dada a experiéncia positiva que tém. A eficiéncia das promogoes de venda é
determinada pela congruéncia entre os beneficios da promogao e os beneficios do produto

comprado (Chandon et al., 2000).

Mais tarde, em 2004, foi realizado um estudo em que ficou provado que as promog¢des tém um
efeito positivo nas receitas e, no curto prazo, nos lucros das empresas (Pauwels, Silva-Risso,

Srinivasan, & Hanssens, 2004).

2.1.4. Relagoes Publicas e Publicitacio
Broderick e Picton definiram em 2005 relagdes publicas como o esfor¢o planeado e sustentado
para estabelecer e manter a aceitagao e a compreensio entre uma organizagao e o seu publico

alvo (Broderick & Pickton, 2005).

Kotler (2000) desenvolveu que as relagdes publicas envolvem uma variedade de programas
desenhadas para promover e/ou proteger a imagem de uma companhia ou os seus produtos
individualmente. Assim, relagbes publicas ligadas ao marketing sio usadas para suportar
promogoes e construir a imagem da empresa, desviando a atengao do publico alvo para

determinados pormenores. O autor avangou ainda que as principais ferramentas usadas sao



precisamente publica¢bes, eventos, noticias, discursos, atividades de servigo publico e os wedia.

(Kotler, 2000)

O grande trunfo das relagdes publicas e da publicidade ¢ baseado em 3 qualidades

distintas:

® Alta credibilidade — historias proprias tém mais impacto e sio mais auténticas do
que simples anuncios publicitarios.

® C(Capacidade de captar clientes cautelosos que normalmente evitam ceder a
anuncios e vendedores

® (Capacidade de dramatizagao
(Kotler, 2000)

Existem estudos que investigaram o impacto da publicitagao na performance da empresa. Nos
estudos de Berger, Sorensen e Rasmussen, os autores indagaram acerca da publicidade negativa.
Provaram que, ainda que esta possa afetar a credibilidade de produtos ja conhecidos, ajuda na
promogao de artigos mais desconhecidos. Esta ajuda é refletida pelo aumento das vendas destes

produtos (Berger, Sorensen, & Rasmussen, 2010).

2.1.5. Internet / Digital Channels
Segundo Cornelissen e citado por Karjaluoto, Mustonen e Ulkuniemizz (2015), qualquer
empresa hoje em dia enfrenta a grande questio de como pode maximizar os seus potenciais
ganhos através dos canais digitais. Nesse seguimento, a comunicagao via #arketing tornou-se um

objetivo estratégico para as empresas de sucesso.

Estas comunicagOes via marketing digital referem-se ao uso de novos canais de comunicagao,
bem como de tecnologias e ferramentas que criam um processo de comunicagao integrado,
direcionado e que pode ser mensuravel. Este processo ajuda as empresas a conquistar novos

clientes e a reter os ja existentes enquanto desenvolvem uma relacao mais forte com os mesmos.

(Mulhern, 2009)

Mehta e Sivadas (1995) confirmaram que a Internet tem inumeras vantagens em relacio a
televisao, ao radio e jornais (mass media), quer pelos custos mais reduzidos quer como o foco em
clientes especificos. Este tipo de foco, como ja falado anteriormente, nio acontece com

ferramentas de wass media.

10



2.1.6. Personnal Selling
Kotler (2000) apontou personal selling como o pilar de todas as organizagdes, tanto com fins como
sem fins lucrativos. O autor indica que é um dos elementos principais do marketing mix e é
habitualmente usado como uma combinacio entre outros elementos do warketing mix, como a
publicidade e as promogdes de vendas. Sendo mais efetivo nas fases mais avancadas do processo

de compra, a ferramenta personal selling tem, segundo Kotler, 3 etapas distintas:

e Confronto pessoal, que envolve uma relagao imediata e interativa entre duas ou
mais pessoas;

® (ultivo da relacao, desde a sua fase inicial até ao estado de relacao com a outra
parte;

® Resposta.

(Kotler, 2000)

2.2. Meios de Comunicagao Digital

221, E-mal
O marfketing através de email comercializa diretamente uma mensagem para um potencial ou atual
cliente que envolve o envio de andncios, proposta de negocio ou vendas e pretende criar
fidelidade, confianca e reconhecimento da marca (Mohammadi, Malekian, Nosrati, & Karimi,
2013). Esta ferramenta tem aumentado o seu reconhecimento pela eficacia de marketing que
representa (Chittenden & Rettie, 2003), pois carateriza-se pela flexibilidade e baixo custo para
testar e distribuir determinadas mensagens de promocao e venda para os ja existentes mas

também para os possiveis futuros clientes (Marinova, Murphy, & Massey, 2002).

Um estudo realizado no setor da cosmética sugere que o contacto por e-zai/ tem um efeito
positivo na lealdade dos consumidores, incentivando os consumidores a visitar os locais de
venda dos produtos, quer seja espago fisico como on/ine. O mesmo estudo sugere também que
consumidores expostos a marketing de e-mail tém tendéncia a recomendar essa marca aos seus
conhecidos. Assim, é possivel concluir que o uso do e-wail representa uma oportunidade para
aumentar a lealdade dos consumidores e consequentemente é um aspeto positivo na

performance de uma empresa (Merisavo & Raulas, 2004).
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2.2.2. Online Advertising
Podemos entender por “Online Adpertising’ todos os anuncios publicitarios presentes numa
pagina web. Um estudo em 2007 confirmou que os anuncios de publicidade tém um efeito
significativo na retencdo dos visitantes num size (McCoy, Everard, Polak, & Galletta, 2007). A
terramenta de online advertising permite obter maiores oportunidades do que o advertising
tradicional. Para além disso, permite obter uma medida automatica de medi¢do, como os
nameros de cliques. Com a instalacao adicional de um software, é possivel registar o nimero de
conversdes como a compra efetiva, a desisténcia e ainda o preenchimento de certas informagoes

(Lewis & Reiley, 2014).

Lewis e Reiley descobriram no seu estudo que a ferramenta Ownline Advertising permite o
aumento da probabilidade de compra e o aumento da quantidade média comprada, mostrando

assim uma relagdo positiva com a performance da empresa (Lewis & Reiley, 2014).

2.2.3. Website
Os websites oferecem, hoje em dia, um contacto direto entre as organizagdes € Os seus
clientes/consumidores. Um estudo feito nos anos 90, relativamente a estratégias de marketing
confirmou que uma empresa que as adotasse conseguia tornar-se pioneira no seu setof.
Atualmente, é impensavel para uma empresa nao usufruir de um site. Os websites e outras
plataformas de social media estio a tornar-se parte integrante da estratégia de marketing de qualquer
empresa (Schifer and Kummer, 2013), uma vez que sio uma maneira bastante eficiente de

distribuir descontos e informagao (Blattberg & Briesch, 2012).

Visitar um website faz parte de uma auto-selecao, mostrando o possivel interesse ou atracio
perante determinado produto e/ou setvico, fazendo com que o consumidor efetivamente entre
no mesmo (McQuitty & Peterson, 2000). Para além disso, um site que cultive a interatividade
com o seu visitante tem vantagem em relacdao a outras ferramentas de comunicagao tradicional.
Os resultados de um estudo de 2017 mostrou a importancia dessa interatividade na reten¢ao dos

consumidores e na atitude destes perante a organiza¢io/empresa que visitam (Kim et al., 2017).
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2.24.  Search Engine Optimization
Park, Yu, Yu e Liao (2015) descreveram Search Engine Optimization SEO) como o uso de sistemas
computorizados para o desenvolvimento de processos que permitem recolher, armazenar e
analisar informagao de modo a fornecer recomendagoes que poderao aumentar a visibilidade de

um website ou pagina aquando da realizacao de pesquisas online.

Segundo os mesmos autores, numa lista de websites resultantes de uma pesquisa, os websites
localizados nos lugares cimeiros geralmente recebem mais visitantes. Este mecanismo nio
funciona apenas com resultados de pesquisas de websites e paginas, mas também nos resultados
de pesquisa de imagens, localizagoes, videos, noticias e outros resultados pesquisa vertical.
Assim, a SEO permite melhorar a disponibilidade de determinado website ou conteido digital
para os utilizadores de internet (Park et al., 2015). Esta ferramenta ocupa atualmente uma
posicao distinta entre as ferramentas on/ine, dado que mais de metade dos utilizadores dos websites

conseguem chegar ao site através de uma pesquisa, em vez de ser através de um /Jnk direto

(Bausch & Fan, 20006; Introna & Nissenbaum, 2000; Telang, Rajan, & Mukhopadhyay, 2004).

Ao utilizarem esta ferramenta de marketing, as empresas que pretendem expor o seu conteido e
produtos aos consumidores, podem alcan¢a-los quando estes pesquisam determinadas palavras-

chave (Berman & Katona, 2013).

Para além disso, a internet ¢ um sitio repleto de informacdo e, hoje em dia, a pesquisa dessa
informagcao, quer para um produto, quer para um servi¢o, ¢ uma atividade muito importante no
comércio eletronico e no mundo da Internet (Gefen & Straub, 2000; Pavlou & Fygenson, 2006).
Em conjunto com esta importancia crescente, os mecanismos de pesquisa desempenham um
papel preponderante para as empresas que pretendem construir a sua imagem de marca e
identificar os seus consumidores (Wu, Cook Jr, & Strong, 2005) e os gastos das empresas com
este tipo de ferramenta esta em crescimento em compara¢ao com outras ferramentas (Garside,

2007), principalmente em negocios de e-commerce (McCoy et al., 2007).

2.2.5.  Social media
Os social media estio a mudar o mundo. Os smariphones evoluiram, o acesso a informagao
aumentou e os consumidores sio cada vez mais incentivados a “gostarem” de paginas de redes
sociais, “seguirem” empresas no Twitter e conectarem-se no Linkedin (Agnihotri, Dingus, Hu,
& Krush, 2016). Com este aumento de tecnologias e plataformas, a interagao das marcas com

os seus consumidores tornou-se mais facil e mais eficiente (Yadav & Varadarajan, 2005). Os
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social media sao uma importante ferramenta para uma marca, para qualquer tipo de organizagao:

grande ou pequena, empresa ou sem fins lucrativos (Kaplan & Haenlein, 2010).

De modo a compreender o que sdo os social media, devemos comegar por perceber a diferenca

entre estes e as redes sociais, que tao vulgarmente sao confundidos.

As redes sociais podem ser definidas como servicos presentes na web, que permitem aos seus
utilizadores a constru¢ao de um perfil on/ine piblico ou semi-publico, partilhar conexées com
outros utilizadores, individuais ou coletivos — por exemplo empresas- e gerir essas mesmas
conexoes, estabelecendo contactos. Este tipo de atividade tem diversos nomes dependendo do

site em que se esta presente (Boyd & Ellison, 2007).

Por outro lado, os social media podem ser entendidos como as “novas tecnologias de media”,
facilitando a interatividade e a cocriacio que permitem o desenvolvimento e a partilha de
conteudo gerado pelo utilizador entre organizagdes (por exemplo: equipas, instituigdes
governamentais e grupos de media) e individuos (por exemplo: clientes, atletas e jornalistas)

(Filo, Lock, & Karg, 2015) que tém os mesmos interesses (Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007).

De facto, o conceito de social media toi adotado em uma ampla gama de diferentes contextos. Os
investigadores conseguiram identificar diversos beneficios das atividades dos social media,
definindo-os como uma série de inovagoes tecnologicas tanto de software como hardware —
Web 2.0 -, que facilitam a criagdo, a interagao e capacidade de comunicagao de conteudos
criativos criados pelos utilizadores e que sao geralmente de baixo valor monetario (Berthon, Pitt,

Plangger, & Shapiro, 2012; Mudrick, Miller, & Atkin, 2016).

A natureza dos social media como plataforma para os consumidores interagirem e influenciarem-
se tem um impacto superior e mais direto, produz maiores taxas de resposta e maior engagement

do consumidor do que o mwarketing tradicional (Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009)

No entanto, como o foco do corrente estudo ¢ a implicagao dos mesmos no ambito do Crossfit,
ha uma necessidade de aborda-lo a partir dos varios estudos ja realizados no ambito do desporto.
Com o aumento da popularidade das ferramentas de social media, as marcas de desporto investem
cada vez mais recursos nas suas estratégias de warketing online (Filo et al., 2015), sendo que Kumar,
Bezawada, Rishika, Janakiraman e Kannan (2015) confirmam que as empresas aumentaram a sua

confianca nos social media, estreitando relacbes com os seus clientes.
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Um relatério desenvolvido em 2011 e liderado por Sergio Balegno, com o nome “2077 Social
Marketing Benchmark Reporf’ trouxe inimeros contributos e conhecimento acerca do uso de socia/
media por parte das empresas que participaram no estudo. Trata-se um estudo com uma amostra
de 3342 participantes que permite em termos praticos que as empresas se comparem com as
restantes. Este estudo permitiu desenhar um perfil das empresas que utilizam a ferramenta de
social media nas suas estratégias de marketing. Um dos principais objetivos apontados pelas
empresas/marcas na aposta em marketing de social media é, maiotitatiamente, o de aumentar o
trafego do seu website, quando este esta integrado com as suas plataformas de social media — neste
estudo, por exemplo, cerca de 56% das empresas inquiridas tinham este como um dos seus

principais objetivos.
Hoje em dia, as empresas pretendem com o uso de social media:

® aumento do trafego no seu website, quando este estd integrado — um aumento do
trafego no website faz aumentar a probabilidade de conversio de um possivel
cliente em cliente efetivo, que resulta em mais vendas e consequentemente numa
melhoria da performance

® aumento de informacao de marca e reputacio

® desenvolvimento de uma estratégia efetiva de social marketing

® obtencao de resultado positivo do investimento feito em programas de marketing

—ROI

Um estudo desenvolvido no mercado de desporto, nomeadamente na liga americana de
basquetebol - NBA, mostrou, através de um inquérito desenvolvido e estudado com fas, que as
redes sociais como Facebook e Twitter tem uma influéncia significativa na relacio do fa/cliente
com a marca. Os resultados demonstraram que o Twitter, naquele mercado, tem uma influéncia
mais forte que o Facebook no relacionamento marca-consumidor, bem como a identificagao
dos fas com a mesma. O estudo referido indica que deve ser apostado o uso de social media, em
contexto de branding desportivo, no entanto, em conjunto com outras estratégias de marketing
(Watkins, 2014). Por outro lado, Phua (2012) confirmou que o uso de social media tem um efeito

positivo dentro de uma comunidade desportiva.

O uso de social media cria oportunidades de warketing para as organizacGes desportivas e aumenta
a capacidade dos seus clientes de interagirem com a marca (Williams & Chinn, 2010), dado que

os social media representam, hoje em dia, uma plataforma em que os marketers criam dialogo com
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os consumidores e os ultimos interagirem entre si (Williams & Chinn, 2010, Redden & Steiner,
2000). Para além disso, a tecnologia presente nos social media permite aos consumidores
experiéncias inovadoras e interagdes com a marca, como ¢é o exemplo dos famosos “giwe-aways’

(Stavros, Meng, Westberg, & Farrelly, 2014).

Com o aparecimento desta geragao de consumidores cada vez mais enriquecidos de informagao
e comprometidos, as marcas e organiza¢oes tornaram-se mais expostas (Tapscott, 2008) e quase
que dependentes destes para singrarem. Sdo criadas comunidades em torno das organizagoes
que comentam, aconselham e criticam. Por isso, as organiza¢des focam-se na criatividade e no
dialogo com os seus consumidores para que juntos criem valor para a empresa (Arnould &
Thompson, 2005). Estas comunidades tém um impacto social grande no consumo de

determinado servigo ou produto, que resulta no aumento da lealdade de marca (Kozinets, 2002).

