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RESUMO

O presente trabalho foi desenvolvido para verificar se a campanha “Crack
nem Pensar”, idealizada pelo Grupo RBS, agrega lealdade a marca da empresa.
Para tanto, buscou-se identificar os indicadores gerenciais de satisfacao de clientes
do Grupo RBS em relacdo a campanha “Crack nem Pensar’. Fez-se necessaria a
verificacdo do grau de satisfagcdo e do valor percebido pelos consumidores em
relagdo a campanha. Além disso, buscou-se verificar o nivel de confianga dos

consumidores em relagdo a campanha “Crack nem Pensar”.

Para atingir os objetivos foi desenvolvida uma pesquisa em duas etapas: a
primeira exploratéria de natureza qualitativa, e a segunda de natureza quantitativa,
realizada através de instrumento de coleta. A andlise dos resultados permitiu
identificar que os individuos entrevistados percebem a campanha “Crack nem
Pensar” como um diferencial, uma vantagem competitiva da empresa, mas que nao
influencia diretamente na preferéncia do consumidor pelo Grupo RBS em relacdo a
concorréncia. Concluiu-se que a campanha de mobilizagdo social “Crack nem
Pensar” agrega valor a marca da empresa, mas nao € a principal responsavel pelo
seu bom desempenho no mercado e pela lealdade de seus consumidores a marca,
a qualidade nas informacdes prestadas e os produtos e servicos da empresa sao
mais valorizados pelos respondentes da pesquisa. Por fim, o trabalho apresenta
algumas sugestdes para conferir maior efetividade as acdes de marketing social da
empresa buscando fortalecer a lealdade de seus consumidores através de seus

antecedentes: satisfagédo, confianga e valor.
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1. INTRODUCAO

A responsabilidade social € tema fortemente presente nos estudos sobre
organizacoes. Atualmente, as organizacGes adotam praticas sociais em suas
estratégias de marketing de relacionamento. Desta forma, conseguem conciliar a
oportunidade de entregar valor a seus stakeholders e valorizar a marca de sua
empresa através da boa percepcdo de seus clientes sobre suas agdes voltadas a
sociedade (KOTLER; PFOERTSCH, 2008).

Ter uma marca forte implica em investimentos para fortalecer o seu nome a
fim de conquistar e manter credibilidade, valorizando cada vez mais sua reputacéo
no mercado. A partir dessa perspectiva de responsabilidade social, marketing de
relacionamento e valor de marca é que se desenvolve este trabalho (KOTLER e
PFOERTSCH, 2008).

A lealdade de determinada marca pode ser medida através de seus
antecedentes: satisfacdo, confianca e valor. A satisfacdo esta ligada a realizacao
percebida pelo consumidor nas relacdées de troca. A confianca mutua dentro de um
relacionamento com empresas permite niveis baixos de incerteza. O cliente satisfeito
e que confia na empresa tem a predisposicdo em perceber valor na marca da
empresa (ESPARTEL; MULLER NETO; POMPIANI, 2009).

O Grupo RBS, grupo de empresas com marca fortemente reconhecida,
desenvolve de dois em dois anos, campanhas de mobilizacdo social através de seus
canais de comunicacdo. Tais acbes sdo chamadas, internamente, de bandeiras
institucionais. Nos anos de 2009 e 2010, a bandeira institucional do Grupo RBS foi a
campanha “Crack nem Pensar”, de grande repercussao nacional e que resultou na
criacdo do Instituto Crack nem Pensar, unidao de sete instituicoes para dar
continuidade ao trabalho de conscientizacdo sobre o assunto, prevencao e combate
a droga. (Grupo RBS, 2010).
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Este estudo busca verificar a lealdade obtida pelo Grupo RBS junto aos seus
clientes por meio de sua campanha de mobilizagdo social “Crack nem Pensar”. Para
isso, busca-se identificar indicadores gerenciais de satisfacdo de clientes, verificar o
grau de satisfacdo e o grau de valor percebido e verificar o nivel de confianca dos

consumidores em relagcdo a campanha “Crack nem Pensar”;
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2. TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

2.1. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

O Grupo RBS foi fundado em 31 de agosto de 1957, por Mauricio Sirotsky
Sobrinho, e é uma das maiores empresas de comunicagdo multimidia do Brasil,
sendo a mais antiga afiliada da Rede Globo, desde 1967.

O Grupo RBS produz e distribui informagdes jornalisticas, de entretenimento e
de servigos através de emissoras de radio e televisdo, jornais, portais na internet e
iniciativas no meio digital. Nas midias tradicionais, é lider de mercado no Rio Grande
do Sul e Santa Catarina em todos os segmentos em que atua. Com mais de seis mil
colaboradores, € o segundo maior empregador de jornalistas do Brasil.

A missao do Grupo é “facilitar a comunicag¢ao das pessoas com o0 seu mundo
(Grupo RBS, 2010). Dentre seus valores organizacionais estao: ética e integridade,
liberdade e igualdade, desenvolvimento pessoal e profissional, satisfacdo do cliente,
compromisso social e comunitario, responsabilidade empresarial e responsabilidade

social. Destacam-se no contexto social:

a) compromisso social e comunitario: o Grupo é comprometido com a
percepcao e expressao dos sentimentos e necessidades das comunidades
onde atua, divulgando e promovendo o conteudo produzido pelas

mesmas;

b) responsabilidade social: o Grupo atua sob uma gestao ética e socialmente
responsavel permeando todo o relacionamento com seus stakeholders.

Com uma identidade institucional voltada para o ambito social, a empresa
decidiu realizar, no ano de 2003, a primeira campanha com a finalidade de
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conscientizacdo e mobilizacdo das sociedades galucha e catarinense através de
seus veiculos de comunicacdo. A campanha “BR 101: esta idéia nao pode morrer”
foi iniciada no més de fevereiro de 2003 como a primeira bandeira institucional do
Grupo RBS, com o objetivo de obter uma solugdo definitiva em relacdo aos
problemas no atraso da duplicagdo da BR 101, chamando assim a atencédo da
populacao e das autoridades competentes (Grupo RBS, 2010).

Ainda no ano de 2003, o Grupo RBS passou a planejar campanhas de
mobilizacado social com duracao de dois anos cada. Com a preocupacao em relagao
a violéncia infantil e aos maus tratos, foi lancada a campanha “O amor € a melhor
heranca. Cuide das criancas”, popularmente conhecida como campanha dos
“‘monstrinhos”. A campanha tinha por objetivo chamar a ateng¢ao da sociedade para
a melhor forma de cuidar de suas criangas, fossem filhos, parentes, alunos ou
tivessem qualquer outro tipo de vinculo, lembrando que elas sdo o futuro do pais.
Para a realizacao desta campanha houve o apoio técnico da Fundagdo Mauricio
Sirotsky Sobrinho e assessoria de especialistas em infancia e juventude com o
objetivo de fundamentar a campanha e, assim, alcancar uma mudanca
comportamental em relacdo ao relacionamento dos adultos com criancas e

adolescentes na sociedade (Grupo RBS, 2010).

Em 2005, a nova bandeira institucional da empresa foi “Educar é tudo”, uma
vez que, na perspectiva do Grupo, o tema sobre a educacido é de fundamental
importancia no processo de desenvolvimento social e econémico do pais (Grupo
RBS, 2010).

A partir de 2007, as campanhas passaram a se dividir em primeira fase
(primeiro ano de campanha) e segunda fase (segundo ano de campanha), mudando
a abordagem, mas mantendo a tematica principal (Grupo RBS, 2010).

A campanha que inaugurou este novo formato foi “Violéncia no transito: isso
tem que ter fim”, popularmente chamada de “Correr € o fim”, que surgiu diante da
preocupacao com os altos indices de acidentes e fatalidades no transito e teve o

publico jovem masculino como alvo principal da campanha. A idéia era atingir,
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principalmente, os jovens motoristas com mensagens que recriminavam aqueles que
desrespeitam as leis de transito. A primeira fase da campanha enfocava
comparativos de colisbes entre animais selvagens e batidas entre veiculos,
sugerindo sutilmente a irracionalidade nas atitudes desrespeitosas no transito. Ja no
ano de 2008, a campanha trazia mulheres bonitas e atraentes, celebridades do Rio
Grande do Sul e Santa Catarina, como protagonistas dos comerciais que

ridicularizavam atitudes como beber e dirigir em alta velocidade (Grupo RBS, 2010).

No ano de 2009, o Grupo RBS preparou uma campanha forte e intensa diante
de um grande problema social fora de controle, o crack. A campanha “Crack nem
pensar” surgiu como alerta sobre os riscos devastadores da droga, com o objetivo
de conscientizar a sociedade sobre as conseqiéncias do consumo do crack. O
projeto foi desenvolvido sob uma nova oOtica, a partir de um tripé de atuacao:
institucional, editorial e publicitario. Para a realizacdo desta campanha houve um
trabalho prévio para a escolha do tema e o foco da campanha, que durou os seis
meses antecedentes do seu lancamento. Esse planejamento contou com
assessoramento de especialistas no assunto, encontros com representantes de
instituicoes publicas e privadas e reunides com dirigentes e editores do Grupo RBS.
Esta bandeira institucional do Grupo teve grande repercussao, inclusive nacional,
chamando a atencao das autoridades para a problemética (Grupo RBS, 2010).

No ano de 2010, iniciou-se a segunda fase da campanha sustentada, desta
vez, em quatro pilares de atuagao, além do institucional, do editorial e do publicitario
contava também com a mobilizagdo do publico interno. A empresa percebeu que a
epidemia do crack € um problema que afeta grande parte da populacdo do pais e
que possui demanda de longo prazo exigindo o envolvimento da sociedade como
um todo. Esta campanha proporcionou a empresa um maior envolvimento com a
comunidade gaucha e catarinense, incluiu entidades ligadas ao tema e buscou
promover relacionamento e comunicagao entre todos os envolvidos com o problema.

O objetivo geral da campanha baseava-se em evitar que mais pessoas
experimentassem a droga, impedindo assim o aumento do nimero de usuarios. No

ano de 2009, o projeto mostrou o efeito devastador do crack e os maleficios fisicos e
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psicolégicos causados a quem experimenta a droga. Como o retorno foi uma grande
mobilizagdo da sociedade em todos os niveis, em 2010 a campanha intensificou-se
e passou a ser adotada pela sociedade. No site, a populagdo tinha acesso a
cartazes, palestras institucionais da campanha, layout para confeccdo de camisetas,
entre outros materiais para download proporcionando um maior engajamento na
campanha. O site trazia também estatisticas sobre o consumo, efeitos da droga no
organismo, informagdes sobre como aderir a campanha, como se tornar apoiador.
Além de informacdes sobre grupos de ajuda e clinicas de reabilitacao (Grupo RBS,
2010).

Em 23 de novembro de 2010 foi lancado o Instituto Crack nem Pensar, que
nasceu da parceria de sete instituicoes: Associacdo catarinense do Ministério
Publico, Associacdo do Ministério Publico do Rio Grande do Sul, Associacdo do
Juizes do Rio Grande do Sul, Associacdao dos Magistrados Catarinenses, Fundacao
Mauricio Sirotsky Sobrinho, Universidade Federal de Santa Catarina e Universidade
Federal do Rio Grande do Sul. A iniciativa reforca a bandeira institucional do Grupo
RBS e tem como objetivo se dedicar ao enfrentamento do crack, estimulando a
producdo de conhecimento sobre o assunto, no que diz respeito a prevencao e ao
combate (Grupo RBS, 2011).

2.2. DELIMITAGAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

O Marketing Social € um exercicio da Responsabilidade Social que pretende
gerar valor diferencial para a marca e acarreta vantagem competitiva para a
empresa. Um bom planejamento de Marketing Social é capaz de influenciar na
percepcao da imagem da empresa por parte de seu publico-alvo. Além disso, a
pratica de acdes sociais em Marketing possibilita o desenvolvimento de um

relacionamento mais proximo da sociedade, uma vez que o0 mercado e 0s
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consumidores estdo cada vez mais exigentes em relacdo a postura socialmente
responsavel das organizacoes (KOTLER; ROBERTO, 1992).

O Brand Equity envolve duas vertentes de estudo sobre o valor da marca, a
primeira preocupa-se com a produtividade dos recursos de marketing e a segunda
tem seu foco na definicdo de valor patrimonial da marca (KELLER, 1993). A geracéo
de valor ocorre tanto por parte dos consumidores, como por parte das empresas. As
empresas sao responsaveis pela introducao da marca no mercado e pela criacao da
personalidade de sua marca. Ja os consumidores sao 0s receptores dessas
informacgdes e responsaveis pela forma como percebem, decodificam, armazenam e

desenvolvem o conhecimento a respeito da marca e de seus produtos e servicos.

O objetivo do marketing de relacionamento é oferecer valor e satisfacdo a
longo prazo aos clientes. Para tanto, exige que se construam bons relacionamentos
em varios niveis como: econémico, social, técnico e juridico para que resultem em
alta lealdade do cliente (GORDON, 1999). Para que um relacionamento se efetive
em resultados para a empresa é de fundamental importancia que se conheca as
necessidades de seus clientes buscando estratégias para um relacionamento de
longo prazo. Para isso, € fundamental conhecer os niveis de lealdade, satisfacao,
confianca e valor percebido pelo cliente sobre a empresa.

E a partir do cenario atual do Grupo RBS, com valores organizacionais
focados no social e a promocédo de campanhas de mobilizacdo social desde o ano
de 2003, que se desenvolve este trabalho. Sob a perspectiva dos consumidores do
Grupo RBS, decidiu-se investigar acerca da lealdade a marca a partir da atuacao
social da empresa.

Para tanto faz-se necessario o seguinte questionamento: Qual a lealdade
obtida pelo Grupo RBS junto aos seus clientes por meio de sua campanha de

mobilizacao social “Crack nem Pensar”?
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3. JUSTIFICATIVA

As justificativas que demonstram a relevancia deste estudo, em termos
tedricos, referem-se a mudanca de paradigmas do transacional para o relacional.
Desde que ocorreu essa troca de foco nas relagcdes de mercado, criou-se a
necessidade de buscar explicagdes para a manutencdo desses relacionamentos
além da satisfagdo, que ja ndo era suficiente para manté-los. Pesquisadores
passaram a investigar lealdade com o mesmo empenho dos estudos feitos sobre
satisfacao, por tratar-se de um campo de estudos potencial e também como uma
necessidade latente, visto que a tematica de marketing de relacionamento vem
sendo bastante discutida no campo académico (VIEIRA, 2006). Além disso, passou-
se a buscar outros antecedentes, além da satisfacao, responsaveis pela formacao
da lealdade como valor e confianga (FREIRE, 2005).

Atualmente, existe um crescente numero de empresas socialmente
responsaveis que vinculam sua marca a agdes sociais, uma vez que ha uma
exigéncia dessas praticas por parte do mercado. Além disso, os consumidores estao
cada vez mais motivados a adquirir produtos e servicos de empresas que possuam

uma mentalidade voltada ao desenvolvimento social.

Os resultados deste trabalho poderdao oportunizar ao Grupo RBS o
desenvolvimento de uma gestao do conhecimento, a partir da analise da experiéncia
da campanha “Crack nem Pensar’. Assim, possibilitando a elaboracdao de
estratégias de marketing social a fim de consolidar ainda mais a sua marca e
fidelizar seu publico-alvo. A partir dai podera ser criada uma gestdo do

relacionamento e comunicagdo com as distintas representagdes da sociedade.

A realizagdo do trabalho é viavel, uma vez que ha o consentimento da
empresa para a realizacdo da pesquisa. Faz-se necessaria certa urgéncia em
realiza-lo, uma vez que no segundo semestre de 2011 havera o langamento de nova

campanha do Grupo RBS e o foco dos consumidores tera mudado para a nova
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bandeira institucional.

Aos gestores em geral, o trabalho trara insumos e conhecimento acerca de
assuntos relacionados a area de Marketing Social, Responsabilidade Social
Corporativa e Marketing de Relacionamento. Bem como, sera possivel analisar,
como estudo de caso, o impacto social que ocorre na implementacédo de campanhas

de mobilizagdo da populacao em empresas privadas.

Para a sociedade, o trabalho identificara meios de desenvolvimento local e
regional. A adesdao de campanhas sociais por parte de demais empresas atraira
atencao dos érgaos publicos e autoridades para os problemas sociais, além de
ganhar forca em suas reivindicacdes ao ter empresas atuantes junto a populagdo em

busca de um interesse comum
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4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GERAL

Este trabalho tem como objetivo geral medir a lealdade obtida pelo Grupo
RBS junto aos seus clientes por meio de sua campanha de mobilizacdo social

“Crack nem Pensar”.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

O objetivo geral apresentado necessita da analise de alguns desdobramentos
abaixo listados:

a) identificar indicadores gerenciais de satisfacdo de clientes do Grupo RBS
em relacdo a campanha “Crack nem Pensar”;

b) verificar o grau de satisfacdo dos consumidores do Grupo RBS em relacao

a campanha “Crack nem pensar”;

c) verificar o grau de valor percebido pelos consumidores em relacdo a
campanha de mobilizacédo social “Crack nem Pensar”;

d) verificar o nivel de confianga dos consumidores em relacdo a campanha

“Crack nem Pensar”;
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5. REVISAO DA LITERATURA

5.1 MARKETING SOCIAL

A fim de dar embasamento a pesquisa € necessario, primeiramente que se
compreendam os conceitos referentes a marketing social e a branding social. O
marketing social refere-se a gestao das ferramentas de marketing voltadas para fins
sociais nas organizacdes, enquanto o branding social refere-se ao valor da marca a

partir das acdes sociais adotadas pelas empresas.

5.1.1 Definicao de Marketing Social

Segundo Kotler e Roberto (1992, p. 25), marketing social € uma tecnologia de
administracdo da mudanca social, associada ao projeto, a implantacao e ao controle
de programas voltados para o aumento da disposicdo de aceitacao de uma idéia ou
pratica social em um ou mais grupos de adotantes escolhidos como alvo. O
marketing social recorre a conceitos de segmentacdo do mercado, pesquisas de
consumidores, desenvolvimento e teste de conceitos de produtos, comunicacao
direta, facilitacdo, incentivos e teoria da troca, para maximizar a resposta dos
adotantes escolhidos como alvo. A instituicdo patrocinadora persegue os objetivos
de mudanca na crenga de que eles contribuirdo para o interesse dos individuos ou
da sociedade.
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O desafio do marketing das campanhas de mudanca social envolve uma
causa, participacdo de agentes de mudanca, adotantes escolhidos como alvo, dos
apelos de mudanca, canais de comunicacao e distribuicdo e estratégias para a
mudanca social.

A causa é um obijetivo social que proporcionard uma resposta desejavel a um
problema social. O agente de mudanga pode ser um individuo, uma organizacéo ou
uma alianga que busque uma mudanca social através de campanhas de mudanca
social. Os adotantes escolhidos como alvo sao individuos, grupos ou populacdes
inteiras que constituem os alvos dos apelos para mudanca feitos pelo especialista
em marketing social que desenvolvera os projetos e campanhas. Os canais sao as
vias de comunicacao e distribuicao através das quais os agentes de mudanca social
e os adotantes escolhidos como alvo trocam e transmitem influéncia e resposta
entre si. A estratégia de mudanca fornece a direcdo e o programa a serem adotados
por agentes de mudanca para introduzir a transformacdo das atitudes e do

comportamento dos adotantes escolhidos como alvo.

5.1.2 Branding Social

Nos ultimos anos, surgiu um interesse pela demonstracdao de um marketing
ético e socialmente responsavel. Slogans, ou palavras de ordem, como “corporacao
cidadd”, “responsabilidade social corporativa”, constituem provas concretas dessa
tendéncia (KOTLER; PFOERTSCH, 2008, p. 156). Na realidade, os principais
motivadores dessa tendéncia ndo provém totalmente de preocupacdes éticas da
administracdo das empresas. O objetivo maior para a¢des focadas no social é a
melhoria da imagem da corporagdo perante os olhos da comunidade. A dimensao
interna da Responsabilidade Social Corporativa (RSC) tem a ver com a maneira pela
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qual a corporacao trata seus funcionarios e emprega processos de producao
compativeis com as preocupagdes ambientais. A dimensédo externa é direcionada

para todos os demais stakeholders da empresa.

Sao variadas as possiveis acoes de RSC. Elas abrangem um vasto leque,
desde o patrocinio social até o ajuste completo da gestdo corporativa, producao e
relacdes com os fornecedores aos padrdes sociais e ecoldgicos vigentes (KOTLER,;
PFOERTSCH, 2008).

Os objetivos da RSC como parte da gestdo de marca sao:
a) otimizacao dos valores dos interessados;

b) diferenciacdo dos concorrentes;

c) criacao e fortalecimento da confianca dos investidores;

d) consolidacédo do acesso as redes de conhecimento e a tomadores de
decisao.

Atualmente, ha um aumento crescente e constante do nimero de pessoas
que buscam informacdes sobre o desempenho de uma empresa em funcédo de suas
acOes de responsabilidade socioambiental. Em razao disso, a tomada de decisao é
influenciada na hora de comprar, investir ou empregar. As empresas que se
mostram socialmente responsaveis tornam-se mais atraentes aos olhos de
potenciais clientes e investidores. A melhor maneira de comunicar a atitude e a
conduta da corporacao em termos de responsabilidade social € algo que fica na
dependéncia da imagem momentanea de cada empresa (KOTLER; PFOERTSCH,
2008, p. 157).

5.2 MARCAS

A marca caracteriza a identificacdo de uma organizagao. Existem trés tipos de
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marca: a marca corporativa, que vincula-se mais a imagem da organizagado; as
familias de marcas, que possibilitam que mais produtos e servicos de determinada
empresa estejam vinculados a uma mesma marca; e a marca individual que

restringe a marca a um produto ou um servigo especifico.

E fundamental avaliar a influéncia que uma marca pode causar no
comportamento dos consumidores por transmitir atributos e valores que permitam a
identificagdo e gerem credibilidade. Ha também de se considerar a influéncia do
consumidor sobre as marcas, principalmente na atualidade onde o relacionamento
com o cliente esta cada vez mais proximo e acessivel em funcdo do
desenvolvimento da tecnologia. O consumidor tem mais liberdade e acesso para dar

a sua opiniao e ajudar a empresa a fortalecer seus produtos e servicos.

5.2.1 Definicao sobre Marcas

Uma marca € um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma combinacao
desses elementos — que deve identificar os bens ou servicos de uma empresa ou
grupo de empresas e diferencia-los da concorréncia (KOTLER, 2000, p.426). Sao as
marcas que identificam a organizacdo. A marca pode resumir-se a um nome, a um
logotipo, a um simbolo ou marca comercial. No caso das marcas comerciais, sua lei
garante a empresa que adquira direitos exclusivos e vitalicios sobre o uso do nome
de marca. As marcas diferem de outras propriedades como patentes e direitos
autorais, que possuem datas de expiracao (KOTLER, 2000).

Segundo Kotler (2000), uma marca é uma promessa da empresa de fornecer
uma série de atributos, beneficios e servicos a seus compradores. As melhores
marcas trazem uma garantia de qualidade, mas uma marca € um simbolo ainda

mais complexo e traz até seis niveis de significado: atributos, beneficios, valores,
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cultura, personalidade e usuario.

Ao pensar em determinada marca € possivel relaciona-la a certos atributos.
Tais atributos podem ser traduzidos em beneficios funcionais e emocionais para o
consumidor. Além disso, a marca é capaz de transmitir os valores da empresa,
assim como a sua cultura. A marca tem a capacidade de projetar personalidade a
seus usuarios e é também responsavel por sugerir o tipo de consumidor que compra

ou utiliza o produto.

Se a empresa trata uma marca apenas como um nome, estd totalmente
equivocada. O desafio em estabelecer uma marca é desenvolver profundas
associagdes positivas em relacdo a ela (KOTLER, 2000, p.426). Os significados
mais permanentes de uma marca sao seus valores, cultura e personalidade. Eles

definem a esséncia da marca

As marcas variam quanto a seu poder e valor no mercado. Em um extremo
estdo marcas que nao sao conhecidas pela maioria dos compradores. Em seguida
vém as marcas que tém bom nivel de conscientizacdo de marca. Depois, as marcas
com alto grau de aceitabilidade de marca, seguidas daquelas que possuem alto grau
de preferéncia de marca. Por fim, existem as marcas que possuem um alto grau de

lealdade a marca.

5.2.2 Influéncia da Marca

Aaker (2007) distinguiu cinco tipos de atitude do cliente em relacdo a sua
marca. O primeiro tipo de atitude demonstra um cliente que néo é fiel a marca, que
podera trocar de marca, principalmente por razées de preco. O segundo tipo de

atitude refere-se ao cliente satisfeito que ndo possui motivos para trocar de marca. O



25

terceiro tipo diz respeito ao cliente que esta satisfeito e incorrerd em custos se
decidir trocar de marca. Ja o quarto tipo traz o cliente que valoriza a marca e a
considera parte de sua vida. O ultimo tipo é referéncia de maxima lealdade, é aquele
que é devotado a marca.

5.2.3 Tipos de Marcas

Segundo Kotler e Pfoertsch (2008) as marcas podem se dividir em trés tipos:

marcas corporativas, familias de marcas e marcas individuais.

Para este estudo consideraremos apenas as marcas corporativas. As marcas
corporativas, geralmente abrangem todos os produtos ou servicos de uma
organizacdo. Representam as ofertas totais dessa companhia. Uma marca
corporativa é fortemente relacionada a organizacdo matriz, tirando proveito de
associacoes positivas com ela transmitindo sua visdo, valores, personalidade,
posicionamentos e imagem, entre muitas outras dimensdes. Uma poderosa
estratégia corporativa de branding pode agregar significativo valor a qualquer
corporacao, pois ela facilita a implementacao da visdo de longo prazo e proporciona
uma posicao exclusiva no mercado (KOTLER; PFOERTSCH p.94, 2008).

Marcas corporativas soélidas caracterizam-se pela imagem precisa,
caracteristica e exclusiva que configuram no pensamento dos seus clientes. Um dos
objetivos centrais da gestdo da marca corporativa é transmitir uma imagem clara,
consistente e exclusiva da empresa e de sua marca corporativa a todos os grupos-
alvos. De acordo com Kotler e Pfoertsch (2008), a importancia de uma imagem clara
de marca pode ser destacada pela sua correlacdo positiva com a disposicao do

mercado a comprar suas agdes. Com a transparéncia maior da imagem da marca, a
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aceitacao pelos agentes do mercado vai sempre ser crescente.

5.2.4 Influéncia do Consumidor

Atualmente, as marcas vém deixando de ser apenas aquilo que os gestores e
profissionais de marketing querem que sejam e tém desenvolvido uma espécie de
vida prépria. O marketing boca a boca pode ter um poder fundamental para o
desenvolvimento da marca. A tendéncia é a de que muitas pessoas se inclinam

quase sempre a falar de alguma coisa com a qual ndo estédo satisfeitas.

O aspecto mais importante do marketing boca a boca é controlar “ruidos”
prejudiciais e tentar criar atencao positiva. Seu sucesso esta no fato de ser um meio
simples de compartilhar experimentacdes. O significado desse tipo de
desenvolvimento de marca baseia-se no fato de que os conselhos das pessoas nas
quais confiamos tém maior importancia para nés e constituem certamente algo em
que podemos sempre confiar (KOTLER; PFOERTSCH, 2008).

Utiliza-se também pessoas famosas vinculadas a determinados produtos que
supostamente estdo sempre usando. A atencdo que esses idolos atraem é o
bastante para atingir os fins pretendidos. A preferéncia por determinado produto,
provavelmente ter4 maior efeito se vier das recomendacdes das pessoas de nossa
conflanca do que aquelas proclamacdoes supostamente “auténticas” das
celebridades (KOTLER; PFOERTSCH, 2008, p. 159).

Entretanto, nem todos os produtos se submetem as caracteristicas do
marketing boca a boca. Apenas produtos e servigos que entregam alguma coisa
interessante e relevante e sobre a qual valha a pena discutir ttm condi¢cées de

chegar ao sucesso mediante o marketing boca a boca. Os produtos tém forca para
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criar elevado envolvimento entre os clientes quando séo:
a) empolgantes;
b) inovadores;
c) pessoalmente testados;
d) complexos;
e) caros.