Definido por Westbrook em 1987, podemos entender por “word of mouth” — WOM como a
comunicacao informal que ¢é trocada diretamente entre consumidores acerca de determinado
produto e/ou setvico, relativamente ao seu uso, carateristicas e opinides. A WOM tem um
impacto muito grande nos consumidores atuais (Westbrook, 1987).

A interagdao dos consumidores nos social media pode ser vista como uma extensio do “word-of-
mouth” e assumir-se assim como um elemento hibrido no marketing mix tradicional (Mangold &
Faulds, 2009), com a diferenca que através deste elemento os consumidores conseguem
efetivamente comunicar entre si (Stavros et al., 2014). Estes sao encorajados a criarem uma
WOM eletrénica acerca das suas experiéncias (Daugherty & Hoffman, 2014) e tornam-se assim
elementos importantes para a propagacao da marca (Riegner, 2007) —a Word of Mouth eletrénica
— eWOM gera diariamente cerca de 3 bilides de impressoes relativamente a marcas, muito gragas

a existéncia dos social media (Berger, 2014).

A eWOM tem inumeras vantagens para qualquer organizagdo: alterou o comportamento de
compra do cliente, que se informa on/ine antes de efetuar uma compra (Chevalier & Mayzlin,
2000), direciona os esforcos de marketing de social media das empresas, pois estas conseguem
consultar as opinides registadas dos seus consumidores (Chu & Kim, 2011), aumenta o valor e
enaltece a lealdade do cliente (Gruen, Osmonbekov, & Czaplewski, 2006) e aumenta as vendas

(Duan, Gu, & Whinston, 2008), resumindo-se em melhorias de performance.
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O estudo de Foux (20006) sugere que toda a informagiao criada por consumidores é vista
atualmente como uma das fontes mais honestas de informacdo, resultando no foco dos
consumidores neste elemento em detrimento dos tradicionais e na criacio de “féruns” de

opiniao e informacao do produto ou servigo (Jayanti, 2010).

Razvan e Catalin (2018) defendem igualmente que uso de social media permite a criagao de lealdade
dos fas com a marca, gera novos fas e aumenta a transparéncia da organiza¢ao. Especificamente
na industria desportiva, este aumento de contacto com o consumidor permite uma mais longa e
vantajosa relacdo entre este e a marca (End, 2001; Trail, Fink, & Anderson, 2003; Wakefield &
Wann, 20006).

Toda a bibliografia enunciada permite-nos aferir que a aposta nos socal media por parte das

empresas, inclusive as desportivas, tem um impacto positivo na performance das mesmas.

2.2.6. Web Content
Segundo os autores Ahmad, Musa ¢ Harun (2016), o marketing de uma empresa nao pode
funcionar sem o conteido quando este é aquilo que as empresas podem e devem partilhar com
os seus clientes. Consequentemente um bom marketing de conteudo pode ajudar as empresas a

marcarem presencga nos soczal media e tornou-se uma ferramenta de marketing bastante importante.

O marketing de conteddo tem um papel importantissimo na atra¢ao de utilizadores a visitar os
websites das empresas. Tem ainda influéncia no tempo que estes passam no sitio, no processo de
compra e repeticio desta. E necessario encorajar os consumidores a repetirem a compra € a
visitar os canais digitais e pode ser conseguido através de um interessante e efetivo mwarketing de

conteudo (Ahmad et al., 2010).

Steimle (2014) também definiu marketing de conteudo, na revista Forbes, como a técnica de
marketing que permite criar e distribuir conteudo relevante, consistente e efetivamente
interessante para determinada audiéncia com o objetivo de a levar a tomar determinada agao,
como por exemplo a compra. Assim sendo, a grande vantagem de criar marketing de conteido
¢ a de criagao de valor e consisténcia do conteido para que determinado grupo efetive a compra

(Kilgour, Sasser, and Larke, 2015).
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3. Marca
Nos passados anos, assistimos a um fenémeno de crescimento na criagao e evolu¢ao de marcas,
falando propriamente em mercados, setores, servigos, produtos, instituicdes, empresas € pessoas.
Segundo a American Marketing Association, marca ¢ definida como “A name, term, design, symbol,
or a combination of them, intended to identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate

them from competitors.”

Indicado por Armstrong e Kotler (Armstrong & Kotler, 2006), o desenvolvimento de marcas

fortes tornou-se uma estratégia com resultados comprovados como:

e Melhor percecio do desempenho do produto e maior lealdade dos clientes.

e Menor vulnerabilidade a a¢Ges de marketing concorrenciais e menor vulnerabilidade a
crises economicas.

e Margens maiores de comercializagao.

e A resposta dos consumidores ¢ mais inelastica a aumentos de pregos.

e A resposta do consumidor é mais elastica a diminui¢do de pregos.

e Maior facilidade na cooperagao entre organizagoes.

e Aumento da eficicia da comunicacao de warketing.

3.1. ldentidade da marca
Um dos pilares fundamentais para a valoriza¢ao de uma marca diz respeito a sua identidade. Este
pilar pode ser entendido como ¢é que a marca pretende ser vista pelo consumidor. E muitas vezes
confundido com a imagem de marca, sendo que esta ultima é a forma como os consumidores
vem a marca. Segundo Kapferer (2012), as marcas, hoje em dia, devem ter carater, crengas e
convicgoes proprias. SO assim se tornam envolventes, empaticas e com um impacto profundo
nos consumidores. Nesse sentido, as marcas conseguem satisfazer as necessidades dos

consumidores, ajudando-os na resolugao dos problemas e ainda na descoberta da sua propria

identidade (Kapferer, 2012).

O autor referido desenvolveu um prisma de identidade de marca, que engloba diversos

parametros que na sua opiniao sao essenciais para construir uma identidade de marca forte:
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EMISSOR CONSTRUIDO

FISICO PERSONALIDADE

EXTERIORIZAGAO INTERIORIZAGAO

RELACAD CULTURA

REFLEXO MENTALIZACAO

DE STINATARIO CONSTRUIDO

Figura 3 - Prisma de ldentidade de Marca - adaptado de Kapferer

O prisma da identidade de marca de Kapferer permite identificar qual é a proposta da marca e
como ¢é que ela é vista. O prisma é constituido por 6 aspetos: fisico, personalidade, relacao,
cultura, reflexo e autorreconhecimento. De modo a perceber como funciona este prisma

devemos conhecer o que significam cada aspeto enunciado:

e Fisico — aquilo que diferencia uma marca, como carateristicas tangfveis e intangiveis. Por
exemplo: logétipo, esquema de cores, cheiros, formatos e embalagens.

e Personalidade — caracter da marca que é percecionado quando comunica e como ¢é
identificada efetivamente, por exemplo: o Google esta associado a facilidade de pesquisa.

e Cultura — sistema de valores e fontes de inspiracdo para a marca, tendo em conta o meio
em que esta inserida, por exemplo a entrada da cadeia de restauragio McDonalds em
territério arabe.

e Relagdo — o que envolve a forma como as pessoas se relacionam com a marca, tendo em
consideragao também o principio de diferenciacao, por exemplo: a forma como a marca
comunica, onde e como aparece ¢ 0s pontos de contacto com o consumidor.

e Reflexo — é a imagem da marca, como é que esta quer ser vista e ser diferenciada.

e Autorreconhecimento — identificacio dos consumidores com a marca, tendo estes

orgulho na marca.

3.2. Modelos de equity da marca

Outro pilar fundamental para a constru¢ao de uma marca forte ¢ a sua eguity. Quando se tem

como objetivo criar uma marca é razoavel a existéncia de duvidas e raciocinios de como garantir
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que a marca tem sucesso ou ainda como é que esta se torna forte. De modo a responder a estas

questoes, é necessario compreender o conceito de brand equity.

Brand equity é o valor acrescentado que a marca da aos produtos ou aos seus servigos, que pode
advir, por um lado, pelo o que os consumidores pensam, sentem e agem para com a empresa,
ou, por outro lado, pela forma como os precos, a quota de mercado e rentabilidade causam
impacto na performance da empresa (Aaker, Kumar, Day, & Leone, 2011). Investir em brand
equity resulta em margens superiores dos consumidores, melhora a informagiao para os
consumidores e para as suas pesquisas, bem como melhora a comunicagao e a eficacia da marca

(Keller, 1993).

3.2.1. Modelo de brand equity de Aaker
Um autor que se especializou nesta tematica foi Aaker. Este desenvolveu um modelo de eguity
que confirma que certas dimensoes sao mais valorizadas pelos consumidores de determinada

marca e 0s torna mais dispostos a pagar por ela. (Aaker, 1991)

~ Lealdade

- Notoriedade

Qualidade percebida

=1 Associagoes

Equidade da marca

= OQutros ativos da marca

Figura 4 - Modelo de brand equity de Aaker (1991)

Segundo o autor, uma marca para ter valor no mercado, necessita de comunicar lealdade,
notoriedade, qualidade percebida para os consumidores, apresentar associagdes € possuit outros
ativos. Primeiramente pode-se entender por brand loyalty como os sentimentos positivos em

relagao a uma marca e a dedicagao para a compra desta repetidamente, ainda que hajam marcas
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concorrentes. Posteriormente, notoriedade ou o brand awereness é entendida como a presenga da
marca no dia-a-dia do consumidor e se este tem em conta a mesma no seu quotidiano. Ja a a
qualidade percebida ou perceived quality é definida como a razao para se comprar. Diz respeito a
se o consumidor percebe efetivamente que aquela marca é a melhor pela qualidade e preco que
oferece. As famosas brand associations levam o cliente a comprar o produto, joga com a memoria
deste e define a atitude do consumidor perante a marca. Por dltimo, os outros ativos da marca
sao todos os outros aspetos que criam uma vantagem competitiva, como por exemplo,

celebridades que estao ligadas a marca.

Todos estes pontos criam valor para os consumidores, aumentando-lhes a confianca ¢ a
satisfacdo na compra. Consequentemente, aumentando a confianga do cliente, melhora-se o

processo de venda e cria-se, assim, valor para a empresa.

3.2.2. Modelo de brand equity de BrandZ
Outro modelo desenvolvido em relagao a brand equity foi o modelo BrandZ. O modelo de brand
equity de BrandZ foi desenvolvido pela agéncia de comunicagao Millward Brown e organiza uma
sequéncia de etapas para que determinada marca tenha sucesso, sendo que devem ser

invariavelmente consecutivas pela seguinte ordem:

1. Presenca: o cliente conhece a marca.
Relevancia: a marca oferece algo ao cliente.
Performance: a marca entrega beneficios ao cliente.

Vantagem: a marca oferece algo melhor que os concorrentes.

SAE S

Ligacdo: a marca relaciona-se intimamente com o cliente.

3.2.3. Modelo da Piramide da Ressonancia da Marca
Outro modelo desenvolvido para ilustrar a construgao de marcas fortes e valorizadas foi o
Modelo da Piramide de Ressonancia da Marca. Este modelo pode ser entendido como uma

sequéncia de etapas ascendentes que culminam com a criagao de uma marca forte (Armstrong

& Kotler, 2006; Kotler & Keller, 2012):
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1- A identificagdo da marca com os clientes esta assegurada bem
como uma associagdo da marca na mente dos consumidores. Esta
associagdo acontece com a categoria que o produto representa ou
a necessidade que o cliente tem;

2- Trabalha-se bem o significado da marca na mente dos clientes,
contando com associagOes de elementos tangiveis e intangiveis;

3- Induzir as atitudes adequadas do cliente para a marca;

4- Atinge-se a mudanga total do comportamento do cliente com a
marca, adquirindo-se uma relagdo de lealdade ativa e intensa.

O modelo da piramide engloba quatro etapas que se dividem em blocos — “blocos de construgao

de marca” — ver figura abaixo. O modelo faz ainda distin¢ao entre a dualidade das marcas: do

lado direito o caminho emocional e do lado esquerdo o caminho racional.

4 - Relagdo Lealdade ativa
Eu e a marca Ressonancia eintensa

3 - Resposta reagdes positivas
Sobre a marca Julgamento | Sentimento e faceis

5 f

Associacdes fortes,

2 - Significado
O qué Performance | Imaginario favordveis e Unicas
1 - Identidade Notoriedade
Quem Saliéncia profunda e ampla

Figura 5 - Modelo da Pirimide de Ressondncia de Marca

Pode-se entender por saliéncia de marca a quantidade de vezes que é recordada em situagoes de
compra e a facilidade com que é recordada. Ja performance de marca é a capacidade que o

produto tem em satisfazer as necessidades funcionais dos consumidores, por exemplo:

22



confianca, fiabilidade, durabilidade, facilidade de manutencao, eficacia e eficiéncia, bem como o
preco, design e servico. O imaginario da marca sao todas as propriedades extrinsecas do produto,
como os perfis de utilizadores, situacdes de compra e utilizagao, a personalidade, os valores, a
histéria, a heranga e experiéncias — tudo conta para a satisfacdo psicologica e social dos
consumidores. O julgamento de marca diz respeito as opinides e avaliagdes dos clientes,
nomeadamente da qualidade, credibilidade, consideragao e superioridade. O sentimento sobre a
marca sao as respostas e reagoes emocionais que os clientes tém com a marca, como cordialidade,
diversdo, excitagao, seguranga, respeito. Por tltimo, a ressonancia da marca pode ser entendida
como a esséncia relacional que a marca e os seus clientes constroem, bem como a intensidade
da sintonia entre ambos. Aspetos como a lealdade, ligacio, sentimento de comunidade e

engagement sio bastante importantes.

3.3. Branding em contexto desportivo

Hoje em dia, as organizacbes desportivas elevam o seu negocio a patamares de rentabilidade
superior e investem muito dinheiro em marketing e branding. Estas contam com apoios de
investidores que patrocinam determinados eventos para promog¢ao dos seus produtos e servigos,
aumentando, assim, a visibilidade das marcas e os seus lucros. Atualmente, o warketing e branding
desportivo tém uma importancia enorme em comparagao com épocas passadas. Tal como em
outros setores, o branding desportivo é um processo estratégico que consiste na realizacao de
diversas atividades com propésito de melhorar a imagem do mercado e criar uma identidade de

marca forte (Marija & Andjela, 2019).

Com o propésito de atingir determinados grupos de consumidores, com a ajuda dos media, as
organizacOes desportivas investem em estratégias de marketing e branding, de modo a que estes se
tornem leais e satisfeitos com a marca. Ao reconhecerem a importancia desta abordagem, é
evidente que as organizacOes desportivas facam um esfor¢o nestes processos de branding e
invistam em campanhas de marketing. Este tipo de abordagem serd ainda mais importante nos

anos futuros (Marija & Andjela, 2019).

Desde 1970, apés o movimento americano de fifness, inimeras modas e atividades surgiram e
desapareceram. O poder e os limites extraordinarios das marcas ilustram bem o sucesso do fitness
de marca, ainda mais quando aplicado a algo tao incomparavel e resistente como o corpo

humano. Os media continuam focados no mundo fifness, quer seja através de divulgacao de
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dietas, exercicios, investigagao, quer seja pelo uso de celebridades para publicitar (Powers &
Greenwell, 2017). Além disso, o uso de marcas como patrocinio desportivo, quer em eventos,
quer em celebridades, foi identificado como uma parte importante do marketing desportivo das
organizag¢des uma vez que representa um investimento de longo prazo na criacao de relagoes

entre as marcas e os consumidores (Santomier, 2008).

As grandes marcas perceberam também que associarem os seus produtos com atletas
reconhecidos contribui ndo sé para o aumento das vendas mas também para a criacio da

personalidade da marca e, assim sendo, melhorar a performance da mesma (Razvan & Catalin,

2018).

Indmeros estudos foram realizados na 6tica de perceber o impacto que a imagem de uma marca
tem na satisfacao dos consumidores, tendo ficado confirmado positividade num estudo realizado

em 2006 por Beccarini e Ferrand, incidente no setor do futebol (Beccarini & Ferrand, 2000).

Posteriormente em 2014, Watkins confirmou que a identificagio dos consumidores com
determinada equipa desportiva tem uma influéncia efetivamente positiva na marca. O mesmo
autor identificou igualmente que a comunica¢ao da marca tem um impacto da sua brand equity,

particularmente na industria dos health clubs (Watkins, 2014).
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Capitulo III — Formulagao de Hipéteses

Para o estudo desta tese de dissertagao, foram escolhidas hipdteses de investigagao, as quais
esperamos conseguir provar através da analise de dados posterior. Por uma questao de nio

repeti¢ao, todas as hipdteses desenvolvidas dizem respeito a empresas associadas ao Crossfit.

Dado que a publicidade permite persuadir e influenciar uma audiéncia (Richards & Curran,
2002), tem efeito na atitude e na memoria do consumidor, permitindo que a marca nio seja

esquecida (Pechmann & Stewart, 1988), considera-se:

H1: A publicidade afeta positivamente as etapas do processo de compra do cliente.

Segundo Lavidge e Steiner (1961), a publicidade auxilia o departamento comercial na transmissao

do valor da marca, logo:

H2: A publicidade influencia positivamente o valor da marca

Tendo em consideragdao que a publicidade permite induzir os consumidores a trocarem a sua
marca habitual, maximizando a probabilidade de repeticao da compra, retendo-os (Deighton et

al., 1994; Nelson, 1974):

H3: A publicidade aumenta a lealdade do cliente.

Ling e Li afiramram em 1998 que o marketing direto permitia a promogao de produtos e
aumentava a probabilidade de compra destes, conseguindo uma taxa de resposta mais elevada.
Por outro lado, Blattberg e Briesch confirmaram em 2012 que o marketing direto em conjunto
com o uso da ferramenta de internet permite obter melhores resultados a nivel de alcancar os

consumidores eficazmente. Assim:

H4: O marketing direto influencia positivamente a taxa de resposta dos clientes.
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Tendo em conta o estudo de Kotler em 2000 e o estudo de Chandon, Wansik e Laurent em
2000, em que afirmaram que as promogoes de venda funcionam como uma forma de persuasio,
acrescentando ainda as afirmacées de Keller (1993) e mais tarde Blattber e Neslin (2012), em
que confirmaram que as promogdes tém um impacto positivo no comportamento e na

experiéncia dos clientes. Entao:

H5: As diferentes técnicas de promogao de venda influenciam positivamente a venda.

Segundo Broderick e Picton (2005), as rela¢Ses publicas estabelecem a compreensao e a aceitagao
entre a organizagao e o seu publico-alvo, promovendo a imagem da organizagao e protegendo-
a (Kotler, 2000), sendo ainda de referir que as empresas utilizam as relagdes publicas para

protegerem e promoverem a imagem dos seus produtos (Kotler, 2000):

Ho6: As relagdes publicas tém influéncia na imagem e no relacionamento da
organizagdo com os seus clientes.

Segundo Berger, Sorensen e Rasmussen (2010), a publicitacao tem impacto na credibilidade e

posteriormente na venda dos produtos de uma empresa.

H7: A publicitagdo tem impacto na performance da empresa.

Mulhern afirmou em 2009 que a internet permite conquistar novos clientes, reter os atuais e

ainda desenvolver relagcoes fortes com estes. Portanto:

HS8: A Internet tem influéncia positiva no relacionamento empresa/clientes

Mohammadi, Malekian, Nosrati e Karimi (2013) defenderam que o e-mail marketing é direcionado
para potenciais clientes, mas também para melhorar a relacio com os atuais. Dado que o mesmo
fomenta a fidelidade através de antuncios e proposta de negbcios, confianga através dos anuncios

e proposta de negocio e ainda reconhecimento de marca, tem-se:

H9: O e-mail marketing tem influéncia positiva no relacionamento empresa/clientes.

Por outro lado, Merisavo e Raulas (2004), comprovaram que o e-mail marketing tem um efeito

positivo na performance de uma empresa. Assim:
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H10: O e-mail marketing tem um efeito positivo na performance das empresas
relacionadas com o Crossfit.

O website permite detetar possiveis clientes e a retengao dos mesmos (Kim et al., 2017; Lewis
& Reiley, 2014; McQuitty & Peterson, 2000). Tendo em considera¢ao os estudos dos autores

anteriores, apresenta-se:

H11: O uso de Website e da publicidade online impacta a nivel de processo de compra
e relacionamento empresa/clientes.

Estudos realizados em 2013 e 2015 afirmam que a Search Engine Optimization permite as
empresas fornecer recomendagbes aos clientes através de pesquisas simples. Estas
recomendag¢les em conjunto com o aumento de visibilidade e disponibilidade de um site
melhoram a exposi¢ao dos produtos aos consumidores (Berman & Katona, 2013; Park et al.,
2015). Ao permitir que os consumidores acedam mais facilmente aos contetidos disponibilizados
online, as empresas conseguem identificar os seus consumidores de uma forma mais eficaz (Wu

et al., 2005), daf que:

H12: A SEO melhora a visibilidade do produto contribuindo para a identificagao dos
consumidores.

Segundo Berthon, Pitt, Plangger, Shapiro (2012) e posteriormente Mudrick, Miller e Atkin
(20106), os social media facilitam a criacado de conteudos, a interagao e a capacidade de os

comunicar. Daqui resulta:

H13: Os Social media facilitam a capacidade de comunicagio de uma empresa.

Indmeros estudos foram realizados no ambito de perceber quais os impactos que o uso de Soczal
media tem na relagdo com os clientes. Avncado por Williams e Chinn em 2010, os social media
além de criar oportunidades de marketing, permite aos clientes interagirem com a marca, criando
experiéncias inovadoras o que resulta num aumento de lealdade com a mesma e estreitamento
de relacdes (Kozinets, 2002; Kumar et al., 2015; Stavros et al., 2014). O relatério de 2011

intituldado de 2011 Social Marketing Benchmark Report, compilou os seguintes resultados: as
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empresas quando apostam em social media pretendem aumentar o trafego do seu site, aumentar a

probabilidade de conversio, aumentar a consciéncia de marca e a sua reputagao:

H14: Os Social media tem impacto no processo de conhecimento e relacionamento da
marca/cliente.

Segundo Kilgour, Sasser e Larke (2015), o web content permite criagio de valor para a marca.
Posteriormente, os autores Ahmad, Musa e Harun estudaram em 2016 o Web Content,
descobrindo que este melhora a presenca das marcas nos social media, tem influéncia na atragao

de consumidores e ainda tem influéncia no processo de compra destes. Assim sendo:

H15: O web content impacta as empresas no processo de valorizagdo e compra.

Os autores Armstrong e Kotler investigaram em 20006, o processo de constru¢ao de marcas
fortes. Afirmaram que esta constru¢ao permite melhorar a perce¢io do desempenho do
produto, maior lealdade do cliente, menor vulnerabilidade a agoes de marketing concorréncias,
menor vulnerabilidade a crises econdémicas, gera maiores margens de comercializagao, melhora
a resposta do cliente a mudancgas de pregos, bem como aumenta a eficacia da comunicagao de
marketing. Para além disso, Marija e Andjela (2019), confirmaram que o processo de branding
melhora a imagem da marca no mercado em que esta inserida. O autor Kapferer desenvolveu
em 2012 um prisma de identidade de marca, em que as empresas se podiam apoiar para
criarem a sua identidade. Segundo Kapferer, uma marca deve utilizar o aspeto fisico,
personalidade, cultura, relacionamento, reflexo e autorreconhecimento para criarem identidade.
Posteriormente Marija e Andjela (2019), confirmaram que o proprio processo de branding cria
identidade de marca forte. Aaker, ilustre autor, afirmou que as marcas para serem consideradas
marcas de valor, devem apresentar lealdade, notoriedade, qualidade percebida e criar
associagdes. Ja a agéncia Millward Brown acrescentou que para uma marca ser valorizada deve
ter presenca, relevancia, performance positiva, vantagens e criar ligacoes igualmente. Para
reforcar estas ideias, foi desenvolvido o modelo de piramide de ressonancia que asserta que
uma marca de valor deve ser saliente, apresentar performance, satisfazer psiquica e socialmente

o seu cliente, englobando um julgamento e um sentimento. Tendo por base o afirmado:

H16: As empresas associadas ao Crossfit procuram criar identidade de marca, construir
uma marca forte e uma marca valorizada.
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O estudo recente de Santomier em 2018, focou-se no impacto do patrocinio de eventos e atletas
para as marcas desportivas. Conseguiu-se perceber que este tipo de iniciativas estimula a criagdo
de relagio cliente/marca. Assim sendo:

H17: As marcas associadas ao Crossfit usam o patrocinio para melhorar a relagao
cliente/marca.

Outro estudo do mesmo ano, desta vez de Razvan e Catalin, permitiu aferir que as marcas se
associam a atletas reconhecidos para o aumento de vendas e cria¢ao de personalidade de marca.
Este estudo permitiu ainda confirmar que esta técnica melhora a performance da empresa.

Entao:

H18: O patrocinio de atletas e eventos melhora a perfomance das empresas associadas
ao Crossfit.
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Capitulo IV — Estudo Empirico

4.1. Metodologia

O atual capitulo esta divido em dois planos principais. Inicialmente, é apresentado o objetivo da
investigacdo, bem como a sua descri¢do e justificagao. Posteriormente, sio apresentadas as
consideragdes metodologicas como o estudo qualitativo, o instrumento de recolha de dados, a

selecdo e caraterizacdo das duas empresas, a recolha de dados e a metodologia de analise de

dados.

4.2. Tipo de Investigagido
Para a realizacdo deste estudo foram recolhidos dados primarios para posterior investigacao,
nomeadamente dados que permitem uma pesquisa qualitativa — trata-se de apenas uma empresa

e a pesquisa quantitativa e nao estatistica nao ¢ a mais indicada (Malhotra, 2001).

Como ja foi indicado, esta pesquisa foi realizada a apenas uma empresa portuguesa, ainda que o
convite tenha sido feito a mais uma, que acabou por nao se disponibilizar dentro do timing
definido para colaborar. Esta empresa encontra-se a laborar no mercado do fitness em Portugal
e que esta fortemente associada ao Crossfit: a empresa BOXPT. A opgido de ser esta empresa

prende-se essencialmente pela representagao da mesma no mercado portugués.

Foi realizada uma entrevista, nomeadamente com a diretora de marketing e comunicagao, sendo
que posteriormente as suas respostas gravadas foram transcritas para um documento word para
melhor analise. Os intervenientes foram contactados via e-ai/ e redes sociais tendo sido
informados a priori das tematicas a serem tratadas, de modo conseguirmos respostas mais

concretas para as unSt()CS.

Para cada hipétese de investigagao, foram analisados varios artigos (se disponiveis) que
continham constructos relacionados com o tema e foram elaboradas diversas questdes (Em
anexo) adaptadas dos mesmos que foram colocadas a empresa. A entrevista aconteceu no dia 27

de julho e teve uma duragao aproximada de 1 hora.

4.3. Selegdo da empresa
De modo a selecionarmos as empresas que iriam fazer parte deste estudo, foram analisados
alguns eventos nacionais no dltimo ano, através de observacao de redes sociais e percecionamos

que as empresas escolhidas eram as que marcavam mais presenga nos mesmos, sem nunca
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estarem presentes em simultaneo no mesmo evento. Para além disso, sao as empresas mais

conhecidas do setor de comercializa¢ao de produtos de Crossfit em Portugal.

Dado que queremos perceber qual o tipo de estratégia que de comunicagdo que ¢ usado por
empresas de Crossfit em Portugal, ao escolher a BOXPT, a maior empresa atualmente,
acreditamos que conseguiremos obter resultados fidedignos e que poderemos generalizar através

desta companhia.
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Capitulo V - Analise dos dados e resultados

Neste capitulo, procede-se a analise dos dados obtidos da entrevista ja anunciada. Primeiramente,
apresentamos alguns dados financeiros que nos permite posicionar a empresa e percebermos
qual o tamanho da mesma. Apds isso, através de uma analise de conteudo a entrevista,

conseguimos perceber se as hipoteses de investigacdo elaboradas podem ser confirmadas.

5.1. Caraterizagdao da empresa

A BOXPT, como ja referido, é uma empresa portuguesa que teve o seu inicio de atividade em
2013, apo6s a detegao de uma lacuna em Portugal de disponibilidade de artigos desportivos
relacionados com o Crossfit ("RITMO DA MARCA “BOXPT” ACELERA COM OS
MERCADOS EXTERNOS," 2018). Esta sediada na Pévoa de Varzim e teve no final de 2018,
proveitos operacionais de 1.837.206€ e apresenta rendibilidade econémica de 2.30% melhor
0.38% que o ano anterior. Percebemos que ¢ uma empresa em franca expansao pelo crescimento
do nimero de funcionarios e pelo aumento do volume de vendas. Apresenta-se abaixo um

grafico ilustrativo da evolugao da empresa Atitudes D’Epoca, LLda, detentora da marca BOXPT:

Evolugio dos Proveitos Operacionais 2013-2018
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Figura 6 - Evolucao dos Proveitos Operacionais 2013-2018 marca BOXPT. Fonte: SABI

5.2. Analise e discussdo do conteido
Tendo como base as respostas obtidas da entrevista, iremos analisar se as hipoteses

desenvolvidas sio comprovadas.
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H1: A publicidade afeta positivamente as etapas do processo de compra
do cliente.

“(Investimos em publicidade) porque estamos num processo de
internacionalizacdo e chegamos a paises que nido nos conhecem.
Trabalhamos com base no funil (de vendas), comegando com um grande
publico (...), vamos fechando o funil, segmentando mais e chegando as
pessoas que nos interessam (...) e usamos publicidade paga para o fazer”

Hipotese

Resposta . o .
p “Muito, cerca de 40% das nossas vendas tem proveniéncia de publicidade

paga”

“o cliente (...) ndo podera recomendar algo que nao conhece mas quando
tiver a necessidade (de compra), ele vai lembrar-se de nés porque ja viu a
nossa marca 2 ou 3 vezes”.

H1 comprovada

Decisao

Tabela 2 - Respostas da entrevista em relacdo a hipdtese 1

Tendo em consideragao as respostas do entrevistado, percebe-se que existe um investimento
em publicidade por se encontrarem num processo de internacionalizagao e pretenderem
alcancar clientes que nao conhecem a marca. Utilizam o funil de vendas, segmentando o seu
publico alvo, através de publicidade paga. Afirmam que este tipo de publicidade garante cerca
de 40% das suas vendas e confirmam que um cliente para poder recomendar um produto tem
de o conhecer e quando tiver necessidade lembrar-se-a da BOXPT. Pelo que foi dito

considera-se a hipotese 1 comprovada.
Discussio

A primeira hipétese tem que ver com a publicidade e o seu impacto nas etapas do processo de
compra do cliente. A publicidade que serve para persuadir e influenciar uma audiéncia (Richards
& Curran, 2002), auxiliar a produciao de vendas (Lavidge & Steiner, 1961) e como forma de reter
os atuais clientes e induzir os consumidores a trocarem de marca habitual (Deighton, Henderson,
& Neslin, 1994), ¢ vista pela BOXPT como um veiculo de internacionalizacio, para chegarem a
paises que ainda nido conhecem a marca. As empresas escolhem o modo de publicidade
maximizando a probabilidade de repeticao da compra da sua marca (Nelson, 1974) e a BOXPT
investe para que o cliente, na hora da necessidade, se lembre que a marca existe, por ja ter ouvido

o seu nome “duas ou trés vezes” e compre ¢, se aplicavel, repita a compra.