Sempre que os clientes de um empreendimento tiverem fortes lagcos uns com
os outros, o futuro desse negocio ird depender em muito dos rumores que eles
costumam trocar. Recentemente, o método antigo do boca a boca transformou-se,
com um consideravel reforco da tecnologia da internet, através de blogs. As
empresas precisam, no minimo, monitorar os blogs para tomar conhecimento do que
estda sendo dito a respeito de seus produtos e servicos. Ja as empresas que
planejarem criar seus proprios blogs publicos deverdao sentir-se a vontade num

relacionamento préximo, de duas vias, com 0s usuarios.

5.3 BRAND EQUITY

Brand Equity refere-se ao patrim6nio de marca, ao conjunto de bens tangiveis
e intangiveis proporcionados pela gestao da marca. Primeiramente é necessario que
haja uma conscientizagdo da marca para os consumidores. Esse processo se da
através de uma identidade forte em que nome, slogan, logotipo, etc. sejam
conhecidos, reconhecidos e aceitos pelos consumidores. Além disso, cabe a
organizagdo realizar demais agbes de visibilidade de marca, que proporcionem
grande aceitagdo por parte dos consumidores, como diferenciar seus produtos e

servicos, proporcionar familiaridade, criar apreco na construcdo da imagem da
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marca.

Para tanto, faz-se necessaria uma avaliacdo da marca. Esse processo pode
ser feito através de pesquisas, visando identificar a imagem da marca sob a
percepcao do consumidor e o nivel de lealdade existente, e através de relagbes
orientadas para o aspecto financeiro (KOTLER, 2000).

A criacao de valor das marcas esta intimamente ligada a como uma empresa
€ conhecida, reconhecida e respeitada durante um periodo de tempo continuo. Para
a ocorréncia desses fatores é necessario que haja qualidade percebida pelo cliente
que se da através de dominio da marca, alcance da marca, cobertura da marca e
lealdade a marca (AAKER, 2007).

5.3.1 Definicao de Brand Equity

O brand equity, ou patriménio de marca, segundo Kotler (2000), refere-se
diretamente ao relacionamento com os clientes satisfeitos e que incorrerdo em
custos se decidirem trocar de marca, os que valorizam a marca e a consideram parte
de sua vida e 0s que sao devotados a marca. Também se relaciona, segundo Aaker
(2007), ao grau de reconhecimento da marca, a qualidade percebida da marca, a
fortes associacbes emocionais e mentais e a outras propriedades tais como

patentes, marcas comerciais e relacionamento nos canais.

Um alto patrim6nio de marca fornece uma série de vantagens competitivas.
As empresas podem vir a ter seus custos de marketing reduzidos em razao da
conscientizacdo e lealdade de seus clientes em relagdo a sua marca. Podem ter
maior poder de negociacdo com distribuidores e varejistas, uma vez que o0s

consumidores esperam que eles tenham a marca disponivel. Além disso, as
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empresas podem cobrar um preco maior do que o de seus concorrentes porque a
marca possui maior qualidade percebida. Podem, também, lancar extensdes de
linha mais facilmente, porque o0 nome da marca possui alta credibilidade. A marca é
capaz de proporcionar as empresas certa defesa contra a concorréncia por preco.

Um nome de marca precisa ser cuidadosamente gerenciado para que seu
valor patrimonial ndo se deprecie. Isso requer manter e melhorar a conscientizacao
da marca, sua qualidade e sua funcionalidade percebidas e associacdes positivas a
ela (KOTLER, 2000, p. 427). Essas tarefas exigem investimento continuo em
pesquisa e desenvolvimento, publicidade habilidosa e excelente atendimento ao

varejista e ao consumidor.

Um nome de marca permite a empresa a facilidade em processar pedidos e
solucionar problemas. Oferece protecao legal aos aspectos exclusivos do produto.
Oportuniza a empresa atrair um grupo de clientes fiel e atrativo. Tal lealdade fornece
a empresa alguma protecdo em relagdo a concorréncia, além de ajudar a segmentar
seus mercados. Marcas fortes constroem a imagem corporativa, tornando mais facil

langar novas marcas e ganhar a aceitacao dos distribuidores e consumidores.

Os distribuidores e varejistas querem nomes de marca porque as marcas
facilitam a comercializacdo dos produtos, além de manter a producdo em certos
niveis de qualidade, fortalecendo as preferéncias do comprador, e ajudam a
identificar os fornecedores. Os consumidores querem nomes de marca para ajuda-

los a identificar diferencas de qualidade e comprar com mais eficiéncia.

A estratégia de branding normalmente pode ser definida como a escolha dos
elementos de marca distintivos e comuns que a empresa aplica relativamente aos
produtos e servicos que vende, e a empresa propriamente dita (KOTLER;
PFOERTSCH, 2008, p. 89). Reflete 0 nimero e a natureza dos elementos de marca
novos e existentes, orientando as decisées sobre a melhor forma de dar marca a

novos produtos.

Tradicionalmente, as opcdes do branding estratégico compreendem trés

bragos principais: marcas individuais, marcas de familia e marcas corporativas.
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Essas trés opgdes podem ser igualmente vistas como uma espécie de principio
basico subjacente das estratégias disponiveis. Na verdade, raramente se encontra
qualquer uma delas na sua forma teoricamente mais pura. Tratam-se em geral, de
formas hibridas de interseccdo dessas estratégias genéricas de marca (KOTLER,;
PFOERTSCH, 2008). Cada formato apresenta vantagens e desvantagens
caracteristicas. Em geral, tudo depende fortemente do tipo e natureza da atividade,
da industria na qual opera, do ambiente s6cio-econémico e das percepcdes dos
clientes quando da escolha e desenvolvimento de estratégias de branding
apropriadas para cada negocio (KOTLER; PFOERTSCH, 2008, p. 90).

Decisbes de estratégia de marca geralmente sdo tomadas quando a empresa
esta prestes a desenvolver ou adquirir um novo produto ou servico que precisa
ganhar uma identidade prépria, ou quando se tratar da reestruturagao de portfélios
de marcas ja devidamente estabelecidas no mercado.

O alcance, a profundidade e extensdo da marca distinguem as opcoes

estratégicas do branding da seguinte forma:

a) alcance da marca: numero de produtos/servicos vendidos sob uma Unica

marca;
b) profundidade da marca: alcance geografico das marcas;
c) extensdo da marca: posicionamento basico das marcas.

Para Kotler e Pfoertsch (2008), as dimensdes estdo reunidas em um Unico
contexto, uma vez que sao fatores essenciais em cada marca. A marca destituida de

qualquer dimenséao € simplesmente inviavel.

5.3.2 Conscientizacao da Marca

Para se obter a conscientizagdo de marca é necessario adotar alguns
fortalecedores de marca, tais como os sugeridos por Kotler (2000, p. 434) abaixo:
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a) desenvolver propaganda criativa;

b) patrocinar eventos bem aceitos;

c) convidar seus clientes a fazer parte de um clube;

d) convidar o publico a visitar a fabrica ou sede da empresa;

e) criar lojas proprias;

f) fornecer servicos que atraiam o publico;

g) apoiar causas sociais de maneira visivel;

h) tornar-se conhecido como lider em fornecimento de valor;

i) ter um porta-voz ou simbolo forte para representar a empresa.

Um nome de marca deve possuir determinadas qualidades que permitam sua
valorizagdo por parte dos consumidores. O nome deve sugerir algo a respeito dos
beneficios do produto. Deve remeter as suas qualidades, como uma acao ou cor que
o caracterize. O nome deve ser de facil prondncia, de facil reconhecimento,
lembranca e memorizacdo. Nomes curtos podem auxiliar nesse aspecto. E
importante certificar-se de que seja inconfundivel, que ndo haja marca com nome
similar que possa vir a confundir o consumidor. E essencial ter cautela em relagéo
ao significado do nome de marca em outros idiomas para que nao venha a

apresentar algum significado negativo em sua traducéo.

Em primeiro lugar, deve-se escolher um nome de marca e, depois, varios
significados e promessas devem ser a ele incorporados por meio de um trabalho de
identidade de marca. Ao dar nome a um produto ou servigo, uma empresa depara-
se com muitas possibilidades: pode escolher o nome de uma pessoa; um nome

associado a um local, a um atributo, a um estilo de vida, ou um nome inventado.

Os nomes de marcas mais conhecidos sao 0os que geram associacées. Uma
empresa deve se perguntar trés coisas sobre as associacbes (KOTLER, 1999, p.
88):

a) Quais associacdes sao positivas e quais sao negativas?
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b) Qual a intensidade de cada uma dessas associacées?
c) Alguma dessas associagdes é feita exclusivamente pela empresa?

Os construtores de marca utilizam um conjunto de ferramentas para fortalecer
e projetar a imagem dela. Tipicamente, as marcas fortes exibem uma palavra ou
idéia principal, um slogan, uma cor, um logotipo e uma serie de historias associadas

a uma determinada entidade:

a) palavra ou idéia principal: marcas fortes, quando mencionadas para
membros do mercado-alvo, devem trazer a mente das pessoas outra

palavra ou idéia, de preferéncia favoravel;

b) slogans: muitas empresas acrescentaram um slogan que € sempre
repetido em todos os anuncios de sua marca. O uso do mesmo slogan
repetidamente tem efeito quase hipnotico e subliminar na criacdo da
imagem da marca. Nem sempre € facil desenvolver um slogan que “pegue”

e que funcione bem na mente do cliente;

c) cores: 0 uso de uma combinagdo constante de cores ajuda no

reconhecimento da marca;.

d) simbolos e logotipos: as empresas seriam sensatas em adotar um simbolo
ou logotipo em suas comunicagoes. Muitas empresas contratam um porta-
voz conhecido, na esperanca de que suas qualidades sejam transferidas
para a empresa. Esses porta-vozes, é claro, ndo saem barato. Além disso,
podem se envolver em algum escandalo. Uma abordagem menos
dispendiosa é desenvolver um personagem, animado ou estatico, que faca
com que a marca figue gravada na mente do consumidor. Outra
abordagem ainda é escolher um objeto para representar uma empresa ou
marca. As empresas também desenvolveram varios logotipos, ou desenhos
abstratos, muitos dos quais se tornaram familiares as pessoas. Até a
maneira como o nome da marca € escrito pode fazer diferenca em termos

de reconhecimento e capacidade de lembranca;
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e) uma série de histérias: algumas marcas sdo associadas a histérias que,
quando favoraveis e interessantes, trazem beneficios a empresa ou a
marca. Essas histérias podem ser relacionadas aos fundadores e a luta
para criar a empresa. Uma marca implica um relacionamento entre um
produto e um cliente. Ela subentende um conjunto de qualidade e servigos
que o cliente pode esperar. A lealdade a marca se desenvolve pelo
atendimento as expectativas do cliente ou, melhor ainda, pela sua
superacao, ao deixar o cliente “encantado”.

Conforme Kotler e Pfoertsch (2008), o empreendedor precisa entender que a
imagem é uma percepcao e uma necessidade, ndo indispensavelmente um fato. Os
compradores nao tém condigcdes de conhecer em detalhes tudo o que é possivel
saber a respeito de uma empresa. O que eles ndo conhecem, eles podem presumir
ou esperar, com ou sem qualquer evidencia objetiva. As percep¢des assim formadas
séo elementos de influencia sobre o comprador, da mesma forma que fatores reais
baseados em evidéncias concretas, e podem muito bem determinar a decisdo de

compra.

Normalmente, uma empresa tem varias identidades diferentes: a comunicada,
a verdadeira, a concebida, a desejada e a ideal. Na definicdo de Aaker (2007), a
identidade da marca consiste em um conjunto Unico de associa¢des de marca que
representa aquilo que a marca pretende e as promessas aos consumidores. Em
primeiro lugar, é preciso saber exatamente em que ponto se encontra (identidade
verdadeira) a fim de descobrir um caminho para a identidade desejada de marca.
Idealmente, a identidade desejada é também a identidade ideal. Contudo, o que se
comunica e a maneira pela qual o publico chega a conceber isso podem ser duas
coisas inteiramente diferentes. Vale a pena querer saber exatamente qual a
diferenca entre identidade de marca e imagem de marca. A Ultima € mais um ativo
tatico que pode se transformar de tempos em tempos, enquanto a identidade da
marca € um ativo estratégico de longa duracdo, que representa os valores

atemporais da marca.
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5.3.3 Avaliacao da Marca

A Young & Rubicam (Y&R), uma das maiores agéncias de propaganda do
mundo, sugere que marcas bem-sucedidas tém duas qualidades: vitalidade de
marca e estatura de marca. Cada uma, por sua vez, é formada de duas qualidades
(KOTLER,1999, p. 93).

Uma marca tem vitalidade quando diferencia-se de outras na mente do
consumidor ou a diferenciacdo é relevante para as necessidades do consumidor. A
marca tem estatura quando suscita alto apreco, alta familiaridade em seu mercado
alvo. Com essas dimensodes, a Y&R chega a certas conclusdes quanto a avaliacao
de uma marca (KOTLER,1999, p. 94):

a)uma marca que tenha alta familiaridade, porém baixo apreco ¢é
problemética. As qualidades ou aspectos da marca precisam ser
melhorados antes de serem anunciados. Muita propaganda pode, na

verdade, acelerar a faléncia de uma marca de baixo apreco;

b) marcas com alto apreco, mas baixa familiaridade sdo candidatas ideais

para uma forte campanha publicitaria;

c) uma marca com alta vitalidade, porém baixa estatura €& outra forte

candidata a publicidade pesada;

d) marcas cuja diferenciagdo e relevancia estejam se esvanecendo

comecarao a perder apreco e, em seguida, familiaridade;

Grande parte do trabalho dos gerentes de marca é construir uma imagem de
marca, mas seu trabalho ndo deve parar ai. Ele precisa assegurar-se de que a

experiéncia com a marca se equipare a imagem da marca.

A construgcdo da marca exige mais do que apenas a construcao da imagem

da marca. Ela requer o gerenciamento de todo contato com a marca que o cliente
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possa ter. Uma vez que todos os funcionarios, distribuidores e revendedores da
empresa podem afetar a experiéncia com a marca, o desafio é gerenciar a qualidade

de todos os contatos com a marca.

Segundo Aaker (1998), uma forma direta de determinar a lealdade,
especialmente o comportamento habitual, é considerar os padrdes reais de compra.
Entre as medicdes possiveis estao:

a) taxas de recompra;
b) percentual de compras;
C) numero de marcas compradas.