O investimento em publicidade é bastante importante pois esta significativamente relacionado
com a performance da empresa (Andras & Srinivasan, 2003) e no caso da BOXPT isto verifica-

se, dado que 40% das suas vendas provém de publicidade paga.
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Hipétese H2: A publicidade influencia positivamente o valor da marca

"Claro, porque vais aparecer mais vezes e porque tens a oportunidade de
mostrar aquilo que tens de melhor (...) trabalhamos muito com a
notoriedade da marca (...) X, Y e Z usam aquele produto porque outro
Resposta | usa porque é reconhecido no mercado. Trabalhamos muito com a
notoriedade e venda."

"Sem duvida."
H2 comprovada

Decisao

Tabela 3 - Respostas da entrevista em relagio a hipdtese 2

A BOXPT confirma que pelo facto de terem a oportunidade de mostrar o que de lhe melhor
tém, conseguem trabalhar a sua notoriedade com a publicidade. Esta notoriedade é garantida
pelo uso dos seus produtos por determinados consumidores que sao reconhecidos no mercado
do desporto e isso acrescenta valor a sua marca. Além disso, consideram que a publicidade é
“sem davida” uma forma de tornar a marca também mais reconhecida. Como se garante
notoriedade e reconhecimento, a marca adquire valor. Nesse seguimento é possivel aferir que a

hipétese 2 esta comprovada.
Discussio

Esta segunda hipétese tem que ver com a publicidade e ao seu efeito no valor da marca
publicitada. Segundo Lavidge e Steiner (1961), a publicidade auxilia o departamento comercial
na transmissao do valor da marca. A BOXPT considera igualmente que a publicidade permite

trabalhar a notoriedade e a venda, o que indiretamente significa que permite valorizar a marca.

Hipétese H3: A publicidade aumenta a lealdade do cliente.
"Nao tenho 100% certezas desta resposta mas creio que sim (...) Se ele
comprou e a experiéncia foi boa, ele vai recorrer a ti sem necessidade de
publicidade."
"Depende da concorréncia, do prego desta, mas sim."

Resposta

"A lealdade ¢ dependente da boa experiéncia de compra do cliente. Faz
toda a diferenca."

"Sem duvida, mais do que ter clientes novos, ¢ (importante) reter clientes,
sem duvida."
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"Em termos online trabalhamos muito a questao do desconto: o cliente ja
nos comprou, logo tera um desconto adicional. Comunicamos muito com
o nosso cliente."

Decisio H3 comprovada

Tabela 4 - Respostas da entrevista em relagio a hipdtese 3

A BOXPT considera que o facto do cliente ter tido uma experiéncia boa com os produtos da
marca, ele ira recorrer novamente a mesma sem grande necessidade de publicidade. Embora nao
seja linear, a marca acredita que um cliente sujeito a publicidade tem tendéncia a resistir a
campanhas concorréncias. No entanto, ressalvam sempre que o fator diferenciador é a

experiéncia anterior que o cliente teve com os produtos e marca em questao.

Apostam na retencao dos clientes em detrimento de conquistar novos e para isso privilegiam o
seu acompanhamento com visitas regulares aos seus paises e instalagoes, quer para auxilio de
marketing, quer para criagao de conteudos com estes. Para além disso, beneficiam o cliente com
descontos adicionais por repeticdo de compra. Pela publicidade e conteudos que realizam, pela
atenc¢do que dio ao cliente, incentivando que repita a experiéncia com os produtos da marca,

considera-se que ¢ possivel confirmar que a hipdtese 3 esta comprovada.
Discussio

Tendo em consideragdao que a publicidade permite induzir os consumidores a trocarem a sua
marca habitual, maximizando a probabilidade de repeticao da compra, retendo-os (Deighton et
al., 1994; Nelson, 1974), a BOXPT confirma o seu foco neste tipo de ferramenta. O facto de
quererem privilegiar os seus clientes com boas experiéncias, mostra-nos que existe uma
preocupagao constante com a retencao deste. Um cliente que compra determinado produto, tem
uma boa experiéncia e o acompanhamento por parte do fornecedor é o ideal, é caminho certo

para haver repeti¢ao de compra e fomentar a lealdade deste.

H4: O marketing direto influencia positivamente a taxa de resposta dos

Hipotese .
clientes.
n ~ 3 , .
A nossa taxa de conversio neste tipo de campanhas ¢ relativamente boa.
Somos uma marca muito associada e direcionada para o Crossfit. Neste
momento temos outras areas de negdcio que nem sequer viste ou sabes
Resposta exatamente por isso. Trabalhamos muito a segmentagao, por exemplo,

uma gama de produtos de artes marciais, judo, jiujitsu, que provavelmente
nunca viste porque nao € o teu interesse."

"O nosso publico alvo (...) sio normalmente pessoas que passam muito
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tempo do dia ao telemdvel, computador (...) consumidores que procuram
informagao (...) teres boa informagao sobre o teu produto, ¢ meio
caminho andado para a venda.”

“Assim, o marketing direto faz sentido."

"Sim. Sem dudvida. Estés a ir de encontra aquilo que ele (o cliente)
realmente quer, ao que ele procura.”

"Claro (...) Compras mais facilmente aquele produto se eu te disser que
ele é¢ bom, do que se (...) fizer um anincio no Facebook, por exemplo."
H4 comprovada

Decisao

Tabela 5 - Respostas da entrevista em relagio a hipdtese 4

A marca entrevistada confirma que utiliza a ferramenta de marketing direto como parte da sua
estratégia de comunicagdo. Para além disso, considera que a taxa de conversao neste tipo de
campanhas “¢ relativamente boa” e ainda que seja uma marca muito associada ao desporto
funcional, também tem outras areas de atuagiao que, de facto, nao parecem ser divulgadas. Isto
acontece porque esse tipo de informagdo nao esta tio facilmente acessivel para quem nio esta
realmente interessado naquela area — segmenta e direciona os seus produtos para os seus publicos
alvos, identificando-os muito bem para que seja capaz de realizar campanhas com bastante

sucesso e, assim sendo, “o marketing direto faz sentido”.

Por outro lado, é um método que tem bastante sucesso porque a taxa de resposta ¢ alta: vao de
encontro ao que o cliente realmente quer e procura. A empresa vé o zarketing direto como um
veiculo de informacgao para outros possiveis clientes, dado que os consumidores compram mais
facilmente um produto recomendado por um conhecido, do que propriamente através de um
anuncio numa rede social. Assim sendo, ¢ possivel confirmar que a taxa de resposta dos clientes

¢ impactada pelo marketing direto e a hipotese 4 esta comprovada.
Discussio

A hipétese acima diz respeito a ferramenta de comunicacao de marketing direto. Segundo os
autores Ling e Li (1998), o marketing direto permite a promogao de produtos com elevada
probabilidade de serem comprados — melhora taxa de resposta. Este aspeto é precisamente
confirmado pela BOXPT quando afirmam que a sua taxa de conversao e taxa de resposta a este
tipo de campanhas é “relativamente boa”. Na entrevista, informaram que tém outras areas de
atuagdo, como desportos alternativos ao Crossfit, facto que desconhecia e que se deve

precisamente a segmentagdo que a marca faz — tenta mostrar os produtos aos publicos que
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realmente estdo interessados neles. De notar que este tipo de eficacia ja tinha sido confirmado

por Blattberg e Briesch (2012).

H5: As diferentes técnicas de promogao de venda influenciam

Hipotese .
positivamente a venda.

Resposta | "Somos um pouco céticos em relacao as promogdes (de preco), porque é
muito facil vender com promogdes (de preco). Hoje em dia é muito facil
sermos influenciados pelas promog¢oes. Compramos coisas que nao
precisamos s6 porque estao em promoc¢io.”

"Nunca vamos habituar o cliente a comprar com promog¢io (de preco)
porque estds a desvalorizar o teu produto.”

"A estratégia ¢ criar uma forte imagem do produto, uma forte imagem da
marca e nao habituar o cliente a ter promogao de pre¢o. Fazemos
promogao de prego, claro, mas nao estamos dependentes destas para
vender."

"Todos os nossos clientes que nos compram, nés temos o cuidado de lhes
enviar qualquer produto (...) um shaker, uma pulseira, um porta-chaves,
uma t-shirt (...) acrescentar valor e que tenha um lado emocional
associado (...) escrevemos uma mensagem dedicada ao cliente."

"temos um excelente servico pds venda (...) mesmo fora da garantia, nos
trataremos de arranjar uma solucio."

"Em termos de trabalho comercial (...) ndo temos muito (...) Se fizeres um
bom trabalho a priori, tiveres bom conteudo, boa informacao, um bom
atendimento ao cliente, ¢ mais que suficiente."

H5 comprovada

Decisao

Tabela 6 - Respostas da entrevista em relagio a hipdtese 5

A marca BOXPT ¢é um pouco cética em relagdo a promogodes de preco, pois considera que
desvirtua o verdadeiro valor do produto. A sua estratégia resume-se a criar uma imagem forte
dos seus produtos e da sua marca, nunca deixando que as promogoes de valor desvalorizem os
mesmos. Para além disso, oferecem em cada compra uma espécie de prenda aos seus clientes,
seja um “um shaker, uma pulseira, um porta-chaves ou uma t-shirt”, para que se crie valor em
termos emocionais na mente dos clientes. A acrescentar a isso, escreve uma mensagem dedicada

para cada um deles.

Outro tipo de técnica que utiliza é o excelente acompanhamento pds-venda, que confere aos
seus clientes seguranc¢a em relagao a qualidade dos seus produtos, ainda que a garantia ja tenha

sido ultrapassada.
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Por outro lado, nao trabalham muito a ferramenta de personal selling, dado que se for realizado
um bom trabalho z prioi, com bom conteudo, boa informagao e bom atendimento, a jornada de
compra do cliente sera bem-sucedida e influciara positivamente a venda. Com isto, é plausivel

comprovar a hipétese 5.
Discussio

Esta quinta hipétese diz respeito as diferentes técnicas de promogao de venda. Os estudos de
Kotler (2000) e os de Chandon, Wansik e Laurent (2000) permitiram verificar que as ferramentas
de promocgoes de venda, sejam elas: amostras, coupons, garantias extras, vales de desconto, ¢ross-
promotions, displays, demonstragbes e prémios, tém um papel positivo no incentivo de compra dos
produtos por parte dos clientes e sio uma forma de persuasao de venda. Nesse aspeto, a BOXPT
enumerou o forte acompanhamento dos clientes mesmo apds o término da garantia dos seus
produtos e mostrou-se cética em relagao a descontos e promogoes de preco. No entanto,
informou que utilizam a estratégia de oferta de produtos que tém em excesso de stock e que
poderdo ser considerados como uma prenda, bem como a redagio de uma mensagem
personalizada que cultiva a relagdo marca-cliente. Este tipo de ofertas pode ser considerado
como uma ferramenta de promoc¢ao de venda, pois tem um impacto positivo na experiéncia de

compra do cliente.

Ho6: As relagGes publicas tém influéncia na imagem e no relacionamento da

Hipotese . ;
organiza¢ao com os seus clientes.

Resposta
"Sendo nés uma marca para atletas, nio faz sentido nio trabalhar com
atletas."

"Investimos em influenciadores (...) avaliamos o trabalho de todos os
influenciadores, dos atletas: o que publicam, o que venderam através do

seu link, do seu cupao."”

"(...) mas sem ddvida que influenciam muito o mercado, nés somos muito
influenciados pelo o que os outros publicam."

"Claro que ha uma melhoria da relagdo,, tornamo-nos mais proximos."

"B (...) diferente o impacto da BOXPT fazer um anuncio de um artigo e
ser um atleta a fazer."

"(...) ajuda-nos a criar uma relagio préxima com os clientes que se calhar
ndo conseguirfamos chegar."
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"Temos um produto novo, vamos lancar produtos para o karaté, vamos
tentar ir buscar atletas que facam Karaté, nunca fazemos nada
desajustado.”

Decisio H6 comprovada

Tabela 7 - Respostas da entrevista em relagio a hipdtese 6

A marca BOXPT através da sua entrevista confirmou que utilizam relagdes publicas,
nomeadamente atletas para promover os seus artigos e marca, sendo que tém um cuidado
especial para avaliar toda a sua performance, nomeadamente o que publicam nas suas paginas

pessoais e o que venderam através do seu link ou do seu cupio.

A marca portuguesa considera que estas relagdes publicas influenciam “sem duvida” o mercado
em que estao inseridas, dado que os consumidores sao muito influenciados pelo o que os outros
publicam. Em termos de relacionamento, estes influenciadores aproximam a marca dos seus
clientes e melhoram esta relacio visto que o impacto que um anudncio feito por um atleta é

diferente do impacto do mesmo anuncio feito diretamente pela marca.

Conseguem, assim, chegar a consumidores que provavelmente nao conseguiriam alcancar. A
escolha destas relages publicas ¢ feita cuidadosamente, ajustando sempre o perfil destas com o
tipo de produto e mercado que pretendem incidir. Por estes motivos, é possivel afirmar que a

hipétese 6 esta comprovada.
Discussao

Esta hipotese refere-se ao papel das relagdes publicas na imagem e no relacionamento da
organizacao com os seus clientes. Segundo Broderick e Picton (2005), as relagdes publicas
estabelecem uma compreensao e aceitagao entre a organizagao e o seu publico alvo. Além disso,
promovem a imagem da marca e protegem-na (Kotler, 2000). Segundo Kotler (2000), as marcas
utilizam especificamente as relagdes publicas com o propésito de promover a imagem dos seus
produtos e, neste caso, confirma-se. A BOXPT utiliza relagbes publicas — atletas — para
promover os seus produtos conforme o mercado que pretendem atingir. Esta marca tem a plena
N0¢a0 que esta ferramenta permite aproximar-se dos seus consumidores através de uma melhoria
da relagdo: os consumidores vém nos atletas um exemplo a seguir e, por isso, usam os produtos

que estes utilizam na sua pratica desportiva.
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No mercado portugués do Crossfit, a marca tem nos seus atletas fidelizados uma rampa de
langamento de produtos novos e criagio de conteudo — exemplo dos varios contetdos
divulgados do atleta Jodo Ferreira que em agosto de 2019 representou Portugal numa

competi¢ao internacional de Crossfit nos Estados Unidos da América.

Hipotese | H7: A publicitagio tem impacto na performance da empresa

"(...) estamos (...) a trabalhar com a MensHealth, uma revista. "

"(...) foram escolhidas 5 influencers e nés quisemos estar presentes com 0s
nossos produtos."

"temos uma rede que nos permite estar atentos e aproveitar estas

oportunidades."

Resposta . . L .
P "Por exemplo, por dia, recebo duas ou trés publica¢oes de consumidores que

tém produtos nossos e nos chegam porque tem produtos nossos."

" (...) sem duvida nenhuma que as pessoas vao ler os comentarios primeiro

antes de comprar.”

“O consumidor vai sempre optar pelos produtos que tém mais comentarios e
avaliacoes."
Decisio | H7 comprovada

Tabela § - Respostas da entrevista em relacao a hipdtese 7

Tendo em consideragao a entrevista da BOXPT em que confirmou que estio atentos as opinioes
publicas e a possibilidade de estarem presentes em revistas de renome e projetos de zufluencers, é
possivel confirmar que a ferramenta publicitagdo tem alguma importancia para a empresa. A
marca recebe por dia “duas ou trés publicagdes” de consumidores que nao sio patrocinados pela

BOXPT e que tecem opinides sobre os produtos.

Consideram também que os consumidores optam sempre pelos produtos que tém mais opinides

e avaliagoes. Portanto, é possivel afirmar que a hipétese 7 esta comprovada.
Discussio

A hipétese acima desenvolvida tem que ver com a publicita¢ao e o seu impacto na performance
da empresa. Ainda que a publicitacio nao seja algo controlado diretamente pela empresa, ¢ algo
que hoje em dias as organizagdes estio atentas. Os estudos de Berger, Sorensen e Rasmussen
(2010), incidiram sobre o papel da publicitacio negativa na venda dos artigos e perceberam que

esta tem impacto positivo na venda, tanto nos produtos mais conhecidos como nos produtos
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mais desconhecidos da marca. Nesse sentido, a BOXPT esta atenta a todas fontes de informacao
que falem dos seus artigos e procura acompanhar, dado que confirmam que os produtos mais

comentados sao, na realidade, os produtos mais vendidos.

Hipétese | H8: A Internet tem influéncia positiva no relacionamento empresa/clientes.

"30% da nossa faturacao é online."

"Para angariar novos clientes fazemos muito trabalho digital, trabalhamos
muito no Youtube, no Facebook, no Instagram, no Google, procuramos
sempre aparecer as pessoas que procuram aquele tipo de produto."

Resposta . . . .
P "Sim (veio revolucionar o relacionamento)"

"Falando do on/ine (B2C), sao vendas que compram de forma auténoma e
independente no site e essas representam 30% das vendas."

Decisdo | H8 comprovada

Tabela 9 - Respostas da entrevista em relagio a hipdtese §

A marca BOXPT comega por informar que 30% da sua faturacao provém de negécio online,
sendo que trabalham bem a parte digital, de modo a chegarem as pessoas que procuram aquele
tipo de produto. Na opinido da marca portuguesa, a Internet veio revolucionar e melhorar a
forma de relacionamento com os clientes. Estes clientes tanto podem ser B2B (business-to-business)
como B2C (business-to-consumer), sendo que maioritariamente dos clientes B2B nao sio
acompanhamos apenas via internet - exigem uma dedicagao diferente. Com estas informagdes,

temos evidéncia suficiente para comprovar a hipétese 8.
Discussio

Mullhern (2009) afirmou que a Internet permite conquistar novos clientes, reter os atuais e
desenvolver relagoes fortes. Resumidamente afirmou que a internet tem uma influéncia positiva
no relacionamento marca/cliente. Nesse sentido, a BOXPT confirma esta evidéncia dado que
as vendas B2C — business-to-consumer— inteiramente geridas via internet, representam cerca de 30%
da sua faturagiao. Por outro lado, a internet permite a BOXPT chegar a clientes e mostrar-lhes

disponibilidade dos produtos que necessitam.
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HO9: O e-mail marketing tem influéncia positiva no relacionamento

Hipotese .
p empresa/clientes.

"(...) é mais uma forma de comunicares com o cliente, mais eficaz que as
outras."

"(...) s6 comunicamos com pessoas que fazem parte (da rede) e nunca com
bases de dados externas."

Resposta | "Sim, a partida ja sei alguma informacio acerca do cliente."

"(...) vou saber o que ¢ que ele quer, vou mais de encontro aquilo que ele
procura, a partida melhora (o relacionamento)"

"(Conseguimos saber) quem ¢é que abriu o link, quantas vezes abriu o link,
quantas vezes ¢ que clicou."

Decisdio | H9 comprovada
Tabela 10 - Respostas da entrevista em relagio a hipdtese 9

Tendo em conta as respostas da entrevista, a marca confirmou que o e-mail marketing é a forma
mais eficaz de comunicar com os clientes, em compara¢ao com as outras formas. Tendo em
consideragao que, a partida, a empresa ja sabe alguma informagao sobre o cliente, é possivel ir
de encontro ao que o este realmente procura - o relacionamento entre ambos melhora. Por

essas razoes, ¢ possivel afirmar que a hipdtese 9 esta comprovada.
Discussio

Esta hipotese falada incide sobre a ferramenta de e-wail marketing e a sua influéncia no
relacionamento entre a empresa e os seus clientes. Mohammadi, Malekian, Nosrati e Karimi
(2013) nos seus estudos defenderam a utilidade do e-mzail marketing na melhoria de relacionamento
da empresa com os atuais clientes. Esta ferramenta, segundo os autores, fomenta a fidelidade e
confianga através de anuncios e propostas de negocios, bem como o reconhecimento da marca.
Nesse sentido, a BOXPT confirma que o facto de ja ter alguns dados sobre os seus clientes
permite preparar uma proposta de negocio bem direcionada e de encontro ao que o cliente

pretende, facilitando, assim, a venda de uma forma mais eficiente e eficaz.

H10: O e-mail marketing tem um efeito positivo na performance das empresas

Hipotese .
p relacionadas com o Crossfit.

Resposta
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"Sim (...) o e-mail marketing é a forma mais eficaz que temos de venda. E o que
tem maior taxa de conversao, ¢ o mais eficaz: ¢ o que vende mais em
comparacao com o numero de pessoas a que chega."

" (...) tu conheces o cliente."
"(...) ja tens mais dados, consegues ser mais diretivo."

"(...) a nossa taxa de rejei¢dao no e-mail marketing nao ¢ alta."
"Sem duvida. Notamos logo"

"Sabes que o cliente andou a ver, sabes que o cliente estd interessado, ¢ s6
apresentar-lhe o produto."
Decisio | H10 comprovada

Tabela 11 - Respostas da entrevista em relacao a hipdtese 10

A marca de artigos desportivos em estudo declarou, mais uma vez, que o e-wail marketing é a
forma mais eficaz de venda: o que apresenta maior taxa de conversio, ou seja, ¢ o que vende
mais em comparag¢ao com numero de pessoas a que chega. Com esta ferramenta, conhecendo o
cliente, consegue-se ser mais diretivo, percebendo os artigos que este realmente tem interesse. A
empresa afirmou ainda que a taxa de rejeicdo no e-wail marketing, nao ¢ alta e “sem davida” que
notam logo nas suas vendas quando praticam campanhas deste género, pois os artigos
publicitados aumentam de imediato as suas vendas. Tendo em conta tudo o que foi enunciado,

¢ possivel comprovar a hipotese 10.
Discussao:

Merisavo e Raulas (2004), comprovaram que o e-mail marketing tem um efeito positivo na
performance da empresa. E este fenémeno ¢ partilhado igualmente pela marca BOXPT: o uso
de e-mail marketing é a forma mais eficiente que a marca tem para comunicar e vender os seus
produtos. Uma vez que conhece o seu cliente e sabe o que ele pretende e procura, uma campanha
de e.mail marketing em que é apresentado ao cliente, efetivamente e sugestivamente, os produtos
que procura, facilmente esta abordagem podera culminar numa venda. Nesse sentido, a empresa
portuguesa percebe que o e-mail marketing tem um efeito positivo nas suas vendas e

consequentemente na sua perforrnance.

H11: O uso de Website impacta a nivel de processo de compra e

Hipotese . .
relacionamento empresa/clientes.

Resposta

43



"Venda. Trabalhamos cada vez mais para vendermos mais on/ine."

"(Com o website consegues ter) um atendimento ao cliente enorme (...) sem
ter que teres recursos humanos alocados a isso."

"(...) poupanca de fundos e melhor alcance de clientes."

"O nosso publico alvo é um puiblico que passa muito tempo on/ine (...) gosta de
ver, que gosta de ndo ser incomodado, que gosta de pesquisar, de ter a
informacio toda disponivel e o Online é isso que eles procuram."

"(...) hoje em dia o consumidor ja estd educado para comprar online."

"(Sem o Website) o processo de internacionalizac¢io tornava-se um bocadinho
complicado (...) seria muito mais dispendioso."

Decisio | H11 comprovada

Tabela 12 - Respostas da entrevista em relacio a hipdtese 11

Quando questionada relativamente ao objetivo do website, a marca BOXPT respondeu
prontamente que era a ‘“Venda.” e que trabalham cada vez mais para venderem online.
Conseguem garantir através do website um “atendimento ao cliente enorme”, sem que haja
necessidade de haver recursos humanos alocados a isso, alcancando poupanca de fundos e
melhor alcance de clientes. A marca portuguesa confirmou que o seu publico alvo ¢ precisamente
um publico que gosta de pesquisar, de se informar e o on/ine é precisamente o que procuram,
porque “hoje em dia o consumidor ja estd educado para comprar on/ine.". Tendo em conta todas

as justificagoes, a hipétese 11 estd comprovada.

Discussio

A hipétese 11 incide sobre o papel do website no processo de compra e no relacionamento da
empresa com os clientes. Segundo McQuitty e Peterson (2000), o Website permite detetar
possiveis clientes, impactando o processo de compra e conhecimento da marca. Relativamente
a este ponto, a BOXPT informou que o facto de ter website, lhe permite alcangar novos clientes
— essencial num processo de internacionaliza¢ao. Ja Kim et al (2017) confirma que contribui
para a retencao dos mesmos, apontando para uma melhoria do relacionamento da marca/cliente.
Nesse seguimento, a BOXPT informa que o grande objetivo do seu website é venderem cada
vez mais e melhor e que os seus clientes sao consumidores informados que ja estdo educados a

comprar online, pelo que a presenca de um website bem estruturado melhora esta relagao.
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H12: A SEO melhora a visibilidade do produto contribuindo para a

Hipotese | . . ~ .
P identificacao dos consumidores.

"De ha trés anos para ca investimos em “ad-words”, ou seja, quer em SEO,
quer em campanhas de display, quer em banners, quer em campanhas de

Youtube e agora, neste momento, estamos a trabalhar a parte do Google
Shop."

Resposta | "Vender,"

"(...) o cliente ndo te procura porque és uma marca reconhecida. Simplesmente
estas ali (nos resultados da pesquisa) e ele vai-te abrir."

"Ele cria relacio com a marca, gosta do prego, gosta da qualidade, vai comprat,
vai posteriormente reconhecer a marca, vai-te voltar a procurar a dada altura. "

Decisdo | H12 comprovada
Tabela 13 - Respostas da entrevista em relagio a hipdtese 12

A BOXPT confirmou que utilizam mecanismos de Search Engine Optimization (SEO),
nomeadamente através de “ad-words” com campanhas de display e em banners em outros sites.
O grande objetivo do seu uso ¢, mais uma vez, vender e a empresa portuguesa considera que ao
estar presente nos resultados de pesquisa, por exemplo, o cliente tem maior probabilidade de

adquirir os seus produtos. Por estas razdes, ¢ possivel confirmar a hipotese 12.

Discussao

Esta hipétese relaciona o papel da SEO com a visibilidade dos produtos e a identifica¢ao dos
consumidores. O facto de optarem por banners em websites relacionados com desporto,
permitindo que os clientes acedam mais facilmente aos seus conteudos (Wu et al., 2005), podera
haver uma identificacio dos possiveis clientes. Para além disso, estio presentes nas pesquisas €
colocam o seu resultado nos lugares cimeiros, de modo a que haja maior probabilidade de o
consumidor entrar no website. A SEO permite que as empresas fornegam recomendagoes aos
clientes, que em conjunto com o aumento de visibilidade de disponibilidade, melhora a

exposicao dos seus produtos aos consumidores (Berman & Katona, 2013; Park et al., 2015).

Na entrevista a marca BOXPT informou que nao utilizam identificacao de clientes através de

IPs registados.
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Hipotese | H13: Os Social media facilitam a capacidade de comunica¢ao de uma empresa

"(...) trabalhamos o Facebook, Instagram e Youtube.'
"nao trabalhamos nada para venda (diretamente)"

" (...) trabalhamos tudo para notoriedade da marca."
Resposta | "E a forma mais facil de chegares até ao teu cliente."
": Sim, sem duvida."

"(...) acontece imensas vezes, os clientes que nos fazem perguntas através do
Instagram e do Facebook e as vezes a informacio esta no site mas (usam as
redes sociais)."

Decisdao | H13 comprovada

Tabela 14 - Respostas da entrevista em relagio a hipdtese 13

Os social media sao uma ferramenta fundamental para a BOXPT, na sua estratégia de
comunicag¢do. Na entrevista confirmaram que utlizam as redes sociais Facebook, Instagram e
Youtube e nunca com o objetivo de venda direta. O seu grande objetivo com este recurso ¢ a
cria¢ao de notoriedade e facilitar a comunicacao, dado que é a forma mais facil de chegar até aos
clientes. Em termos de comunica¢io, muita informacao esta no website, no entanto os clientes
continuam a questionar via redes sociais e a marca sabe gerir isso pela otica da facilidade. Por

estes motivos, a hipétese 13 estda comprovada.
Discussio

A hipétese 13 fala-nos do papel dos social media na facilitagao da comunicagao com os clientes.
Segundo Berthon, Pitt, Plangger, Shapiro (2012) e posteriormente Mudrick, Miller e Atkin
(20106), os social media facilitam a criagao de conteudos, a interacio e¢ a capacidade de os
comunicar. Nesse seguimento, a BOXPT confirma que ¢ a forma mais facil de alcangar os seus
clientes e que o facto de apostarem nas redes sociais facilita a comunicagao com estes. Utilizam
trés redes sociais e criam conteudo com a objetivo de alcangarem notoriedade e interacdo e

consequentemente melhor comunicagao.

H14: Os Social media tem impacto no processo de conhecimento e

Hipotese . .
relacionamento da marca/cliente

Resposta

"(...) tu queres ter 3 segundos de atencido do teu possivel consumidor (...)"
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"(...) criar relacdo com cliente, é criar interacao, é criar o lado emocional (...)"

"As publica¢oes sao muito mais focadas no consumidor final, muito mais
trabalho organico e nao pago. "

"Para quem nio nos conhece, eu nunca vou apelar a compra."”

"Para quem ja nos conhece tens de falar de maneira diferente (...)"

Decisao | H14 comprovada

Tabela 15 - Respostas da entrevista em relagao a hipdtese 14

A BOXPT confirma que pretende com os social media, através da utilizagao das redes sociais,
captar a atencao do cliente e do possivel consumidor, criar relagio com este, interagao e alcangar
o lado emocional. As publicagdes que fazem sio focadas no consumidor final, através de
trabalho organico e nao pago. A marca portuguesa completa dizendo que tem diferentes formas
de comunicagio dependendo se o cliente ja conhece a marca ou se nao conhece. Assim sendo,

consideramos a hipétese 14 comprovada.
Discussio

O investimento em social media e consequentemente em redes sociais permite a marca portuguesa
ter a atengdo dos seus clientes e possiveis clientes, por mais curto que seja o tempo. Os estudos
de Williams e Chinn (2010) mostraram que os SM além de criarem oportunidades de warketing,
permite aos clientes interagirem com a marca, criar experiéncias inovadoras o que resulta num
aumento de lealdade com a mesma e estreitamento de relacdes (Kozinets, 2002; Kumar et al.,
2015; Stavros et al., 2014). A BOXPT confirma-nos isso quando informa que um dos objetivos
dos SM na sua estratégia é criar relacio com cliente, criar interacio e desenvolver o lado

emocional.