A lealdade dos consumidores pode variar bastante entre algumas classes de
produtos, dependendo do nimero de marcas concorrentes e da sua natureza. Uma
analise dos custos de mudanca pode dar uma visdo da extensdo da sua
interferéncia na lealdade a marca. Se for muito dispendiosa ou arriscada para uma
empresa, ou se um usudrio mudar de fornecedores, entdo a influéncia proveniente
da base dos consumidores sera mais baixa. Outro tipo de custo é o risco da
mudanca. Se o sistema em uso funciona, mesmo com problemas, havera sempre o
risco que um novo sistema seja pior. Uma empresa deve avaliar os custos de

mudanca relacionados com suas marcas (AAKER, 1998, p. 46)

Um diagndstico-chave para qualquer nivel de lealdade da marca é a medicao
da satisfacdo e, talvez mais importante, da insatisfacdo. E importante que qualquer
medida de satisfacdo seja corrente, representativa e sensata. Outro nivel de
lealdade envolve gostar da marca. Deve-se verificar se os consumidores gostam da
empresa, se ha sentimento de respeito ou amizade com relacao a marca. Pode ser
muito mais dificil competir contra um sentimento geral de apreciagdo do que contra
uma caracteristica especifica. O conceito é de que existe uma preferéncia geral, ou
afeto, distinta de atributos especificos subjacentes. Outra medida do gosto reflete-se
no preco adicional que os consumidores estariam dispostos a pagar para obter a sua

marca e na vantagem de preco que a concorréncia teria que gerar antes de atrair um
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comprador legal (AAKER, 1998).

As marcas mais fortes, aquelas de valores extremamente elevados, terdo um
grande numero de consumidores comprometidos. Uma maneira mais direta de medir
as associacoes € fazer a escala das marcas sobre um conjunto de dimensdes. O
uso das escalas é mais objetivo e mais confiavel que as formas qualitativas. Menos
vulneravel a interpretacao subjetiva, podem se basear numa amostra representativa

de consumidores.

A medicdo da percepgao precisa ser feita de acordo com o segmento
especificado, no contexto de um conjunto de marcas concorrentes. Na maior parte
dos tempos, as escalas devem ser feitas para segmentos multiplos. Qualquer
segmento relevante definido por idade, estilo de vida, atitude, ou uso, pode muito
bem ter diferentes percepcdes de outros segmentos (AAKER, 1998).

5.3.4 Criacao de Valor

Um importante fator que muitas marcas aspiram € a lideranga de marca.
Trata-se do mais importante fator para o aumento do valor da marca no longo prazo,
que inclui a gestdo das expectativas da marca, o preenchimento e superacado das
expectativas, e a orientagdo dos consumidores rumo a novos apices no que diz
respeito a produtos e servicos da empresa. No longo prazo, tudo isso pode levar a

reinvencao da marca e da empresa em questao.

Para criar o poder da marca € necessario desenvolver os elementos-chaves a
seguir (KOTLER e PFOERTSCH, 2008, p. 175):

a) dominio da marca: a influéncia ou dominio que determinada marca exerce

sobre sua categoria ou mercado;

b) alcance da marca: o alcance ou extensdo que a marca conquistou no
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passado ou estd prestes a sacramentar no futuro;

c) cobertura da marca: o félego que a marca alcangou em termos de

amplitude de faixa etaria, tipos de consumidor, e atracéo internacional;

d) lealdade a marca: o grau de comprometimento que a marca alcangou entre
sua base de consumidores, e mais além. Consiste da proximidade, da
intimidade e da lealdade a marca.

O modelo de valor agregado da marca baseado no cliente implica que uma
marca forte envolve o cliente ao longo de quatro estagios:

a) percepcao profunda e ampla da marca: estabelecendo identidade e

consciéncia préprias para a marca;

b) estabelecimento de pontos de diferenca: criando o apropriado significado

da marca mediante fortes, favoraveis e exclusivas associacdes de marcas;

c) reacdes positivas acessiveis: extraindo respostas positivas e acessiveis a

marca,

d) forjando relagbes de marca: construindo relacionamentos com clientes
caracterizados por lealdade intensa e ativa da parte dos consumidores
(KOTLER e PFOERTSCH, 2008).

O conhecimento da marca cria valor de quatro diferentes maneiras (AAKER,
1998, p.66):

a) ancora que outras associacoes possam estar ligadas: o reconhecimento da
marca € o primeiro passo basico na tarefa de comunicacao. Usualmente, é
desperdicio tentar comunicar os atributos da marca sem que o nome esteja

estabelecido o suficiente para permitir uma associacao com eles;

b) familiaridade/simpatia: o reconhecimento proporciona um senso de
familiaridade com a marca. As pessoas gostam do que lhes é familiar, e a
esse sentimento, especialmente quando se trata de produtos de baixo

envolvimento, pode, as vezes, dirigir a decisdo de compra. Na auséncia de
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motivagdo para uma avaliacao mais profunda, este senso pode ser tudo;

c) substancia/comprometimento: o conhecimento do nome pode ser um sinal
de presenca, comprometimento e substancia, atributos muito importantes
mesmo para consumidores de bens duraveis, e mesmo para compradores
industriais de grandes itens. A légica € que se um nome é reconhecido,
deve haver uma razdo. As vezes, mesmo no caso de decisdes de compras
amplas e envolventes, a familiaridade da marca e o conhecimento de

substancia associado com o da marca pode fazer toda a diferenca;

d) marcas a considerar: 0 primeiro passo no processo de compra é
freqientemente selecionar um grupo de marcas a considerar, um conjunto
preferencial. O papel recordacao da marca (fop of mind) pode também ser

crucial quando se refere a produtos de compras frequientes.

A qualidade percebida pode ser definida como o conhecimento que o
consumidor tem da qualidade geral ou superioridade de um produto ou servico
pretendido, em relacao a alternativas. Necessariamente, a qualidade percebida néo
pode ser determinada objetivamente, em parte porque se trata de um conhecimento,
mas também porque estao envolvidos julgamentos sobre 0 que seja importante para
os consumidores (AAKER, 1998, p.70).

A qualidade percebida difere de satisfacdo. Um consumidor pode estar
satisfeito porque era baixa a sua expectativa sobre o grau de performance. Também
difere de atitude: uma atitude positiva poderia ser gerada porque um produto de
qualidade inferior € muito barato. A qualidade percebida é intangivel, um sentimento

geral sobre uma marca.

A qualidade percebida proporciona valor de diversas formas (AAKER, 1998,
p. 89):

a) razao de compra: se a decisdao de compra for alta, o trabalho de anunciar e
promover tem maior probabilidade de ser eficaz;

b) diferenciar/posicionar;
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C) preco premium;

d) interesse dos canais de distribuicdo: a fim de auxiliar na ampliagdo da
distribuicdo;
e) extensdes da marca: a qualidade percebida pode ser explorada pela

introdugcdo das extensdes da marca, usando seu nome para entrar em

novas categorias de produto.

5.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing de Relacionamento é o Marketing baseado em interacées dentro
da rede de relacionamentos (GUMMESSON, 2005). Nao se restringe a vendas

tradicionais do Marketing Transacional, € um processo duradouro.

Quando se fala de marketing de relacionamento estd se tratando de
comprometimento, de entender, de desenvolver e de manter relacionamentos
profundos e duradouros baseados na confianca mutua ao longo da cadeia produtiva
na qual se esta inserido (KOTLER; KELLER, 2006).

Também segundo Stone e Woodcock (1998), o marketing de relacionamento
€ 0 uso de varias técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacao e
cuidado com o cliente para identifica-los de forma individualizada e nominal,
desenvolvendo um relacionamento duradouro entre empresa e clientes, além de
administrar tal relacionamento para que o beneficio seja mutuo entre clientes e

empresa.

Segundo Kotler e Keller (2006), é fundamental que o marketing de
relacionamento resulte em uma rede de marketing, a qual consiste na empresa e
nas partes envolvidas (fornecedores, clientes, distribuidores, funcionarios,

revendedores, etc.). E que, por meio dela, haja um relacionamento profissional
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mutuamente benéfico, j& que a concorréncia entre empresas tende, cada vez mais,
a dar lugar a concorréncia entre redes de marketing. Por isso a importancia em
estabelecer uma rede de relacionamento consistente em que o0s lucros seréao
consequéncia garantida. Ja Gordon (1999) entende o marketing de relacionamento
como um processo continuo de criagdo de novos valores com clientes individuais e o

compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria.

Assim, o objetivo do marketing de relacionamento é oferecer valor e
satisfacdo a longo prazo aos clientes. Para tanto, exige que se construam bons
relacionamentos em varios niveis como: econémico, social, técnico e juridico para

qgue resultem em alta lealdade do cliente.

E importante ressaltar que ha uma relagdo estreita entre marketing de
relacionamento e satisfacdo do cliente, uma vez que um dos intuitos do marketing de
relacionamento é ter clientes satisfeitos e é nesse sentido que as acbes sao

tomadas.

5.4.1 Abordagens de Construcao de Valor

O acréscimo de beneficios financeiros nos programas de fidelizacao,
geralmente esta ligado a programas de marketing de freqiéncia, que oferecem
recompensas aos clientes freqiientes ou que compram em grande quantidade; e a
programas de marketing de clube, que sdo programas associativos que tem por
finalidade aproximar o cliente da empresa (KOTLER, 2000, p. 74).

O acréscimo de beneficios sociais esta intimamente ligado ao aumento do
vinculo social da empresa com seus clientes, individualizando e personalizando os
relacionamentos. Ha empresas que investem em construgcdo de comunidades de

marcas.
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5.4.2 Antecedentes da Lealdade

Para medir lealdade e avalia-la, utiliza-se os constructos de satisfagao,
confianca e valor, encontrados e testados por Espartel, Muller Neto e Pompiani
(2009). O termo satisfacao traz consigo uma amplitude de definicoes, entre elas, a
mais comumente utilizada no cotidiano das pessoas refere-se a manifestagdo de
sentimentos nos relacionamentos estabelecidos, sejam eles pessoais, profissionais
ou comerciais. A satisfacdo, em Marketing, esta geralmente ligada a realizagdo do
consumidor nas relagdes de troca que mantém com o mercado (ESPARTEL;
MULLER NETO; POMPIANI, 2009). Dentre as conseqiiéncias da satisfacdo é
possivel destacar: o comportamento de reclamacgéao, a comunicacao boca-a-boca
negativa e a repeticado na compra. O comportamento de reclamacgao caracteriza uma
forma do cliente “desabafar’ diante de uma situacéo insatisfatéria. A comunicacao
boca-a-boca negativa caracteriza a propagacdo de uma insatisfacdo com a
capacidade de influenciar redes de relacionamento do cliente insatisfeito. A
repeticdo na compra pode indicar a satisfacdo do cliente que, ao se sentir satisfeito
aumenta a probabilidade de novas compras.

A confianca € um sentimento de seguranca, de expectativa positiva em
relacdo a outra parte envolvida. Ter confianga, dentro de um relacionamento,
significa reducao da incerteza, adocao de comportamentos cooperativos, desde que
ambas as partes estejam predispostas a confiar. Além de sentir-se satisfeito e

confiar na empresa, o consumidor deve perceber valor no que a empresa oferece.

A lealdade do consumidor a uma determinada marca nao deve se ater apenas
a situacbes de repeticdo, proporcdo, freqiéncia e probabilidade de compras e
recompras (ESPARTEL; MULLER NETO; POMPIANI, 2009). Um relacionamento
sblido e bem administrado conquista a lealdade dos clientes. A lealdade esta
intimamente relacionada ao compromisso estabelecido entre o consumidor e

determinada marca, ainda que exista forte influéncia de empresas concorrentes, o
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consumidor leal ndo abre mao da sua marca de preferéncia, tem uma resisténcia

maior a mudanca.
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6. METODOLOGIA

A fim de atingir os objetivos propostos, a pesquisa foi estruturada em duas
etapas. Primeiramente, houve a realizacdo de um estudo qualitativo de carater
exploratério. Em seguida foi realizada a etapa quantitativa envolvendo a aplicacao
de questionarios (MALHOTRA, 2006). A pesquisa caracteriza-se como um estudo
descritivo, uma vez que envolve atividades de andlise de dados, estatisticas,
interpretagdes, inferéncias e identificacao de limitagdes. O estudo de caso, conforme
Yin (2005, p. 29), consiste em uma investigacao empirica, que estuda um fenémeno

contemporaneo dentro de seu préprio contexto.

6.1 ETAPA QUALITATIVA

Os objetivos da etapa qualitativa foram, primeiramente, coletar dados
primarios sobre a empresa e a campanha em questdo através de analise
documental e entrevistas com funcionarios da drea de Comunicagéo Corporativa. As
informacgdes coletadas referem-se ao historico das campanhas de mobilizacao social
do Grupo RBS, suas transformacées ao longo das edicdes, pontos fortes e fracos de
cada campanha, oportunidades e ameacas surgidas com o desenvolvimento dos
projetos, dando énfase a campanha “Crack nem Pensar”. O material pesquisado
abrangia informagdes disponiveis no site do Grupo RBS e site especifico da
campanha “Crack nem Pensar”, acesso a palestras e materiais institucionais de
campanhas realizadas pelo Grupo RBS, inclusive a do crack.

Além disso, na etapa exploratéria foram realizadas entrevistas em

profundidade (MALHOTRA, 2006), junto a uma amostra, escolhida por conveniéncia,
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de 8 consumidores de produtos e servicos do Grupo RBS e que tinham familiaridade
com a campanha do crack. Para a realizacao das entrevistas foi utilizado um roteiro
semi-estruturado com o objetivo de identificar aspectos fundamentais a serem
validados posteriormente pelo instrumento de coleta quantitativa.

As perguntas presentes no roteiro envolviam questionamentos que buscavam

identificar:
a) familiaridade com a marca e com a campanha promovida pelo Grupo RBS;
b) apreco;
c) relacionamento com a campanha e com a empresa;
d) lealdade e preferéncia de marca;
e) motivagdes em relacao a marca;
f) satisfacdo;
g) confianga;
h) valor;
i) lealdade.

A pesquisa exploratéria, quando bem conduzida, abre uma janela para
percepgdes, comportamentos e necessidades do consumidor. Essa compreensao
superior sobre o consumidor leva a decisbes eficazes e reconhecimento das
oportunidades de mercado (SWADDLING; ZOBEL apud HAIR, 2005).