Para além disso, os SM permitem que o estilo de comunicagao seja adaptado conforme o tipo
de destinatario: a marca BOXPT informa que a forma de comunicar para um possivel cliente é

distintivamente diferente da forma de comunicar com um cliente ja conhecido.

H15: O web content impacta as empresas no processo de valorizagao e

Hipotese
compra.
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"Mais ou menos (...)"

"(...) fazemos muito marketing de conteudo para SM, Youtube (...)"

"(...) continua a ser com o objetivo da venda."

"Claro, sem duvida."

"(...) ctiares conteido com a pessoa X, Y e Z, que 4 partida serd uma pessoa
conhecedora do que fala, estas a associar a tua marca, a algo positivo, com
Resposta | conhecimento e valor. "

"o teu cliente vai-te atribuir valor ao teres aquilo."

"(...) nem ¢é exatamente o que tu procuras mas pode criar a necessidade de
compra."

"Sem duavida."

"A prova disso ¢ o Youtube, nés nao fazemos videos sé com o produto (...) e
temos muitas vendas através do Youtube."

Decisdao | H15 comprovada
Tabela 16 - Respostas da entrevista em relagio a hipdtese 15

Relativamente ao web content ou marketing de conteido, a BOXPT confirmou que é uma
ferramenta muito utilizada pela organizagao. Utiliza o marketing de conteudo para as suas redes
socials, nomeadamente para o Youtube, com o objetivo final de aumentar as vendas dos seus
produtos. Considera que valoriza a marca “sem duavida”, pelo facto de criar conteddo com
pessoas reconhecidas, conhecedoras do que falam. Ao fazer isso, associam a marca a algo
positivo, com conhecimento e valor e inconscientemente o cliente valoriza ainda mais: “nem ¢é
exatamente o que (...) procura mas pode criar a necessidade de compra.”. Consideram ainda que
tem impacto na compra e na decisao, dando o exemplo do contetido criado para o Youtube,
onde nao se ¢ falado dos produtos diretamente e, ainda assim, se converte em aumento de

vendas. Por estas razoes a hipotese 15 esta comprovada.
Discussio

A hipétese 15 relaciona o marketing de conteudo com o processo de valorizagao e de compra.
Segundo Kilgour, Sasser e Larke (2015), o web content permite a criagdo de valor para a marca, e
a BOXPT confirma precisamente isso pelo facto de haver conteddo desenvolvido com pessoas

reconhecidas e que o cliente valoriza: “o teu cliente vai-te atribuir valor ao teres aquilo.".
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Posteriormente os autores Ahmad, Musa e Harun (2016) descobriram que o marketing de
conteudo melhora a presenca das marcas nos SM, influencia a atragao de consumidores e tem
influéncia no processo de compra destes. A marca portuguesa, mais uma vez, confirma este
efeito: criam conteddo para as suas redes sociais nomeadamente para o Youtube e ainda que nao
falem diretamente dos seus produtos nos conteudos desenvolvidos, existe um aumento das

vendas dos mesmos, pela influéncia na atragao e processo de compra dos clientes.

H16: As empresas associadas ao Crossfit procuram criar identidade de marca,

Hipotese . .
construir uma marca forte e uma marca valorizada.

"Fazemos investimento em branding (...)"

" (...) preocupagao com a comunica¢io coesa e unilateral, unissona."

"(...) fazer alteragdes que melhorassem o LOGO."

"(...) criar uma palavra um bocadinho mais coesa, mais forte, s6 uma cor (...)"
"(...) aparecer de uma forma mais consistente."

"(...) 0 nosso caminho ¢é sempre ¢ criar uma marca forte e consistente "

"Nesse sentido investimos e estamos presentes em muitos sitios (...)"
Resposta
"(...) estar junto daqueles que sdo mais credenciados (...)"

"(...) procuramos dar a marca a consisténcia (...)"

"E esse investimento na notoriedade da marca (que fazemos)."
"Nao te digo que trabalhemos esse tipo de método."

"Sim."

"(...) procuramos que a marca seja uma marca consistente."

"Sim.”

Decisdao | H16 comprovada
Tabela 17 - Respostas da entrevista em relagio a hipdtese 16

A BOXPT investe em branding com o proposito de tornar a sua marca mais coesa ¢ uma das
alteracbes que fizeram, foi precisamente no logétipo. Para além disso, trabalha na sua

comunica¢ao de marca para que esta seja mais coesa, mais forte e consistente. Considera que o
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seu caminho é construir uma marca cada vez mais forte e consistente e deve estar presente em
muitos sitios. Associam-se aqueles que sdo mais credenciados e investem na sua notoriedade.

Por estes motivos, a hipotese 16 esta comprovada.
Discussio

A marca portuguesa BOXPT desde cedo que percebeu que havia necessidade de investir em
branding para atingir os seus objetivos. Foram realizadas alteraces na sua frase de modo a torna-
la mais inclusiva, com a alteragaio de “FOR ATHLETES” para “FOR ALL ATHLETES”.
Posteriormente, alteraram o seu logétipo de modo a que se leia uma palavra unica BOXPT e
nao duas palavras separadas BOX + PT: isto foi conseguido tendo as letras todas da mesma cor.
O seu projeto de internacionalizacio também exigiu que esta mudanca fosse feita,
nomeadamente no territério brasileiro em que um partido politico problematico era

precisamente o “PT” e a sua cor era o vermelho, como o anterior simbolo da marca.

Kotler e Armstrong (2000) afirmaram que esta constru¢ao permite melhorar a perceciao do
desempenho do produto, maior lealdade do cliente, menor vulnerabilidade a a¢des de marketing
concorréncias, menor vulnerabilidade a crises econdmicas, gera maiores margens de
comercializagao, melhora a resposta do cliente a mudangas de pregos, bem como aumenta a
eficacia da comunica¢ao de marketing. Para além disso, Marija e Andjela (2019), confirmaram que
o processo de branding melhora a imagem da marca no mercado em que esta inserida. Nesse
sentido, a BOXPT trabalha diariamente para conseguir criar uma marca mais soélida, mais

consistente, mais coesa e notavel.

Segundo Kapferer, uma marca deve utilizar o aspeto fisico, personalidade, cultura,
relacionamento, reflexo e autorreconhecimento para criarem identidade. Em relacao a estes
aspetos, a BOXPT nao informou se trabalha especificamente todos no seu global, mas consegue-
se perceber que vao focando em alguns pelas suas estratégias de branding, como o aspeto fisico e

o relacionamento.

Ja Aaker, ilustre autor, afirmou que as marcas para serem consideradas marcas de valor, devem
apresentar lealdade, notoriedade, qualidade percebida e criar associagdes. A BOXPT trabalha
muito a sua notoriedade, a sua qualidade percebida e ainda se associa a pessoas reconhecidas do

mercado em que esta inserida.

A agéncia Millward Brown acrescentou que para uma marca ser valorizada deve ter presenca,

relevancia, performance positiva, vantagens e criar ligagoes igualmente. A BOXPT trabalha
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muito a sua presenca e relevancia, tentando alcangar performance positiva e criar ligagdes que

lhe permitam crescer.

Foi desenvolvido o modelo de piramide de ressonancia que asserta que uma marca de valor deve
ser saliente, apresentar performance, satisfazer psiquica e socialmente o seu cliente, englobando
um julgamento e um sentimento. A BOXPT nio se foca neste modelo, mas cumpre alguns
requisitos, nomeadamente na saliéncia, na satisfagdo psiquica e social do seu cliente e na criagao

de um sentimento.

Tal como indicado pela marca portuguesa aquando da entrevista, a sua estratégia de branding nao
se apoia em nenhum modelo especifico para se valorizarem. A BOXPT vai cumprindo requisitos
de varios modelos e adaptando a sua estratégia conforme as necessidades e possibilidades que
tem. Segundo a marca, ndo utilizam determinado modelo de branding mas trabalham de uma
forma intrinseca, sempre com o foco na valorizacio, fortificacio e superiorizagao da sua marca

em relacdo a concorréncia.

H17: As marcas associadas ao Crossfit usam o patrocinio para melhorar a

Hipotese relacio cliente/marca.

"O cliente nio te conhece , ele vai testar o teu produto (...)"

"é o melhor primeiro contacto que podes ter (...)"

"(...) se ele gostar, ele vai comprar (...)"

"tentamos sempre falar com quem estd a competir (..) no momento em que o
Resposta atleta sai da '?rova, para perceber como ¢é que foi, se gostou do equipamento ou

nao gostou

"(...) fora todo o conteudo que se cria também procuramos saber a opinido do
cliente."

"(...) valorizamos aquilo que os nossos clientes nos dizem."

"Reconhecimento e notoriedade , sem duvida."

Decisdao | H17 comprovada

Tabela 18 - Respostas da entrevista em relagio a hipdtese 17

Na entrevista prestada, a BOXPT confirmou que utilizam o patrocinio como forma de melhorar
a relagdo com cliente. Isto acontece quando o cliente nao conhece o produto e a troco de uma

vantagem, ele testa o produto e consegue-se, assim, o “melhor primeiro contacto” possivel. Se
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o cliente gosta do artigo existe uma enorme possibilidade de o cliente comprar e para isso a
marca acompanha e tenta falar com o cliente em ambiente de competicao, tentando perceber se
o cliente gostou, quais os aspetos a melhorar. A acrescentar a isso, podem ser criados contetidos

com ele.

Este tipo de interagao melhora o relacionamento e a BOXPT valoriza muito o que os clientes
transmitem, alcangando reconhecimento e notoriedade. Por estes factos, a hipotese 17 pode ser

comprovada.
Discussio

A hipétese em questao foca o patrocinio quer de eventos, quer de atletas e o seu papel na
melhoria de relacio. Como foi dito, a BOXPT percebe que este tipo de interagio é o melhor
contacto que se pode ter com o cliente: ele testa os produtos, tece a sua opiniao, podem ser
criados conteddos e certamente que irda comprar os produtos posteriormente. Um estudo de
Santomier (2018) destacou que este tipo de iniciativas estimula a criagao de relagoes com o cliente
e a BOXPT tem plena nocao da sua importancia: valorizam aquilo que lhes é transmitido e
conseguem adquirir reconhecimento e notoriedade, quer seja em ambiente nacional ou

internacional.

H18: O patrocinio de atletas e eventos melhora a perfomance das empresas

Hipotese .
P associadas ao Crossfit.

“...patrocinamos atletas para ajudar a modalidade a crescer (...)"
"(...) valorizar o trabalho do atleta (...)"
"(...) o objetivo nunca é a venda."
"eles se aproximem dos objetivos deles, que os ajude a serem melhores
enquanto atletas e pessoas."

Resposta

"Sim, inevitavelmente sim (...)"

"(...) ctiagao de conteido.”

"(o efeito) Da-se nas vendas mas é um trabalho continuo (...)"

"(...) trabalho transversal que tens de fazer ao longo de todo o ano."

"Sim‘ﬂ

Decisdao | H18 comprovada
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Tabela 19 - Respostas da entrevista em relagio a hipdtese 18

A BOXPT utiliza a ferramenta de patrocinio de atletas, primeiramente para ajudar a modalidade
a crescer e valorizar o trabalho do atleta: ajuda-los a aproximarem-se dos seus objetivos e
tornarem-se melhores enquanto atletas e pessoas. Sabem que estes sao influenciadores e que isso
se repercutira, consecutivamente, em aumento de vendas. Este tipo de ferramenta é também

usado para criagdo de conteudo e inevitavelmente o resultado da-se nas vendas.

Relativamente ao patrocinio de eventos, a marca considera que se trata de um trabalho
transversal e continuo e os produtos usados em eventos e atletas tendem a aumentar as vendas.

Por essa razao, a performance da empresa ¢ melhorada e a hipdtese 18 esta comprovada.
Discussio

Um estudo de Razvan e Catalin (2016) permitiu aferir que as marcas quando se associam a atletas
e eventos, fazem-no para aumentarem as suas vendas e criarem personalidade de marca. Ainda
que a BOXPT nao tenha como objetivo principal o aumento de vendas com os patrocinios,
sabem que isso ¢ um resultado inerente. Os seus produtos estao mais expostos, a marca esta

presente em eventos que tém visibilidade, e os consumidores ganham interesse.

Hoje em dia os consumidores tendem a imitar o que as personalidades de referéncia da area
fazem, daf que o patrocinio de atletas seja visto pela BOXPT como uma oportunidade de colocar

um artigo na mente do possivel consumidor e possivelmente alavancar vendas.

Resumo da Discussio

Tendo em consideracao todo o trabalho desenvolvido até agora, desenvolve-se a tabela seguinte

em modo de resumo:

Hipotese Resultado
H1: A publicidade afeta positivamente as Comprovada
etapas do processo de compra do cliente.

H2: A publicidade influencia positivamente Comprovada
o valor da marca
H3: A publicidade aumenta a lealdade do Comprovada
cliente.
H4: O marketing direto influencia Comprovada
positivamente a taxa de resposta dos
clientes.
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H5: As diferentes técnicas de promogao de
venda influenciam positivamente a venda.

Comprovada

Ho6: As relagbes publicas tém influéncia na
imagem e no relacionamento da organizacao
com os seus clientes.

Comprovada

H7: A publicitagiao tem impacto na
performance da empresa.

Comprovada

HS8: A Internet tem influéncia positiva no
relacionamento empresa/clientes.

Comprovada

HY: O e-mail marketing tem influéncia positiva
no relacionamento empresa/clientes.

Comprovada

H10: O e-mail marketing tem um efeito
positivo na performance das empresas
relacionadas com o Crossfit.

Comprovada

H11: O uso de Website impacta a nivel de
processo de compra e relacionamento
empresa/clientes.

Comprovada

H12: A SEO melhora a visibilidade do
produto contribuindo para a identificagao
dos consumidotes.

Comprovada

H13: Os Social media facilitam a capacidade
de comunica¢ao de uma empresa.

Comprovada

H14: Os Social media tem impacto no
processo de conhecimento e relacionamento
da marca/cliente.

Comprovada

H15: O web content impacta as empresas
no processo de valorizagao e compra.

Comprovada

H16: As empresas associadas ao crossfit
procuram criar identidade de marca,
construir uma marca forte e uma marca
valorizada.

Comprovada

H17: As marcas associadas ao Crossfit usam
o patrocinio para melhorar a relagio
cliente/marca.

Comprovada

H18: O patrocinio de atletas e eventos
melhora a perfomance das empresas
associadas ao Crossfit.

Comprovada

Tabela 20 - Quadro resumo decisao das hipdteses
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Capitulo VI — Conclusodes, Limitagoes e Investigacoes Futuras

6.1. Conclusdes de investigagao
O mundo do Crossfit ¢ um mundo em evolugao. As competi¢Oes e eventos crescem de dia para
dia, o numero de praticantes igualmente, o nimero de estabelecimentos também e, com isto

tudo, as marcas que se associam a esta modalidade pela oportunidade de negécio.

Em Portugal, o Crossfit comega a gerar as primeiras marcas, quer seja de material desportivo,
material acessorio, estrutural, programas de gestao e até servigos de saude — como ¢ o caso das
empresas de recuperacao fisica. Todas estas marcas lutam, hoje em dia, para fazerem cada vez
mais, parte do dia-a-dia dos praticantes, para estarem presentes nos eventos da modalidade e
para se associarem aos estabelecimentos onde se pratica a mesma. Por isso, a maneira como
comunicam os seus produtos, servigos e a propria marca é um tema que tem tanto de interessante

como de pertinente.

Ao longo da pesquisa bibliografica, nao foi possivel encontrar qualquer registo que aglomerasse
as melhores ferramentas tanto de comunicagao como estratégia de branding para o mercado
desportivo e, muito menos, para a modalidade em especifico do Crossfit. Assim, partimos da
bibliografia existente, para a tematica da comunicagao, do trabalho de Belch e Belch (2004) que
nos resume que as ferramentas dos meios de comunicagao se dividem em dois grupos: os

tradicionais e os online.

Relativamente aos tradicionais encontramos o exemplo da publicidade, do warketing direto, as
promogoes de venda, o personal selling, as relagdes publicas, a publicitagao e a internet. Por outro
lado, nas ferramentas dos meios de comunicag¢ao on/ine encontramos o website, o e-mail marketing,

o marketing de contetudo, a search engine optimization, os social media e a publicidade online.

Ja em relagao as estratégias de branding, poderiamos focar inumeras vertentes que a compoem
mas por uma questio de cumprimento de prazos, foi decidido estudar apenas a identidade de
marca, a valorizagao e a equity desta. Para isso, partimos da bibliografia existente, nomeadamente
dos modelos desenvolvidos por Kapferer (2012), Aaker (1991, 2011) da Millward Brown, de
Kotler e Armstrong (2006), e Kotler e Keller (2012).

Em termos praticos decidimos analisar as op¢oes de comunicagao e de branding da marca

BOXPT, uma marca portuguesa de artigos desportivos associados ao Crossfit, criada em 2013 e
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francamente em expansio. A escolha desta empresa deu-se pela disponibilidade demonstrada
por esta em participar neste estudo e por se tratar da marca de referéncia em Portugal para o
mercado do desporto funcional. Os resultados e a teoria encontraram-se diversas vezes e

permitiu que todas as hipéteses desenvolvidas fossem comprovadas.

Hoje em dia, a publicidade ¢ utilizada de forma a persuadir e influenciar uma audiéncia, auxiliar
a produgao de vendas e como forma de reter os atuais clientes e induzir os potenciais clientes a
trocarem de marca habitual. Para além disso, a publicidade auxilia as marcas na transmissao do
valor das mesmas e na gestio da lealdade dos seus consumidores. Percebemos, através das
questoes respondidas pela empresa portuguesa que a BOXPT utiliza a publicidade como forma
de se dar a conhecer, objetivo proveniente do seu processo de internacionalizagdao e como forma
de adquirirem notoriedade, acrescentando a sua preocupa¢ao em acompanharem e criarem
conteudos publicitarios para os seus clientes habituais, de modo a que este resista a campanhas
concorréncias e continue leal. Esta conclusdo indica-nos que as empresas que estio presentes
neste mercado, podem e devem utilizar a publicidade para conseguirem obter uma performance
positiva. Este facto é apoiado, por exemplo, pela percentagem de 40% das vendas da BOXPT

provir de publicidade paga.

O marketing direto permite a promogao de produtos com elevada probabilidade de estes serem
comprados, dada a melhoria da taxa de resposta destas campanhas. No caso da marca portuguesa
a utilizagdo desta ferramenta tem uma taxa de conversio alta, faz sentido e, quando bem
identificados os consumidores, mais facil sera ir de encontro ao que este pretende e oferecer-lhe
oportunidades de negocio. Assim sendo, empresas que estejam inseridas neste mercado

especifico, devem investir neste tipo de estratégia, pois é notéria a melhoria de performance.

Com esta investigacdo percebemos as diferentes técnicas de promog¢ao de venda influenciam
efetivamente a venda. Os estudos de Kotler (2000) e de Chandon, Wansik e Laurent (2000) ja o
indicavam, mas comprovou-se que o mesmo acontece com a marca BOXPT. O facto de
oferecerem uma amostra de um produto, uma lembranga e até uma mensagem escrita
personalizada, permite que o cliente crie relagio emocional com a marca, o que resulta em
melhoria de relacio e consequentemente em mais ¢ melhores vendas. Para empresas
interessadas, este tipo de intera¢ao ¢ bastante importante bem como a disponibilidade em
acompanhar o cliente e prestar apoio mesmo apos o término do vinculo da garantia: melhora a

relacao marca-cliente.
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As relagoes publicas e a publicitagio desempenham um papel interessante neste mercado do
Crossfit. As empresas devem apostar neste tipo de estratégia dado que ela tem um impacto
positivo na imagem da marca, no relacionamento da organizagdo com os seus clientes e na
performance da empresa. Este tipo de ferramenta ¢é utilizado pela BOXPT como forma de se
aproximarem dos seus clientes, dado que estes sao bastante influenciados pelo o que os outros
usam, publicam e opinam. O facto de alguém ou algo reconhecido falar da marca portuguesa,

isto traduz-se em mais vendas e resulta em melhoria de performance.

Quando 30% das vendas da BOXPT sao feitas via negocio online, sé é possivel concluir que
empresas que pretendam trabalhar o mercado do desporto funcional devem apostar nesta
ferramenta. O online permite conquistar novos clientes, reter os atuais e desenvolver relagoes
fortes, factos evidenciados pelos valores de faturacio da BOXPT, pela revolu¢io no
relacionamento da marca com os seus clientes. O mundo da internet ¢ um mundo de

oportunidades, inclusive para este tipo de artigos e marcas.

O e-mail marketing é a forma mais eficiente de venda da BOXPT, dado que ja conhece os clientes
e consegue oferecer praticamente o que ele pretende. Consegue obter a maior taxa de conversao
de entre todas as estratégias tendo em conta o numero de clientes que compra e o nimero de
clientes que recebe a proposta via e-zail. Com isto, percebemos que o e-7zail marketing tem uma
influéncia positiva no relacionamento empresa/clientes e tem um efeito positivo na performance

da BOXPT.

Indicado pela BOXPT, a utilizagdo de um website e de soczal media é quase essencial para o
negbcio em que operam. O website e soczal media permite a BOXPT ter um atendimento muito
melhor ao cliente, poupar fundos, alcancar mais clientes, trabalhar a notoriedade e melhorar o
relacionamento com o cliente. De facto, hoje em dia, uma marca que pretenda crescer, tem que
trabalhar muito bem o seu website e os Social media. Estas sao ferramentas essenciais para criar
oportunidades de marketing, interagao de marca, criar experiéncias, estreitar relagcdes, desenvolver
a ligacao emocional, facilitar a comunicagao, detetar possiveis clientes e reter os atuais. Para além
disso, é possivel segmentar a comunicagao conforme o publico a atingir. O estudo presente
permitiu confirmar que, num mercado competitivo como ¢ o de retalho desportivo, a presenca
de site e social media, incluindo as redes sociais, ¢ um fator que faz realmente a diferenca — os

consumidores deste tipo de produtos sao ja um tipo de consumidor educado para comprar online.

57



A Search Engine Optimization é¢ uma ferramenta que melhora a visibilidade dos produtos e a
identificacdo dos consumidores pelo o facto de aparecer nos lugares cimeiros de uma pesquisa
e por ter banners em outros sites relacionados com o desporto. Com esta presenca e visibilidade,
confirma-se o aumento da probabilidade de compra dos produtos da BOXPT e uma melhoria

da performance da empresa.

As empresas de Crossfit devem utilizar o mwarketing de contetdo, de modo a aumentarem as suas
vendas. Segundo varios autores, este tipo de conteudo ¢é o ideal para melhorar a presenca das
marcas nos Social Media pois atrai os consumidores e tem influéncia no processo de compra
destes. A BOXPT utiliza esta ferramenta pois quando criam conteudo com alguém reconhecido
estdo a associar a marca a algo positivo, com conhecimento, valor e criar a necessidade de compra
na mente do cliente. Assim sendo, o marketing de conteido impacta positivamente no valor da

marca e na compra dos consumidores.

Baseado em varios autores, todas as empresas querem que as suas marcas sejam fortes, tenham
identidade e claro, sejam uma marca valorizada. Entre outros beneficios, a constru¢iao de uma
marca forte permite uma maior lealdade do cliente pela menor vulnerabilidade a agdes de
marketing concorréncias, melhora as margens do produto, aumenta a eficacia da comunicacao de
marketing ¢ melhora a imagem da marca no mercado que esta inserida. De modo a criar
identidade, as marcas devem apostar em diferentes aspetos, dos quais destaco o aspeto fisico,
personalidade, o reflexo, a lealdade, a notoriedade, a qualidade percebida, associagdes. Como
referido ao longo do trabalho, varios modelos foram desenvolvidos de modo a facilitar esta
construcao de identidade, valor de marca e resumidamente de egusity. Uma conclusio que se
consegue extrair deste estudo é que nao existe um modelo adequado ou um modelo que seja
cumprido na integra por parte da marca em estudo. Esta situagao podera ser explicada por ainda
conseguirem fazer uma junc¢ao dos varios modelos e pensamentos numa estratégia tnica, o que
nos apraz dizer que nao devera haver grande necessidade das marcas em seguir determinado
modelo. E certo que a BOXPT ambiciona valorizar cada vez mais a sua marca, torni-la mais
coesa e consistente e consecutivamente mais forte, mas nao vé ainda necessidade em se apoiar
em modelos unicos de branding: utilizam uma jun¢ao de varios. Em suma, as marcas que
pretendam investir neste mercado, deverdo trabalhar o seu branding, na sua identidade, na
valorizagdo e na fortificagao. Resumidamente, devem trabalhar muito bem a sua equity porque a

BOXPT ja o faz e tem, efetivamente, resultados.
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Os famosos patrocinios, tanto de eventos como de atletas, segundo varios autores, estimula a
criacio de relagbes com os clientes, criam personalidade de marca e aumentam as vendas.
Percebe-se o porqué de cada vez mais existirem eventos e atletas a serem patrocinados pelas
mais diversas marcas. Embora, neste caso da BOXPT, esta afirme que o objetivo do patrocinio
nao ¢ o aumento das vendas, esta reconhece que isso é um resultado certo. Os seus produtos
estdo expostos, a marca esta presente, existe visibilidade e os consumidores ganham interesse e

compram.

Por outro lado, uma das ferramentas que nao é muito utilizada pela marca portuguesa é o personal
selling, o trabalho de comercial: isto deve-se ao facto da empresa utilizar outras ferramentas que
cumprem as fungoes de personal selling, como o website, o e-mail marketing, as promogoes de venda
e um atendimento ao cliente bastante eficaz. Nesse sentido, perceberam que nio existe
necessidade de utilizar os famosos comerciais. Daqui resulta que este mercado evoluiu de outros

mercados de retalho, onde a figura do comercial continua bem presente.

Concluindo e tendo em consideragao toda informacao estudada e recebida, consideramos que
as principais ferramentas utilizadas pela BOXPT, pela importancia que nos foi transmitida nas
suas respostas sao: o e-mail marketing, a publicidade, o search engine optimization e os
social media. Embora todas as ferramentas desenvolvidas tenham impacto na performance da
empresa, acreditamos que as indicadas sao as que sdo mais eficazes em termos de conversio em

vendas e as que a empresa mostrou dar mais importancia.

Por outro lado, em termos de branding, a BOXPT, na sua estratégia, trabalha muito o aspeto
fisico: o seu logo ¢ frase, a sua notoriedade, as associagdes e a sua presenga. Os aspetos
anunciados, parecem-nos, sem davidas, os mais focados pela empresa portuguesa na construgao
da sua marca. Como foi desenvolvido, a marca portuguesa nao utiliza um unico e exclusivo

modelo de branding, acabando por conjugar varios aspetos de varios modelos.

6.2. Limitagdes da investigagio e investigagdes futuras
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Esta investigacao foi realizada a apenas uma marca, sendo um estudo de caso. No futuro, seria

importante aumentar o nimero de marcas participantes de modo a recolher o maior nimero de

dados.

Seria interessante analisar, por exemplo, cinco marcas a laborar em Portugal e comparar entre
elas as estratégias de comunicacdo e branding. Poder-se-ia, depois, analisar as estratégias em
questao de uma marca estrangeira, referéncia na Europa ou no mundo, como ¢ o caso da Rogue.
Assim conseguirfamos perceber em termos de comparagdo aonde se situa a BOXPT e as suas

estratégias num panorama maior, internacional.

Outra vertente interessante de se podia obter seria a opinido dos consumidores destas marcas,
de forma a conseguirmos uma opiniao “360 graus” do assunto. Acabarfamos por ter nao sé a

opiniao da marca mas também dos consumidores e a forma como estas ferramentas os atingem.

Focando no plano das metodologias, uma metodologia alternativa para este estudo poderia ser:
em vez de entrevistas, uma andlise observacional das ferramentas estudadas, de modo a termos
conclusdes mais concretas e discussoes de dados mais ricas, dado que passarfamos de uma

entrevista a empresa para dados reais do dia-a-dia.

6.3. Contribuig¢bes para a gestio

A comunica¢ao de uma marca esta cada vez mais relacionada com o sucesso da mesma: todas as
marcas querem estar na mente do consumidor, querem aparecer no seu ecrad de computador e
telemével e querem transmitir o seu valor o mais eficaz possivel. Para isso, investem em
ferramentas de comunicacao e de branding, de modo a serem cada mais fortes, valorizadas e com

equity de marca.

Hoje em dia, nao basta as empresas criarem um website e fazerem promogoes de venda para
terem sucesso. Devem investir, sim, em criar conteudo para os seus consumidores, algo que faca
com que se diferenciem e, ao serem diferentes, consigam marcar presen¢a nas mentes dos
consumidores fazendo com que a probabilidade de compra aumente. Com a entrevista
elaborada, todas as ferramentas que foram estudadas ao longo deste documento sao importantes,

ainda que algumas se destaquem mais, como dito. O grande objetivo das ferramentas de
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comunicacao e de branding é auxiliarem as marcas a ter uma performance cada vez melhor, facto

admitido pela marca portuguesa.

Esta investigacdo permite aos profissionais de marketing das marcas de artigos desportivos
associados ao Crossfit perceberem de que forma é que poderdo ter sucesso e que tipo de
estratégias poderdo utilizar com resultados ja registados. Acreditamos que a estratégia deste tipo
de empresas de retalho ¢é diferente das estratégias de comunicagdo e branding das empresas de
retalho tradicionais. Neste mercado, o cliente-alvo é um cliente muito informado, bastante
influenciavel e que tem acesso a0 mundo da internet: um mundo de opinides partilhadas e

informacdes facilmente alcancaveis.

Por esse motivo, os gestores devem apostar cada vez mais nas ferramentas de comunicagao
online, englobando as ferramentas de comunicagdo tradicionais nestas: a publicidade
tradicional em publicidade online, o marketing direto em e-mail marketing, as
promocgodes de venda e o personal selling num website com acompanhamento de cliente

cuidado e dedicado, ¢ as relagbes publicas nos social media com foco nas redes sociais.

Ao integrarem estas ferramentas, conseguirdo certamente resultados positivos, pois
isoladamente estas tém impacto na performance da empresa e em conjunto o impacto podera

ser ainda maior.
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Anexo 1

Template adaptado entrevista

H1: A publicidade afeta positivamente as etapas do processo de compra do cliente.

The scale was developed by Kim, Haley, and Koo (2009). A€ Along with the other scales used

in the main study, this scale was used in a pretest and revised. A€

1. T am more likely to remember after seeing the ad.
2. I would recommend to my friends who are interested in it.
3. I am more likely to purchase after seeing the ad.

Questao

Q1. Porque investem em publicidade?