6.2 ETAPA QUANTITATIVA

A etapa quantitativa consistiu em verificar, através de questionarios aplicados,
0s objetivos especificos desta pesquisa - obter amostra relativa ao publico porto-
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alegrense, verificar o grau de conhecimento dos consumidores em relagcdo a
campanha e sua associacao a marca, verificar as percepcdes dos consumidores em
relacdo a campanha de mobilizacdo social do Grupo RBS, verificar as percepcoes
dos consumidores em relacdo a imagem do Grupo RBS restringindo o foco para a
campanha do crack; determinar se as percepcdes dos consumidores, em relacao ao
Grupo RBS e suas acdes de Responsabilidade Social, afetam sua opinido a respeito
da empresa e fazem preferi-la as demais concorrentes agregando valor a marca da

empresa.

Foi elaborado um instrumento de coleta abrangendo os constructos de
satisfacdo, confianca, valor e lealdade. Para mensura-los definiu-se a utilizacao de
escala tipo Likert (MALHOTRA, 2006) de 11 pontos. Além disso, foram coletados
dados referentes & caracterizagdo demografica, abrangendo questbes de sexo,
idade, renda, vinculo empregaticio e escolaridade. Também fizeram parte do
questionario questdes relativas ao comportamento do consumidor em relacdo ao
Grupo RBS e a campanha do crack, especificamente, além de questdes envolvendo
a satisfacao do consumidor em relacédo aos atributos da campanha em questao.

Todas as questbes que foram adicionadas ao instrumento de coleta se
justificam pela sua relevancia verificada na etapa exploratéria, durante as entrevistas
em profundidade. Inicialmente realizou-se um pré-teste dos questionarios com dez
pessoas, onde cinco deles foram respondidos na Internet com acompanhamento e
0s outros cinco foram respondidos a méao, também com acompanhamento. Além
disso, o instrumento de coleta foi submetido a area de Comunicacao Corporativa do
Grupo RBS para validacdo. A etapa de pré-teste foi satisfatéria, atingindo seus

objetivos na validacédo do processo de coleta.

O questionario foi aplicado para 406 respondentes, escolhidos por
conveniéncia. A aplicagdo foi realizada em algumas salas de aula de uma
universidade de Porto Alegre e os demais foram respondidos na Internet, em
formulario criado no Google Docs. O tempo médio para a resposta dos questionarios
era de 10 minutos por pessoa. Os questionarios aplicados em sala de aula foram
posteriormente digitados no Google Docs. O periodo de coleta dos dados foi de 7



dias e todos os questionéarios foram considerados validos.
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7. RESULTADOS

Os resultados serao apresentados da seguinte forma: primeiro, os resultados
da etapa exploratéria, envolvendo as entrevistas em profundidade; depois os
resultados obtidos através do instrumento de coleta.

7.1 RESULTADOS DA ETAPA QUALITATIVA

Foram entrevistadas 8 pessoas nessa etapa da pesquisa. Os participantes da
entrevista em profundidade foram escolhidos por terem familiaridade com o Grupo
RBS e a campanha “Crack nem Pensar” e por serem consumidores de produtos e
servicos do Grupo RBS. Além disso, ter formagdo na area da educacdo ou a
profissao voltada a area de comunicagao também foram fatores considerados para
determinar o grupo de entrevistados.

A realizagdo das entrevistas aconteceu nas residéncias dos respondentes e
nas empresas em que trabalham. As entrevistas levaram, em média 50 minutos
cada. Os 8 respondentes se dividiram em 3 grupos de opinido: os favoraveis ao
Grupo RBS e a campanha do Crack, que consideram positivas as suas agdes e
possuem boa percepg¢do tanto da empresa quanto de suas acgbes sociais; 0S
indiferentes, que ndo demonstram maior sensibilidade em relacao a preferéncia pelo
Grupo RBS nem engajamento nas campanhas sociais; € 0s ocasionalmente
desfavoraveis ao Grupo RBS e a campanha Crack nem Pensar, que tem boa
percepcao do Grupo RBS e da campanha, mas que em alguns aspectos sdo mais
criticos em relacédo a postura adotada pela empresa e a maneira como é conduzida

a campanha “Crack nem Pensar”. Os grupos podem ser melhor visualizados, assim
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Grupo 1 - Favoraveis

Grupo 2 - Indiferentes

Grupo 3 - Ocasionalmente
Desfavoraveis

Mulher, 21 anos com ensino superior
em andamento, estagiaria de
atendimento ao cliente em empresa de
comunicagdo, moradora do bairro
Azenha na zona central de Porto
Alegre;

Homem, 31 anos com ensino superior
em andamento, técnico em edigdo de
imagens, morador do bairro Petr6polis
na zona norte em Porto Alegre;

Mulher, 53 anos com ensino superior
completo, vice-diretora de escola da
rede publica estadual, moradora do
bairro Tristeza na zona sul de Porto
Alegre;

Homem, 24 anos com ensino superior
em andamento e técnico em
Administragao, estagiario de informatica
na area de educagdo, morador do
bairro Centro em Porto Alegre;

Mulher, 26 anos com ensino médio em
andamento, secretaria e vendedora na
area de cosméticos e moda, moradora
do bairro Cavalhada na zona sul de
Porto Alegre;

Homem, 23 anos com ensino superior
em andamento, estagiario de Marketing
em empresa de comunica¢do, morador
do bairro Belém Velho na zona sul de
Porto Alegre;

Homem, 66 anos com ensino superior
completo, professor da rede publica
estadual, morador do bairro Ipanema
na zona sul de Porto Alegre;

Mulher, 32 anos com ensino tecnélogo
em andamento, estagiaria de
informatica na é4rea de educagéo,
moradora do bairro Sdo Geraldo na

zona norte de Porto Alegre.

Quadro 1 — Grupos de Opiniao
Fonte: dados da pesquisa.

Os dados coletados nas entrevistas em profundidade serviram de base para a
formulacdo dos questionarios e as respostas obtidas foram confirmadas,

posteriormente, com a apuracao dos resultados quantitativos.

Conforme ja visto na revisdo da literatura, uma marca tem influéncia no
comportamento dos consumidores, uma vez que transmite atributos e valores
permitindo identificacdo e gerando credibilidade ao consumidor. Ocorre também a
influéncia do consumidor sobre as marcas, principalmente nos ambientes virtuais em
que o relacionamento com o cliente torna-se cada vez mais préximo e acessivel

permitindo ao consumidor maior liberdade para opinar e dar feedback.

Na etapa qualitativa, durante as entrevistas em profundidade, constatou-se
que a maioria dos respondentes nao mantém um relacionamento formal com o

Grupo RBS, por nao envolver relacao contratual. Entretanto trata-se de um
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relacionamento freqiente o que possibilita uma boa percepcédo do Grupo RBS por
parte dos consumidores, que se sentem atendidos de forma satisfatéria, destacando
aspectos como referéncia e credibilidade. Em contrapartida, ha uma forte percepcao
de falta de interatividade do Grupo RBS com seus clientes ou uma interatividade
restrita a uma parcela menor da sociedade que pOsSsSui maior acesso aos canais
virtuais, por exemplo. Um dos entrevistados enfatizou: “O relacionamento é de uma

via apenas, ha pouca interacao entre as partes”.

A aceitacdo da campanha, verificada nas entrevistas em profundidade, foi
bastante positiva, pois trouxe a identificagdo da populacdo em relacdo a valores
adotados no empenho para prevenir o uso da droga. A repercussao nacional da
campanha foi citada nas entrevistas como uma conquista do Grupo RBS, como a
execucao do papel social do Grupo RBS sendo efetivado através da campanha.
Entretanto, surgiram criticas em relagdo a dificuldade do Grupo RBS em engajar
mais pessoas em suas acdes. Um dos respondentes ressaltou: “Os materiais de
identificacdo da campanha (adesivos, camisetas, pulseiras, etc.) foram bem
escassos para o publico em geral, o material ficou concentrado nas pessoas
envolvidas institucionalmente com o Grupo RBS, deixando o resto da comunidade
um pouco mais distante da campanha com uma participacdo menos efetiva”. Outro
respondente teve a mesma percepc¢ao: “Nao ha como interagir nas campanhas, elas
vem prontas e fechadas, o acesso a materiais de divulgacao é restrito”. Na etapa
quantitativa confirmaram-se essas criticas. Dos 98,03% dos entrevistados que
disseram conhecer a campanha, 82,51% responderam que nao tiveram participacao
na campanha e 38,42% afirmaram nao ter interesse em participar. Entretanto,
33,25% acreditam que a adog¢ao de uma postura de maior interacdo por parte do
Grupo RBS para atrair voluntarios para atuarem na campanha seja um fator
motivacional para aumentar os indices de participacéo. Ja 29,06% acreditam que ter
um maior acesso a materiais de divulgacao (camisetas, adesivos, pulseiras, etc.)
pode engajar mais pessoas a campanha. O antigo método do boca a boca realiza-se
atualmente através de blogs e redes sociais, € fundamental que haja um forte
monitoramento das postagens e que se invista em acdes de marketing de
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relacionamento possibilitando uma maior interagdo com o publico-alvo.

O aspecto considerado 0 mais importante para o consumo de produtos e
servicos do Grupo RBS, na etapa quantitativa, foi a Informacéo com 88,42%. O que
motiva os consumidores a utilizarem produtos e servicos do Grupo RBS sdo os
atributos da marca como: qualidade em geral (profissionais, empresa, transmissodes,
servicos), boa cobertura de eventos, seriedade da empresa, profissionalismo, a
informacao (em relagdo a: atualidade, facilidade, confiabilidade e abrangéncia); o
fato da empresa e seus profissionais serem referéncias na area de atuacao também
foi um atributo fortemente considerado. Para Kotler (2000), a marca é capaz de

fornecer uma série de atributos, beneficios e servicos a seus clientes.

O brand equity se relaciona, segundo Aaker (2007), ao grau de
reconhecimento da marca, a qualidade percebida da marca, a fortes associacoes
emocionais e mentais e a outras propriedades tais como patentes, marcas

comerciais e relacionamento nos canais.

A marca tem vitalidade a partir do momento que se torna diferenciada em
relacdo aos seus concorrentes e tem estatura quando consegue envolver alto
apreco e alta familiaridade por parte de seus consumidores. Tanto na fase
exploratéria, quanto na fase de coleta de dados quantitativos, percebeu-se o maior
contato dos consumidores com a RBS TV, além disso, também foram citados: o
jornal Zero Hora, o portal de noticias ClicRBS (96,06%), a TV COM (94,33%), a
Radio Atlantida (91,38%), o portal de negécios hagah (91,13%) e o jornal Diario
Gaucho (90,39%), demonstrando a familiaridade da populagdo com os canais do
Grupo RBS. O tempo de relacionamento também foi confirmado através da coleta de
dados via questionario, 22,66% mantém contato entre 15 e 20 anos com o Grupo
RBS.

Em relacdao a familiaridade com a campanha, os respondentes da etapa
qualitativa conhecem as campanhas, mas confundem algumas campanhas da Globo
com as da RBS, confundem, inclusive, com campanhas do Governo Federal. Os
respondentes julgam a campanha do crack como mais impactante pelo alcance
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nacional que teve, por ter sido melhor divulgada, bastante difundida, por ter

informado e conscientizado a sociedade.

Em relacdo a apreco, a campanha foi considerada por mostrar um lado mais
humano e preocupado do Grupo RBS. Alguns entrevistados acreditam que a

campanha deu maior credibilidade a empresa.

Em relacdo aos atributos da campanha “Crack nem Pensar”, os resultados
indicaram que as maiores satisfacdes foram para as pecas publicitarias veiculadas
(75,97%), provavelmente devido ao acesso e exposicdo maiores, uma vez que se
trata de midia de massa; e a repercussdao da campanha (71,23%). As menores
satisfacdes identificadas foram atuacdo nas redes sociais (54,08%), acesso a
campanha (54,92%), e site da campanha (55,05%), esses resultados se justificam a
partir da coleta na fase qualitativa de que o acesso a Internet é restrito a
determinados grupos e de que a campanha nao conseguiu atingir mais pessoas,
pois a comunicacao € de uma via apenas. .A satisfacdo geral da campanha foi de
66,38%.

Em relacdo ao constructo satisfacdo, a maioria dos respondentes, na etapa
qualitativa, se sente satisfeito com a campanha por se identificarem com este tipo de
acao social promovida pelo Grupo RBS. As opinides passaram a se dividir a partir do
momento em que o0s respondentes passaram a ser questionados referente a
expectativa e a comparacdo com uma campanha ideal. A expectativa dos
respondentes nao foi alta, ja em relagdo {a comparagdao com o ideal, a maioria dos
respondentes afirmou que a empresa esta “no caminho certo”. Esses aspectos
relativos a satisfacdo foram confirmados na aplicagdo dos questionarios. As
variaveis de satisfacdo mais objetivas e diretas (s; e s4) apresentaram médias
superiores, assim como a variavel de comparagao com um “ideal” (s3), 6,21, 5,71 e
5,46, respectivamente. Enquanto a varidvel que envolve expectativa (sp) obteve

média inferior, 4,73.

A confianga caracteriza-se como um sentimento de seguranca, que traz

expectativa positiva em relagcdo a outra parte envolvida. A confianca, dentro de um
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relacionamento reduz a incerteza e permite comportamentos colaborativos entre as
partes envolvidas, ale de proporcionar ao cliente a percepcao de valor no que é
oferecido a ele.

Ainda que haja o marketing boca-a-boca negativo, em relagdes de confianca,
h& como controlar “ruidos”, uma vez que conselhos e indicacbes de pessoas de
confianca sdo mais valorizados. Os respondentes da entrevista em profundidade
tem uma boa percepcao do Grupo RBS pelo simples fato da iniciativa de realizacao
da campanha com objetivos positivos para a sociedade.Ha quem acredite que a
campanha acabou por divulgar ainda mais a “nova droga”, caracterizando-se assim,

como um ponto fraco da campanha.

Quando questionados sobre confianca no Grupo RBS, todos os entrevistados
sentiram-se desconfortaveis. Em virtude de escandalos ocorridos no passado, falta
de imparcialidade e intervengcdes na politica, os respondentes afirmaram que
“confiam desconfiando” ou que confiam, mas com “o pé atras”. J& em relacado a
confianga nas agdes da campanha “Crack nem Pensar” € mais forte do que a

confianga na empresa como um todo.