Q2. Quando efetuam investem em publicidade consideram que esta influencia as etapas do

processo de compra do cliente?

Q3. Consideram que usam publicidade esta faz com o cliente relembre mais facilmente,

recomende a0s amigos e tenha uma maior probabilidade de compra?

H2: A publicidade influencia positivamente o valor da marca

Fornell, Claes and David F. Larcker (1981), “Evaluating Structural Equation Models with
Unobservable Variables and Measurement Error,” Journal of Marketing Research, 18 (February),
39-50.

Keller, Kevin L. (2003), Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand Equity,
UpperSaddle River, NJ: Prentice Hall.

Verhoef, Peter C., Fred Langerak, and Bas Donkers (2007), “Understanding Brand and Dealer
Retention in the NewCar Market: The Moderating Role of Brand Tier,” Journal of Retailing, 83
(1), 97-113.

Questio
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Q1. O investimento em publicidade faz com que a marca seja mais valiosa? Como?

Q2. Consideram que a publicidade torna uma marca mais forte? Mais reconhecida? Diferente?

H3: A publicidade aumenta a lealdade do cliente.

Baumgartner, H., & Steenkamp, |. B. E. (1996). Exploratory consumer buying bebavior: Conceptualization

and measurement. International journal of Research in marketing, 13(2), 121-137.

Puto, C. P., & Wells, W. D. (1984). Informational and transformational advertising: The differential effects
of time. ACR North American Advances.

Pollary, R. W., & Mittal, B. (1993). Public opinion toward adyertising scale. Handbook of marketing scales:

Multi-item measures for marketing and consumer behavior research, 331-332.

Questio

Q1. Considera que a publicidade permite tornar os clientes mais leais?

Q2. Um cliente sujeito a publicidade, tem tendéncia a resistir a campanhas concorrenciais?
Q3. A lealdade é dependente da publicidade?

Q4. E um objetivo da organizagio ter clientes cada vez mais leais?

H4: O marketing direto influencia positivamente a taxa de resposta dos clientes.

Mehta, R., & Sivadas, E. (1995). Direct marketing on the internet: An empirical assessment of

consumer attitudes. Journal of Direct Marketing, 9(3), 21-32.
Questio
Q1. Utilizam o marketing direto como forma de publicidade?

Q2. Considera que a passagem de informagao através do marketing direto é melhor aceite pelos

consumidores?
Q3. Os custos associados ao marketing direto compensam, nomeadamente na taxa de resposta?

Q4. Vém os consumidores que recebem marketing direto como um veiculo de informacgio para

outros possiveis clientes?
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Hb5: As diferentes técnicas de promogio de venda influenciam positivamente a venda.

Brown, Steven P. (1995), “The Moderating Effects of In-supplier/ Out-supplier Status on Organizational Buyer
Attitudes,” Journal of the Academy of Marketing Science, 23 (3), 170-81.

Lee, Yin Hwai and Elison Ai Ching Lim (2010), "When Good Cheer Goes Unrequited: How Emotional
Receptivity Affects Evaluation of Expressed Emotion," Journal of Marketing Research, 47 (6), 1151-1161.

Xia, Lan, Monika Kukar-Kinney, and Kent B. Monroe (2010), "Effects of Consumers’ Efforts on Price and

Promotion

Fairness Perceptions,” Journal of Retailing, 86 (1), 1-10.

Questao

Q1. Realizam promogdes de pre¢o nos artigos com que intuito?

Q2. Que tipo de promogao de vendas utilizam? (amostras, coupons, garantias extras, Cross-

promotions, displays, demonstragdes, prémios?)

Q3. Consideram que o comercial ¢ importante e tem impacto no processo de venda? Para

consumidor vs para box.

Ho6: As relagées publicas tém influéncia na imagem e no relacionamento da organizagao

com os seus clientes.

Reber, B. H., & Cameron, G. T. (2003). Measuring contingencies: Using scales to measure public relations

practitioner limits to accommodation. Journalism & Mass Communication Quarterly, 80(2), 431-446.
Questio:

Q1. Investem em relagdes publicas? Esse investimento traduz-se em melhoria da imagem da

marca? Melhoria do relacionamento com os clientes?
Q2. Qual o propésito do investimento em relagoes publicas?

Q3. Consideram que as carateristicas das relacdes publicas tém de ser ajustadas ao publico?
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H7: A publicitagdo tem impacto na performance da empresa.

Khare, Adwait, Lauren 1. Labrecque, and Anthony K. Asare (2011), ""The Assimilative and Contrastive
Effects of Word-of-Mouth Volume: An Experimental Examination of Online Consumer Ratings," Journal of
Retailing, 87 (1), 111-126.

Questio
Q1. Tém em atengdo ao que se ¢ falado sobre a marca?

Q2. Os comentarios e opinides on/ine sao controlados pela organiza¢ao? Fazem-no com foco no

controlo? o “Passa-a-palavra” é uma estratégia que tém em consideragao?
Q3. Considera que os consumidores optam pelos artigos com mais ctiticas onine /avaliagdes?

Q4. Este tipo de publicitacao tem impacto detetado nas vossas vendas?

HB8: A Internet tem influéncia positiva no relacionamento empresa/ clientes

Khare, Adwait, Lauren 1. Labrecque, and Anthony K. Asare (2011), ""The Assimilative and Contrastive
Effects of Word-of-Mouth V'olume: An Experimental Examination of Online Consumer Ratings," Journal of
Retailing, 87 (1), 111-126.

Ganesh, ., Reynolds, K. E., Luckett, M., & Pomirleann, N. (2010). Online shopper motivations, and e-store
attributes: an examination of online patronage bebavior and shopper typologies. Journal of retailing, 86(1), 106-
115.

Questao

Q1. O mundo da Internet, no seu global, permite encontrar novos clientes? Usam prospecao via

Internet para posteriormente abordarem?

Q2. Acreditam que a Internet veio revolucionar o relacionamento com os clientes, melhorando

a relacao entre ambos?

Q3. Qual a percentagem de negbcio que corresponde a negdcio online?
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H9: O e-mail marketing tem influéncia positiva no relacionamento empresa/clientes.

Morimoto, M., & Chang, S. (2006). Consumers’ attitudes toward unsolicited commercial e-mail and postal

direct mail marketing methods: intrusiveness, perceived loss of control, and irritation. Journal of Interactive

Adyertising, 7(1), 1-11.
Questao

Q1. Udlizam o e-mail marketing e as campanhas de e-mail como parte da v/ estratégia de

comunicacio?
Q2. Usam-no para apenas clientes registados ou usam base de dados externas?

Q3. Consideram que tem influéncia na relagdio com os clientes?

H10: O e-mail marketing tem um efeito positivo na performance das empresas

relacionadas com o Crossfit.

Morimoto, M., & Chang, S. (2006). Consumers’ attitudes toward unsolicited commercial e-mail and postal

direct mail marketing methods: intrusiveness, perceived loss of control, and irritation. Journal of Interactive

Adyertising, 7(1), 1-11.
Questio

Q1. Utilizam o e-mail marketing por se tratar de um método em que o investimento é bastante

acessivel e conseguem atingir diversos consumidores?

Q2. Quando realizam campanhas de e-wail, estas refletem aumentos nas vendas nos dias

consequentes a campanha?

H11: O uso de Website impacta a nivel de processo de compra e relacionamento

empresa/clientes.

Falk, Tomas, Maik Hammerschmidt, and Jeroen ]. 1. Schepers (2010), "The Service Quality-Satisfaction
Link Revisited: Exploring Asymmetries and Dynamics," Journal of Academy of Marketing Science, 38 (3),
288-302.
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Childers, Terry L., Christopher L. Carr, Joann Peck, and Stephen Carson (2001), “Hedonic and Utilitarian
Motivations for Online retail Shopping Behavior,” Journal of Retailing, 77 (Winter), 511-535.

Jobn, Leslie K., Alessandro Acquisti, and George Loewenstein (2011), "Strangers on a Plane: Context-
Dependent Willingness to Divulge Sensitive Information,” Journal of Consumer Research, 37 (5), 858-873.

Salisbury, W. David, Rodney A. Pearson, Allison W. Pearson, and David W. Miller (2001), “Percezved
Security and World Wide Web Purchase Intention,” Industrial Management and Data Systems, 101 (4), 165—
76.

Questao

Q1 O investimento no website prende-se com o qué? Qual o principal objetivo? (presenca,

notoriedade?)

Q2. A opgao de associarem ao website uma loja on/ine foi com que intuito? Alcancar clientes que

nao conseguiam de outra forma?

Q3. Com o website e loja online, a relagio com os clientes atuais foi o foco? Porqué? Facilidade

de comunicac¢io?
Q4. Como veém todo o negdcio se nao tivessem website?

H12: A SEO melhora a visibilidade do produto contribuindo para a identificagio dos

consumidores.

Questao

Q1 Investem em Search Engine Optimization?
Q2. Qual o principal objetivo deste investimento?

Q3. Consideram que contribui para a constru¢ao da imagem de marca, ao colocar a marca ao

lado das marcas mais conhecidas?

Q4. Permite identificar melhor os consumidores, através do registo de IPs e posteriormente

realizar campanhas direcionadas?

H13: Os Social media facilitam a capacidade de comunicagio de uma empresa.
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Rapp, A., Beitelspacher, 1. S., Grewal, D., & Hughes, D. E. (2013). Understanding social media effects

across seller, retailer, and consumer interactions. Journal of the Acadenry of Marketing Science, 41(5), 547-566.
Questio

Q1. Como funciona a gestao dos social media?

Q2. Utilizam os soczal media como forma de interagirem e criarem conteidos?

Q3. Utilizam como facilitador de comunica¢iao com os clientes e parceiros?

H14: Os Social media tem impacto no processo de conhecimento e relacionamento da

marca/cliente

Hollebeek, 1.. D., Glynn, M. S., & Brodie, R. ]. (2014). Consumer brand engagement in social media:

Conceptualization, scale development and validation. Journal of interactive marketing, 28(2), 149-165.
Questao

Q1. Consideram que o investimento em SM permite ao consumidor desligar do dia a dia e focar

por uns segundos a marca?
Q2. Utilizam os social media para atingir todos os publicos?

Q3. Acreditam que o impacto de SM nos clientes atuais ¢ idéntico ao do impacto em possiveis

clientes?

Q4. Utilizam estratégias distintas de SM para clientes atuais e possiveis clientes?

H15: O web content impacta as empresas no processo de valorizagio e compra.
Questao

Q1. Investem em marketing de conteido e utilizam-no para ligar as varias plataformas que

possuem? Exemplos
Q2. Consideram que valoriza a marca?

Q3. Consideram que tem impacto na compra e na decisao de compra do cliente?
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H16: As empresas associadas ao crossfit procuram criar identidade de marca, construir

uma marca forte e uma marca valorizada.

Maldr, Lucia, Harley Krobmer, Wayne D Hoyer and Bettina Nyffenegger (2011), “Emotional Brand
Attachment and Brand Personality: The Relative Importance of the Actual and the Ideal Self,” Journal of
Marketing, 75 (4), 35-52.

Thomson, Matthew, Deborah . Maclnnis, and Whan C. Park (2005), “T'he Ties That Bind: Measuring the
Strength of Consumers’ Emotional Attachments to Brands,” Journal of Consumer Psychology, 15 (1), 77-91.

Aggarwal, Praveen, Sung Youl Jun, and Jong Ho Hub (2011), “Scarcity Messages,” Journal of Advertising,
40 (3), 19-30.

Freling, Traci H., Jody L. Crosno, and David H. Henard (2011), "Brand Personality Appeal:
Conceptualization and Empirical V alidation," Journal of the Academy of Marketing Science, 39 (3), 392-
406.

Aaker, David A. (1996), Building Strong Brands, New York: The Free Press.

Cheng, Julian Ming-Sung, Lily Shui-Lien Chen, Julia Ying-Chao Lin, and Edward Shib-Tse Wang (2007),
"Do Consumers Perceive Differences Among National Brands, International Private .abels and 1ocal Private
Labels? The Case of Taiwan," Journal of Product & Brand Management, 16 (6), 368—376.

Zhon, Liansci, Zhiyong Yang, and Michael K. Hui (2010), "Non-Local or 1.ocal Brands? A Multi-1 evel
Investigation Into Confidence in Brand Origin Identification and Its Strategic Implications,” Journal of Acadeny
of Marketing Science, 38 (2), 202-2138.

Hung, Kineta, Stella Yiyan Li, and David K. Tse (2011), "Interpersonal Trust and Platform Credibility in a
Chinese Multibrand Online Community,"” Journal of Advertising, 40 (3), 99-112.

Kahn, Barbara E., Monobar U. Kalwani, and Donald G. Morrison (1986), “Measuring V ariety-Seeking and
Reinforcement Behaviors Using Panel Data,” Journal of Marketing Research, 23 (2), 89—100.

Questio
Q1. Investem em branding? O investimento em branding tem que objetivo?

Q2. Vém no branding uma estratégia de valorizagao da marca? Pela melhoria de percegao, lealdade
dos clientes, menor vulnerabilidade a a¢Ges concorrenciais e crises, bem como pela pratica de

margens de negocio?
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Q3. Para criarem identidade de marca, tém em considera¢io o aspeto fisico, a personalidade, a

cultura, o relacionamento, o reflexo e o autorreconhecimento?

Q4. De modo a valorizarem a marca, utilizam a presenca, relevancia, performance, vantagens e

ligagcoes?

Q5. Consideram que o investimento em branding permite a superiorizacao da marca em relagao

a concotrréncia?

Q6. Quando melhoram a imagem da marca, tem como objetivo a valorizagao e fortificagio da

mesma no mercado?

H17: As marcas associadas ao Crossfit usam o patrocinio para melhorar a relagdo

cliente/marca.

Olson, Erik L. and Hans Mathias Thjomoe (2011), "Explaining and Articulating the Fit Construct in
Sponsorship," Journal of Advertising, 40 (1), 57-70.

Speed, Richard and Peter Thompson (2000), “Determinants of Sports Sponsorship Response,” Journal of the
Academy of Marketing Science, 28 (2), 226-238.

Questio
Q1. Consideram que o facto de patrocinarem eventos permite uma aproximagao ao cliente?

Q2. Ao patrocinarem eventos tem em consideragao a atitude do consumidor com a marcar Se

se identifica ou nao?

Q3. Qual o principal objetivo do patrocinio de eventos?

H18: O patrocinio de atletas e eventos melhora a perfomance das empresas associadas

ao Crossfit.

Olson, Erik L. and Hans Mathias Thjomoe (2011), "Explaining and Articnlating the Fit Construct in
Sponsorship," Journal of Advertising, 40 (1), 57-70.

Speed, Richard and Peter Thompson (2000), “Determinants of Sports Sponsorship Response,” Journal of the
Academy of Marketing Science, 28 (2), 226-238.
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Bearden, William O., Richard G. Netemeyer, and Jesse E. Teel (1989), “Measurement of Consumer
Susceptibilsty to Interpersonal Influence,” Journal of Consumer Research, 15, 473-81.

Questio

Q1. Utlizam o patrocinio de atletas porque os consumidores tendem a imitar o que as

personalidades de referéncia da area fazem?

Q2. Pelo aumento de visibilidade da marca com celebridades e eventos, vém o patrocinio destes

como uma alavanca para as vendas?

Q3. Quando patrocinam um evento, os efeitos positivos dao-se apenas a nivel de imagem de

marca e reconhecimento ou nas vendas?

Q4. Quando patrocinam um atleta, os produtos por ele usados tendem a aumentar vendas?
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