Ja em relacdo ao engajamento dos respondentes na campanha, metade dos
entrevistados se sentem coadjuvantes na participacdo e acham que deveria haver
acOes para engajar mais pessoas as acobes, “faz a pessoa querer protagonizar o
evento”. Em relagdo ao constructo confianga, as varidveis com maiores médias
foram as também diretamente relacionadas com o resultado produzido e a confianga
(ca = 6,90e co- 6,26), questdes relativas a confianca nas acdes da campanha e ao
bom resultado produzido, respectivamente. O constructo confianca teve a média
mais alta na avaliagao dos questionarios aplicados.

Para Aaker (1998) o conhecimento de marca cria valor de quatro diferentes
formas: o reconhecimento da marca e associacoes feitas a ela; a familiaridade e
simpatia que o consumidor tem com a marca; o comprometimento do consumidor
com a marca; e a recordacao e preferéncia por determinada marca em relagéo a

outras. Na etapa qualitativa os respondentes demonstraram valorizar o grupo RBS
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pelo fato de promover campanhas sociais. Deram destaque ao fato da empresa ter
chamado a atencdo das autoridades competentes para o assunto trazendo
resultados mais amplos em relagdo ao combate ao trafico, por exemplo. Promover a
campanha se sobrepde a obrigacdo social da empresa. Mas ha quem pense que a
empresa esta apenas cumprindo 0 seu papel seguindo as tendéncias de
responsabilidade social das empresas.

A campanha “Crack nem Pensar’ foi considerada de alto valor para a
sociedade (média 7,38 na etapa quantitativa) por divulgar amplamente os maleficios
gue a droga causa ao organismo, por divulgar as consequéncias para as familias de
dependentes, por ter sensibilizado as pessoas. E uma campanha que solidarizou,
engajou, teve grande repercussdo, conscientizou, mobilizou, disseminou

conhecimento.

Além disso, a campanha surpreendeu algumas pessoas, pelo grande
envolvimento da sociedade, pelo grande investimento em pesquisas com
especialistas e autoridades e pela repercussao, superou expectativas. O valor foi um
dos constructos com média mais alta avaliada no instrumento de coleta, com 5,98.

Um relacionamento bem administrado conquista a lealdade dos clientes ao
longo do tempo. A lealdade esta relacionada ao compromisso estabelecido entre o
consumidor e determinada marca, ainda que exista forte influéncia de empresas
concorrentes, o consumidor leal ndo abre mao da sua marca de preferéncia, tem

uma resisténcia maior a mudanca.

Todos os respondentes da etapa qualitativa julgam o Grupo RBS superior a
concorréncia pelos seus atributos, pela experiéncia e referéncia na area de
comunicacao e pela valorizagdo dos seguintes atributos: tem postura profissional,
apresenta melhor preparo, atinge mais pessoas, € pioneira em campanhas sociais,
estd mais préxima da sociedade, apresenta forte papel social e possui marcas de

referéncia.

Os entrevistados costumam indicar o Grupo RBS a sua rede de
relacionamentos destacando o valor e a qualidade dos produtos e servicos , a
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informacao de qualidade e a superioridade existente em relagdo a concorréncia. Na
etapa quantitativa a média referente a recomendacao ficou em 6,09.

Promover campanhas como a do crack é um fator considerado como
diferencial pelos entrevistados, mas nao € fator principal para uma indicagdo. A
atuacao social do Grupo RBS reforca a qualidade de seus produtos e servigos, a
qualidade técnica e visual das campanhas refor¢a os atributos da empresa.

Metade dos respondentes acredita que a campanha aproxima porque € uma
maneira da empresa demonstrar que valoriza seus clientes ao se mostrar
preocupada e aberta aos problemas sociais da comunidade. Os demais acreditam
que nao ha proximidade, pelo menos nao diretamente. Indiretamente, ela é uma

ferramenta capaz de unir uma comunidade acerca de seus interesses sociais.

O resumo dos resultados obtidos ao longo das entrevistas a partir dos grupos

de opinido pode ser visualizado no Quadro 2.

Grupo 1 - Favoraveis

Grupo 2 - Indiferentes

Grupo 3 -
Ocasionalmente
Desfavoraveis

Topicos

Resultados

Familiaridade e contato
com as empresas do
Grupo RBS

Conhecem o Grupo RBS
entre 8 e 30 anos. Foram
citadas entre 4 e 6
empresas. A empresa
mais lembrada e de maior
vinculo apontado pelos
respondentes foi a RBS
TV.

Conhecem o Grupo RBS
entre 15 e 20 anos. Foram
citadas entre 4 e 5
empresas. A empresa
mais lembrada e de maior
vinculo apontado pelos
respondentes foi a RBS
TV.

Conhecem o Grupo RBS
entre 15 e 30 anos. Foram
citadas entre 4 e 7
empresas. A empresa
mais lembrada e de maior
vinculo apontado pelos
respondentes foi a RBS
TV.

Relacao com o Grupo
RBS

Nao possuem
relacionamento formal com
o Grupo RBS., mas no
geral existe uma boa
percepg¢ao, as
necessidades sao
atendidas de forma
satisfatoria.

N&o possuem
relacionamento formal com
o Grupo RBS.

N&o possuem
relacionamento formal com
o Grupo RBS. Os
relacionamentos sdo de
via Unica, ha pouca
interacao.
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mesmas

Familiaridade com as

campanhas de

mobilizacao social e
opinido sobre as

Familiaridade e contato

repercussao, pela

importancia para a
sociedade.

Conhecem as campanhas
realizadas pelo Grupo
RBS. Julgam a campanha
do “Crack nem Pensar”
como a mais importante e
impactante pela sua

publicidade e divulgacéao
que teve e pela sua

Conhecem as campanhas
realizadas pelo Grupo
RBS. A campanha mais

lembrada é a dos
“Monstrinhos”, mas a mais
impactante e a do “Crack
nem Pensar”.

Conhecem as campanhas
realizadas pelo Grupo
RBS, mas confundem as
campanhas da Globo e do
Governo Federal como
sendo do Grupo RBS.

nem Pensar”

com a campanha “Crack

Percepcéao sobre a

palestras e agdes

especificas.

Forte engajamento
divulgando a campanha.
Conheceram através da

veiculagdo na midia e de

Pouco engajamento Engajamento divulgando

divulgando a campanha. a campanha.

Conheceram através da

veiculagao na midia.

apresentacao da
campanha

Percepcao sobre os

Campanha bem vista,
principalmente pela

conquistou e pelo
envolvimento de outros

na iniciativa.

repercussao nacional que

atores sociais engajados

Campanha bem vista, Sentimento de abandbdo

em relagéo a divulgacéo

mais pessoal, com
distribuicao de material e
interagdo com voluntarios
e populagdo em geral.

resultados da campanha

Conscientizagao da

do crack, repercussao
nacional, didlogo mais
aberto e transparente.

sociedade para o problema

A campanha s6 alertou
aqueles que ja tinham
envolvimento com o
assunto, nao houve
mudangas para os ja
usuarios, mas trouxe
alternativas para familiares
€ amigos.

Divulgou e promoveu

negativamente a droga,
apresentando uma
alternativa aos

dependentes quimicos.

Aspectos positivos e

negativos da campanha

Simpatia pela iniciativa do
Grupo em praticar agoes
desse tipo, além de
ressaltarem a mobilizagao
e conscientizagdo como
fatores positivos.

Boa percepcao do Grupo
RBS pela iniciativa com
objetivo positivo para a
sociedade.

A divulgacao da droga foi
considerada um aspecto
negativo da campanha.

Opiniao sobre o Grupo
RBS promover

campanhas de

mobilizacao social

O Grupo RBS é bem
visto pelos respondentes,
que ressaltam o poder

social da empresa.
Sugeriram um maior
periodo de tempo para as
campanhas com um maior
aprofundamento e
insisténcia nas mensagens
e divulgagao dos fatos
relacionados a tematica.

O fato de o Grupo RBS
assumir parte da
responsabilidade social
do Poder Publico é bem
visto.

A responsabilidade social
do Grupo é vista como

uma tendéncia obrigatéria
para a consolidagéo da

imagem da empresa.
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Comparacao do Grupo
RBS em relacéo a
concorréncia a partir da
perspectiva social
adotada

O Grupo RBS é superior a
concorréncia. Atributos
valorizados: melhor
postura, atinge mais
pessoas, pioneirismo em
campanhas sociais, mais
préxima da sociedade,
papel social.

O Grupo RBS é superior a
concorréncia. Atributos
valorizados: melhor
postura, melhor preparo,
possui marcas de
referéncia.

O Grupo RBS é superior a
concorréncia.

Lealdade ao Grupo RBS

O Grupo RBS esta
presente na vida dos
respondentes no que se
refere, principalmente, a
informagao.
Entretenimento e diverséo
também foram citados.

O Grupo RBS esta
presente na vida dos
respondentes no que se
refere a informagao.

O Grupo RBS esta
presente na vida dos
respondentes no que se
refere a informagao.

Motivacao para consumir
produtos e servicos do
Grupo RBS e influéncia

por promover
campanhas sociais

Os respondentes preferem
o Grupo RBS pelos
atributos de seus produtos
e servigos. A campanha é
valorizada, da boa imagem
a marca, auxilia a captar
novos consumidores, €
uma vantagem competitiva
da empresa, mas nao esta
diretamente associada a
preferéncia pela marca.

Os respondentes preferem
o Grupo RBS pelos
atributos de seus produtos
€ servigos.

Os respondentes preferem
o Grupo RBS pelos
atributos de seus produtos
e servicos. A campanha
nao esta associada a essa
preferéncia.

Satisfacdo por consumir
de um grupo de
empresas com foco no
social

Satisfeitos, pois se
identificaram com este tipo
de acao por perceberem
crescimento e atualizacao;
pelo Grupo RBS ir além da
prestagéao de servigos; por
estar incentivando, como
consumidor, a empresa a
ampliar e promover agoes
nesse sentido.

Julgam apenas importante,
pois valorizam na empresa
seus produtos e servigos
prioritariamente.

Estao indiferentes a
preocupacao social do
grupo RBS, que visa lucros
e promove sua imagem
através das campanhas.

Expectativa atendida em
relagdo ao Grupo RBS

Supera expectativas pelo
pioneirismo, pela iniciativa,
criatividade e bom
acompanhamento das
mudangas.

Atende as expectativas,
agem de acordo com a
imagem projetada do
Grupo RBS

O Grupo RBS ainda tem
muito o que fazer, € uma
boa empresa e esta no
caminho certo.

Comparacao com o ideal
de empresa

O Grupo RBS esta longe
do ideal, mas esta no
caminho certo.

O Grupo RBS esta longe
do ideal, mas esta no
caminho certo.

Dificuldades do Grupo
RBS para chegar no ideal:
falta de liberdade, muita
influéncia politica e pouca
interagdo com os usuarios.

Satisfacao de
necessidades

Através da informagao.

Através da informagao.

Através da informagao.
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Indicacé@o e comentarios
sobre o Grupo RBS

Indicam o Grupo RBS
destacando o valor e a
qualidade dos produtos e
servigos, o diferencial na
informagéao e destacam
sua superioridade em
relagédo a concorréncia.

Indicam o Grupo RBS
destacando a qualidade
dos produtos e servigos.

Indicam o Grupo RBS
destacando a qualidade
dos produtos e servigos.

Atuacao social influencia
ou nao na indicagao

A campanha é valorizada,
mas nao é fator principal
para uma indicagéo.

A campanha é valorizada,
mas nao é fator principal
para uma indicagéo.

A campanha é valorizada,
mas nao é fator principal
para uma indicagéo.

Posicionamento social
do Grupo RBS influencia
nos relacionamentos
mantidos com o grupo

A atuagéo social reforga a
qualidade dos produtos e
servigos, a qualidade
técnica e visual das
campanhas reforga os
atributos da empresa. A
campanha influencia
positivamente nos
relacionamentos.

Na&o influencia nos
relacionamentos, quem ja
é cliente vai manter o
relacionamento pelos
produtos e servigos
oferecidos.

Apenas acrescenta valor
ao relacionamento ja
existente na empresa ou é
um diferencial para quem
ainda néo é cliente.

Proximidade com o
Grupo RBS através da
campanha

A campanha aproxima
porque é uma maneira do
Grupo RBS demonstrar
que valoriza seus clientes
ao se mostrar preocupado
e aberto aos problemas
sociais da comunidade.

N&o ha proximidade, pelo
menos nao diretamente.

E uma ferramenta capaz
de unir uma comunidade
acerca de seus interesses
sociais.

Valor dado ao Grupo
RBS pela preocupacao
social existente no grupo

Valorizam o Grupo RBS
pelo fato de promover as
campanhas sociais.
Destaque para o fato de
terem chamado a atencao
das autoridades
competentes para o
assunto trazendo
resultados mais amplos
em relagdo ao combate ao
trafico. Promover a
campanha se sobrepde a
obrigacao social da
empresa.

Valorizam o Grupo RBS
pelo fato de promover as
campanhas sociais.

Acreditam que o Grupo
RBS esta apenas
cumprindo o seu papel
seguindo as tendéncias de
responsabilidade social
das empresas

Valorizagao de
campanhas sociais

Valorizam este tipo de
iniciativa. E algo bom nao
s6 para a empresa, mas

para todos que se

relacionam com ela e que

possam contribuir de

alguma forma ao estar

ligado as agoes.

Valorizam este tipo de
iniciativa.

Valorizam este tipo de
iniciativa. Deveriam ser
abordadas com mais
intensidade e
profundidade.

Valor da campanha
“Crack nem Pensar” para
a sociedade

Alto valor. E uma
campanha que solidarizou,
engajou teve grande
repercussao,
conscientizou, mobilizou,
disseminou conhecimento.

Grande valor ao divulgar
amplamente os maleficios
que a droga causa ao
organismo.

Grande valor por divulgar
amplamente os maleficios
que a droga causa ao
organismo, as
conseqiiéncias para as
familias de dependentes.
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Expectativa atendida em
relacdo a campanha

A campanha surpreendeu
pelo grande envolvimento
da sociedade, pela
pesquisa forte com
especialistas e autoridades
e pela repercusséo,
superou expectativas

A campanha esteve dentro
do esperado para uma
campanha promovida pelo
Grupo RBS.

O tema da campanha
deveria ter sido melhor
aprofundado.

Confianca em relacéo as
acoes do Grupo RBS

Os respondentes ndo
confiam totalmente nas
acOes da empresa, mas no
geral ha uma boa
aceitacao.

Os respondentes nao
confiam totalmente nas
acoes da empresa, ha um
certo “pé atras”, um
“confiar desconfiando”.

Os respondentes nao
confiam, pelo histérico de
ndo ser imparcial e ser
tendenciosa, pelos
escandalos abafados na
midia.

Confianca em relacéo as
informacoes prestadas

Sim. Em relagéo as
informagoes: credibilidade,
embasamento e
especializacéo.

Sim, mas buscam
informagdes em outras
fontes para conflitar com
as recebidas da RBS ou
buscam outros pontos de
vista fora da empresa.

Sim, mas existem
picuinhas internas,
promogao pessoal a
qualquer custo, que agem
como influenciadores das
informagoes.

Confianca em relacao as
publicac6es do que é e
foi realizado na
campanha

A confianga em relagéo a
campanha e ao que foi
divulgado sobre dela é

mais forte do que a
confianga na empresa
como um todo.

A confianga em relagdo a
campanha e ao que foi
divulgado sobre dela é

mais forte do que a
confianga na empresa
como um todo.

A confianga em relagdo a
campanha e ao que foi
divulgado sobre dela é

mais forte do que a
confianga na empresa
como um todo.

Engajamento na
campanha

Sim, como divulgador e
voluntarios em eventos e
campanhas do tipo.

Sim, mas percebo que &
mais forte no publico
interno da empresa.

Na&o, a percepcao é de que
seja apenas uma unica:
RBS -> publico.

Momento de satisfacao
por ser cliente do Grupo
RBS

Boa cobertura de eventos,
disposig¢ao para inovagao.

Informagdes completas e
gerais.

Boa cobertura de eventos,
entretenimento,

Momento de insatisfacao
por ser cliente do Grupo
RBS

A TV que as vezes limita e
filtra as informagdes a
serem transmitidas.

Superficialidade em
algumas reportagens e
falta de imparcialidade.

N&o ha como interagir nas
campanhas, elas vem
prontas e fechadas, o
acesso a materiais de
divulgagao é restrito.

Quadro 2 — Resumo dos Resultados
Fonte: dados da pesquisa.
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7.2 RESULTADOS DA ETAPA QUANTITATIVA

Na etapa quantitativa foi possivel confirmar os dados coletados na etapa
qualitativa e medi-los a fim de verificar a familiaridade dos consumidores com o
Grupo RBS e com a campanha sobre o crack, o comportamento do consumidor em
relacdo ao Grupo RBS e o tempo de relacionamento com a empresa. Além disso, a
etapa quantitativa averiguou as formas de obtencdo de informacdes sobre a
campanha e a participacdo dos consumidores nas agcdes promovidas. A partir dai foi
possivel verificar formas consideradas ideais para a motivacdo do consumidor na
participacdo em campanhas. Verificou-se também a satisfacdo em relacdo aos
atributos da campanha “Crack nem Pensar”. Finalmente, a fim de medir a lealdade
obtida pelo Grupo RBS junto aos seus clientes por meio da campanha “Crack nem
Pensar”, mediu-se o grau de satisfacdo, o grau de valor percebido e o nivel de

confianga dos consumidores em relagdo a campanha.

Os questionarios foram aplicados em salas de aula do curso de graduacao
em Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, os demais
questionarios foram respondidos na versao on-line, atingindo, desta forma, mais

estudantes universitarios.

Considerando os 406 casos validos contabilizados, a Tabela 1 indica que a
maior parte dos respondentes é do sexo feminino (51,72%), 55,42% tem idade entre
18 e 25 anos, boa parte da amostra (61,33%) possui ensino superior incompleto. A
amostra de vinculo empregaticio traz 25,86% de estagiarios ou bolsistas e 21,67%
de estudantes, confirmando um perfil geral de estudantes universitarios. Além disso,
28,82% tém renda variando entre R$ 2.501,00 e R$ 5.000,00.
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Tabela 1 — Perfil dos Respondentes

Sexo % Idade %
Masculino 48,28 | Menos de 18 anos 6,16
Feminino 51,72 Entre 18 e 25 anos 55,42
Vinculo Empregaticio % Entre 26 e 30 anos 20,69
Profissional Liberal/ Autbnomo 12,81 Entre 31 e 40 anos 10,84
Estagiario/Bolsista 25,86 | Entre 41 e 50 anos 3,94
CLT 22,66 | Entre 51 e 60 anos 2,71
Concursado 16,01 Mais de 60 anos 0,25
Aposentado 0,99 Escolaridade %
Estudante 21,67 | Ensino Fundamental Incompleto 0,74
Renda Familiar Mensal % Ensino Fundamental Completo 0,25
Até R$ 1.000,00 6,90 Ensino Médio Incompleto 10,10
Entre R$ 1.001,00 e R$ 2.500,00 20,44 | Ensino Médio Completo 2,71
Entre R$ 2.501,00 e R$ 5.000,00 28,82 | Ensino Superior Incompleto 61,33
Entre R$ 5.001,00 e R$ 7.500,00 19,21 Ensino Superior Completo 13,55
Entre R$ 7.501,00 e R$ 10.000,00 8,62 Pés-Graduacgdo Incompleta 3,45
Acima de R$ 10.000,00 16,01 Pés-Graduacdo Completa 7,88

Fonte: dados da pesquisa.
Obs.: Foram considerados os 406 questionarios respondidos.

A Tabela 2 traz a familiaridade dos respondentes com as empresas que
compdem o Grupo RBS. Essa questao permitia ao respondente marcar mais de uma
opcao, a fim de verificar quantas empresas do grupo RBS sado familiares ao
consumidor. Dos 406 respondentes, 99,75% indicaram conhecer a RBS TV como
uma das empresas pertencentes ao Grupo RBS. Destacaram-se também como mais
conhecidas do publico: o jornal Zero Hora, que mantém relacionamento formal com
consumidores assinantes; o portal de noticias CIlicRBS (96,06%), que traz
informagdes de maneira compacta e constantemente atualizada; a TV COM
(94,33%), canal de televisdo do Grupo RBS que tem foco na programacao local; a
Radio Atlantida (91,38%), principal canal jovem, responsavel pela producédo de
grandes festivais de musica; o portal de negécios hagah (91,13%), que por sua
agilidade e facilidade de acesso inicialmente veio para substituir listas telefénicas e
hoje traz programagdes locais, eventos, promogdes, descontos, entre outros
atrativos a serem buscados em seu site; o jornal Didrio Gaucho (90,39%), o jornal

popular do Grupo RBS; e a Radio Gaucha (88,18%), que inicialmente era transmitida
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na AM e atualmente tem canal FM que faz além das coberturas esportivas, uma
cobertura completa de noticias e informagdes regionais e mundiais. As empresas
QOutplan (1,23%) e Midia Gréfica (2,22%) foram as menos citadas, sdo empresas

pouco conhecidas para que os consumidores fizessem referéncia a elas.

Tabela 2 — Familiaridade com as empresas do Grupo RBS

Empresa N % Empresa N %
RBS TV 405 99,75 Orbeat Music 145 35,71
Zero Hora 393 96,80 Guia da Semana 133 32,76
ClicRBS 390 96,06 RBS Publicactes 125 30,79
TV COM 383 94,33 Eu Comparo 110 27,09
Réadio Atlantida 371 91,38 Oba Oba 105 25,86
Hagah 370 91,13 Diario de Santa Maria 85 20,94
Diario Gaucho 367 90,39 Canal Rural.com 67 16,50
Réadio Gaucha 358 88,18 CBN 51 12,56
Kzuka 339 83,50 Jornal de Santa Catarina 43 10,59
Radio Itapema 332 81,77 Rural AM 38 9,36
Radio Cidade 331 81,53 Vialog 35 8,62
Pense Imoveis 292 71,92 Hora 26 6,40
Radio Farroupilha 280 68,97 A Noticia 19 4,68
Pense Carros 262 64,53 Ponto Mobi 14 3,45
Canal Rural 259 63,79 CBN Diario AM 13 3,20
Diario Catarinense 186 45,81 Midia Gréfica 9 2,22
Pioneiro 161 39,66 Outplan 5 1,23
Desejo Mania 155 38,18

Fonte: dados da pesquisa.
N = nimero de casos validos.

A Tabela 3 traz a informacao sobre a empresa que os consumidores julgam
ser o canal de contato mais importante com o Grupo RBS, a RBS TV (54,43%), o
canal de televisdo afiliado a Rede Globo, acaba sendo o principal contato dos
consumidores por se tratar de TV aberta e de facil acesso a ele. Em seguida temos
o jornal Zero Hora (19,70%), jornal de grande circulacéo e tiragem tanto em vendas
avulsas como em vendas por assinatura e, destaca-se também o ClicRBS (9,11%),
portal de noticias na Internet.
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Tabela 3 — Comportamento em relacédo ao Grupo RBS

Com qual das empresas citadas voceé julga ter um contato mais

importante? N %

RBS TV 221 54,43
Zero Hora 80 19,70
ClicRBS 37 9,11

Réadio Atlantida 20 4,93
Radio Gaucha 16 3,94
Radio Itapema 8 1,97
Diario Gaucho 6 1,48
Hagah 5 1,23
TV COM 3 0,74
Guia da Semana 2 0,49
Réadio Cidade 2 0,49
Desejo Mania 1 0,25
Diario Catarinense 1 0,25
Radio Farroupilha 1 0,25
Rural AM 1 0,25
CBN 1 0,25
RBS Publicacdes 1 0,25

Fonte: dados da pesquisa.

Obs.: As seguintes empresas ndo foram citadas nessa questdo: Canal Rural, Oba Oba, Canal
Rural.com, Pense Iméveis, Pense Carros, Ponto Mobi, Eu comparo, Kzuka, Pioneiro, Diario de Santa
Maria, Jornal de Santa Catarina, Hora, A Noticia, CBN Diario AM, Orbeat Music, Vialog,

Midia Grafica, Outplan. Foram considerados os 406 questionarios respondidos.

N = nimero de casos validos.

Na tabela 4 podemos observar o tempo que o0s consumidores mantem
relacionamento com as empresas do Grupo RBS. A maioria dos respondentes
(22,66%) mantém contato entre 15 e 20 anos com a empresa escolhida como
principal canal com o Grupo RBS, isso demonstra a consolidagdo da marca no
mercado, que existe a mais de 50 anos e possui relacionamentos duradouros com

seus consumidores.
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Tabela 4 — Tempo de relacionamento com o Grupo RBS

Ha quanto tempo mantém contato com essa empresa? N %

Entre 15 anos e 20 anos 92 22,66
Entre 20 anos e 25 anos 68 16,75
Entre 5 anos e 10 anos 59 14,53
Entre 10 anos e 15 anos 56 13,79
Entre 1 ano e 5 anos 54 13,30
Entre 25 anos e 30 anos 46 11,33
Mais de 30 anos 19 4,68
Menos de 1 ano 12 2,96

Fonte: dados da pesquisa.
N = nimero de casos validos.
Obs.: Foram considerados os 406 questionarios respondidos.

O aspecto considerado o mais importante para o consumo de produtos e
servicos do Grupo RBS foi a Informacdo com 88,42%, conforme a Tabela 5. A
informacao ja havia sido citada como motivador para os relacionamentos dos
consumidores com a empresa na etapa qualitativa. A maioria das empresas do
Grupo RBS trabalha com a transmissao de informacodes e é bastante valorizada por
seus clientes aponto de serem buscadas em seus canais, devido a credibilidade e
qualidade do que é informado.

Tabela 5 — Aspectos sobre consumo de produtos e servicos do Grupo RBS

Aspectos N %

Informacao 359 88,42
Entretenimento 260 64,04
Qualidade 158 38,92
Cobertura de eventos 107 26,35
Referéncia na area em que atua 90 22,17
Profissionalismo 78 19,21
Produtos e Servicos 75 18,47
Marca 50 12,32
Preocupagédo Social 43 10,59

Fonte: dados da pesquisa.

N = nimero de casos validos.

Obs.: Foram considerados os 406 questionarios respondidos, essa questdo possibilitava ao
respondente marcar mais de uma opc¢ao.

Na Tabela 6 é possivel verificar a relagdo dos entrevistados com a
campanha “Crack nem Pensar’. Foram 98,03% dos entrevistados que disseram

conhecer a campanha. Ainda que ndo haja uma participacao,efetiva desses 98,03%



64

na campanha, eles tomaram conhecimento sobre ela de alguma forma, isso
demonstra que a comunicacdo da campanha foi bem desempenhada em seus
canais fazendo a maioria da populacdo tomar conhecimento sobre o0 que estava
sendo proposto.

Tabela 6 — Conhecimento sobre a campanha “Crack nem Pensar”

Vocé conhece a campanha "Crack nem Pensar" promovida pelo Grupo N %
RBS?

Sim 398 98,03
Nao 8 1,97

Fonte: dados da pesquisa.
N = ndmero de casos validos.
Obs.: Foram considerados os 406 questionarios respondidos.

Buscou-se verificar o conhecimento dos respondentes em relacao as demais
campanhas de mobilizacao social ja realizadas pelo Grupo RBS, conforme dados da
Tabela 7. A questédo foi aberta a marcar mais de uma resposta. A campanha mais
lembrada foi “O amor € a melhor heranga” com 63,05% seguida por “Correr € o fim”
com 55,17%. A campanha menos lembrada foi “Educar é Tudo” e com 24,14% e
17,49% nao opinaram sobre quais outras campanhas do grupo RBS conheciam. O
que demonstra e reforca a efetividade das acbes de comunicacdo da campanha
“Crack nem Pensar”, uma vez que algumas pessoas nao recordam sobre outras
campanhas e os indices de lembranga de outras campanhas foram baixos como
“Educar é Tudo”. A excecado fica por conta da campanha conhecida como
“Monstrinhos” (O amor é a melhor heranca, cuide das criangas), que foi verificado
certo carinho em relagdo a esta campanha, ja na etapa qualitativa, que faz com que

ela seja facilmente lembrada.

Tabela 7 — Conhecimento sobre as demais campanhas do Grupo RBS

Quais outras campanhas de mobilizacao social promovidas pelo Grupo

[+
RBS vocé conhece? N %o
O amor é a melhor heranca 256 63,05
Correr € o Fim 224 55,17
Educar é tudo 98 24,14
Sem condigbes de opinar 71 17,49

Fonte: dados da pesquisa.

N = numero de casos validos.

Obs.: Foram considerados os 406 questionarios respondidos, essa questdo possibilitava ao
respondente marcar mais de uma opgao.

O meio de veiculacdo, de maior expressao, pelo qual os entrevistados
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tomaram conhecimento da campanha foi a TV com 95,32%, conforme Tabela 8. O
jornal e o radio também tiveram parte relevante na divulgacdo com 65,76% e

53,45%, respectivamente. Essa questao foi aberta a mais de uma resposta.

Tabela 8 — Informacéo sobre a campanha “Crack nem Pensar”

Como vocé tomou conhecimento sobre a campanha "Crack nem Pensar"? N %

TV 387 95,32
Jornais 267 65,76
Rédio 217 53,45
Materiais de campanha (camiseta, adesivo, pulseira, etc.) 115 28,33
Materiais Impressos 97 23,89
Sites 72 17,73
Midias Sociais 51 12,56
Amigos 34 8,37
Parentes 20 4,93
Empresas Parceiras 20 4,93
ONGs 19 4,68
Blogs 16 3,94

Fonte: dados da pesquisa.
N = numero de casos validos.
Obs.: Foram considerados os 406 questionarios respondidos.

Mesmo assim, 82,51% responderam que nao tiveram participacdo na
campanha. As agfes em escolas e universidades realizadas dentro da campanha
atingiram apenas 6,65% dos respondentes. Apenas 4,68% afirmaram ter
acompanhado na midia o desenvolvimento da campanha e apenas 3,45%
replicaram a campanha como divulgadores. E importante ressaltar que 2,46%
afirmaram ter participacdo na campanha por terem proximidade com algum caso de
usuarios da droga, conforme Tabela 9. Esta questdo foi aberta a mais de uma
resposta.

Tabela 9 — Participacao na campanha “Crack nem Pensar”

Vocé teve algum tipo de participacao na campanha "Crack nem Pensar"?

o,

De que forma? N %

Na&o tive participagdo 335 82,51
Sim, através de Escolas/Universidades 27 6,65
Sim, através da veiculagdo da campanha na midia 19 4,68
Sim, como divulgador da campanha 14 3,45
Sim, através de Palestras 12 2,96
Sim, pois tenho proximidade com caso(s) de usuario(s) da droga 10 2,46
Sim, através de ONGs 4 0,99
Sim, como funciondrio da Empresa 2 0,49

Fonte: dados da pesquisa.

N = nimero de casos validos.

Obs.: Foram considerados os 406 questionarios respondidos, essa questdo possibilitava ao
respondente marcar mais de uma opc¢ao.

A tabela 10 traz opcdes de motivagdes que poderiam levar os respondentes
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a participarem da campanha, essas opg¢des foram coletadas nas entrevistas em
profundidade. Ainda assim, 38,42% afirmaram néo ter interesse em participar da
campanha. Dos que tem interesse, 33,25% acreditam que a adocédo de uma postura
de maior interacao por parte do Grupo RBS para atrair voluntarios para atuarem na
campanha seja um fator motivacional para aumentar os indices de participacdo. Ja
29,06% acreditam que ter um maior acesso a materiais de divulgacao (camisetas,

adesivos, pulseiras, etc.) pode engajar mais pessoas a campanha.

Tabela 10 — Motivacdes para participar da campanha “Crack nem Pensar”

O que poderia leva-lo a participar mais ativamente da campanha "Crack N %
nem Pensar"? °

Nada, pois ndo tenho intengéo de participar da campanha 156 38,42
Maior interagéo por parte do Grupo RBS para atrair voluntérios para atuarem na 135

33,25
campanha
Maior acesso a materiais de divulgagédo (camisetas, adesivos, pulseiras, etc.) 118 29,06
Participagdo em Treinamentos/Palestras sobre o tema da campanha 73 17,98
Maior acesso a materiais impressos de divulgacao 33 8,13

Fonte: dados da pesquisa.

N = nimero de casos validos.

Obs.: Foram considerados os 406 questionarios respondidos, essa questdo possibilitava ao
respondente marcar mais de uma opc¢ao.

Para a andlise da satisfacdo e de seus atributos, os valores percentuais
foram calculados a partir da média de cada indicador utilizando uma escala Likert de
11 pontos, de “totalmente insatisfeito” a “totalmente satisfeito”, transformada em
percentual por meio do algoritmo SAT = (média) x 10. A Tabela 11 apresenta os
resultados, indicando que as maiores satisfacdes foram para as pecas publicitarias
veiculadas (75,97%) e repercussao da campanha na midia (71,23%). As menores
satisfacdes identificadas foram atuacdo nas redes sociais (54,08%), acesso a
campanha (54,92%), e site da campanha (55,05%), demonstrando que deve haver
um esforco maior para atender a esses atributos em campanhas futuras. A
satisfacdo geral da campanha ficou em 66,38%, demonstrando que a campanha
teve uma boa aceitacdo, mas que poderia ter investido mais em determinados

atributos para a satisfagédo dos consumidores do Grupo RBS.
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Tabela 11 — Satisfacdo com os Atributos

Atributo SAT (%) dp (%)
Site da campanha 55,05 26,44
Materiais Impressos 59,91 26,53
Atuacao nas Redes Sociais 54,08 28,07
Material de campanha (camisetas, adesivos, pulseiras, etc.) 58,42 28,31

Pecas publicitarias veiculadas (TV, radio, jornal) 75,97 23,92
Acesso a campanha 54,92 27,76
Desempenho da campanha 60,88 25,84
Repercussdo da campanha 71,23 24,65
Satisfacdo geral relacdo a campanha "Crack nem Pensar" 66,38 22,50

Fonte: dados da pesquisa.
Obs.: dp = desvio-padrao; SAT = Satisfacao;
Obs.: Foram considerados os 406 questionarios respondidos.

A Tabela 12 apresenta as estatisticas de Satisfacdo, bem como os
indicadores desse constructo. As variaveis de satisfacdo mais objetivas e diretas (s
e S4) que envolvem a satisfagdo com a organizacdo da campanha e de que forma a
campanha satisfaz necessidades enquanto cidaddo apresentaram médias
superiores, 6,21 e 5,71, respectivamente, assim como a variavel de comparacao
com um “ideal” (s3z) que apresentou média 5,46 enquanto a variavel que envolve
expectativa (s2) obteve média inferior, 4,73, indicando expectativa abaixo do
esperado. A satisfacdo média geral ficou em 5,53, indicando que ainda é necessario

um esforgco para conseguir niveis maiores de satisfagao.

Tabela 12 — Estatisticas da Satisfacao e de seus Indicadores

N Média Dp

Satisfacao 339 5,53 -
s, Estou satisfeito com a organizacdo da campanha "Crack nem Pensar". 353 6,21 2,39
s, O que recebo da campanha "Crack nem Pensar" fica acima do que 354 4,73 2,74
espero.

s; Imagine uma campanha anti-drogas ideal - uma que oferece tudo o 377 5,46 2,52

gue deveria oferecer. Como a campanha "Crack nem Pensar" se compara

a esta campanha ideal?

s4 Como a campanha "Crack nem Pensar" satisfaz suas necessidades 373 5,71 2,74
enquanto cidadao?

Fonte: dados da pesquisa.

Obs.: médias calculadas a partir de uma escala tipo Likert de 11 pontos, sendo 0 “discordo
totalmente” e 10 “concordo totalmente”. Excecdo as variaveis ss, variando entre 0 “muito abaixo do
ideal” e 10 “igual ao ideal”; e s4, variando entre 0 “extremamente mal” e 10 “extremamente bem”; dp =
desvio-padrao; N = numero de casos validos.
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A Tabela 13 traz informacdes coletadas sobre o constructo confianga, as
variaveis com maiores médias foram as também diretamente relacionadas com o
fato da campanha ser confiavel e o resultado produzido (c4 e ¢c2) com médias 6,90 e
6,23. A menor média refere-se ao desempenho da campanha atingir expectativas
(c1) com média 5,31. A média geral de confianca ficou em 5,99, a maior média

verificada entre os constructos.

Tabela 13 — Estatisticas da Confianca e de seus Indicadores

N Média Dp

Confianga 340 5,99 -
¢; O desempenho das agdes da campanha "Crack nem Pensar" sempre 363 5,31 2,55
atinge minhas expectativas.

c> A campanha "Crack nem Pensar"deve ser considerada por produzir 371 6,23 2,60
um bom resultado.

c3 Eu posso confiar no bom desempenho da campanha "Crack nem 378 5,87 2,73
Pensar"

¢4 A campanha "Crack nem Pensar" é confiavel. 383 6,90 2,73
¢s A qualidade dos resultados da campanha "Crack nem Pensar" é 357 5,67 2,81

consistentemente alta.

Fonte: dados da pesquisa.

Obs.: médias calculadas a partir de uma escala tipo Likert de 11 pontos, sendo 0 “discordo
totalmente” e 10 “concordo totalmente”. Excecdo as variaveis ss, variando entre 0 “muito abaixo do
ideal” e 10 “igual ao ideal”; e s4, variando entre 0 “extremamente mal” e 10 “extremamente bem”; dp =
desvio-padrao; N = numero de casos validos.

Ja em relagdo as variaveis de valor, conforme a Tabela 14, as maiores
médias apresentadas foram em relagéo a avaliacao total de valor percebido sobre a
campanha para a sociedade (v4) com média 7,38 e o valor dado ao Grupo RBS por
promover campanhas sociais como a do crack (vs) com média 6,67. As médias mais
baixas referem-se ao fato de dedicar tempo para a pratica voluntaria nas atividades
da campanha com 4,36 e disposi¢ao para adquirir produtos da campanha com 5,51.
A média geral total de valor foi de 5,98, segunda média mais alta entre os

constructos avaliados nesta pesquisa.
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Tabela 14 — Estatisticas de Valor e de seus Indicadores

N Média Dp

Valor 379 5,98 -
V,; Vocé estaria disposto a adquirir produtos de apoio a campanha 385 5,51 3,56
"Crack nem Pensar" (camisetas, bonés, etc.), com a receita sendo

revertida em prol da causa?

V., Vocé estaria disposto a dedicar parte do seu tempo como voluntério 386 4,36 3,26
em prol da idéia da campanha "Crack nem Pensar"?

V3 Valorizo o Grupo RBS pela promog¢ao da campanha "Crack nem 387 6,67 3,20
Pensar".

v, Avalio a campanha "Crack nem Pensar" como tendo valor 387 7,38 2,80

extremamente alto para a sociedade.

Fonte: dados da pesquisa.

Obs.: médias calculadas a partir de uma escala tipo Likert de 11 pontos, sendo 0 “discordo
totalmente” e 10 “concordo totalmente”. Excecdo as variaveis sg, variando entre 0 “muito abaixo do
ideal” e 10 “igual ao ideal”; e s4, variando entre 0 “extremamente mal” e 10 “extremamente bem”; dp =
desvio-padrao; N = niUmero de casos validos.

O constructo lealdade apresentou maior média no indicador relacionado a
recomendagdo aqueles que pedem conselho (l2), 6,09. Em relacdo a indicar a
pessoas do convivio (I3) a média foi a menor com 4,88. A média geral total foi de
5,43 em relacao a lealdade.

Tabela 15 — Estatisticas de Lealdade e de seus Indicadores

N Média Dp

Lealdade 363 5,43 -

I; Falo coisas positivas sobre a campanha "Crack nem Pensar" para 374 5,33 3,33
outras pessoas.

I Eu recomendaria a campanha "Crack nem Pensar" para aqueles que 374 6,09 3,37
procuram o meu conselho.

Is Eu indico a campanha "Crack nem Pensar" para pessoas do meu 366 4,88 3,48

convivio (amigos e parentes).

Fonte: dados da pesquisa.

Obs.: médias calculadas a partir de uma escala tipo Likert de 11 pontos, sendo 0 “discordo
totalmente” e 10 “concordo totalmente”. Excecado as variaveis ss, variando entre 0 “muito abaixo do
ideal” e 10 “igual ao ideal”; e s4, variando entre 0 “extremamente mal” e 10 “extremamente bem”; dp =
desvio-padrao; N = nUmero de casos validos.
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8. CONCLUSOES

8.1 LEALDADE E SEUS ANTECEDENTES

Em relacdo ao grau de satisfacao obtido pelos consumidores do Grupo RBS
considerando a campanha “Crack nem Pensar’ constatou-se que, ainda que a
satisfacdo geral esteja acima da média, sua avaliacdo foi bastante baixa. Os
consumidores sentem-se satisfeitos com a organizacdo da campanha, entretanto a
campanha nao atinge totalmente suas expectativas. Este grau de satisfacdo mais
baixo pode ser explicado a partir da andlise de satisfacdo dos atributos da
campanha. Os atributos que avaliavam desempenho e repercussdo da campanha
apontaram médias mais altas, assim como as pecas publicitarias veiculadas na
midia, que também apresentaram indices mais altos de satisfagdo refletindo na
organizacao da campanha. Ja os atributos referentes ao site, atuacdo nas redes
sociais, materiais de divulgacdo e de campanha e o acesso dos consumidores a
campanha tiveram niveis mais baixos de satisfacdo que se refletiram no grau de
satisfacdo em relacao a expectativa, satisfagdo de necessidades enquanto cidadao

e comparacao com uma campanha ideal, que obtiveram niveis mais baixos.

No que se refere ao nivel de confianca obtido pelos consumidores em relacao
a campanha, percebeu-se uma média superior em relacdo aos demais constructos
avaliados neste estudo. Existe uma confianca maior na campanha do que nas ag¢des
do Grupo RBS, conforme constatado, primeiramente, na etapa qualitativa. A
confianga na campanha e no seu desempenho foi confirmada através dos resultados
quantitativos com a maior média dentre as questdes referentes a variavel confianca.
Os respondentes consideram que a campanha produz um resultado de qualidade

consistentemente alta e deve ser levada em conta por isso.

Em relagdo ao grau de valor percebido pelos consumidores, foi verificada uma

média préxima a média geral de confianga e teve entre suas questdes a maior média
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avaliada dentre os constructos desse estudo que foi em relacdo a campanha “Crack
nem Pensar” ter valor extremamente alto para a sociedade. Esta questao ja havia
sido identificada na etapa qualitativa e confirmou-se na etapa quantitativa. Os
respondentes também valorizam o Grupo RBS por praticar campanhas de
mobilizacdo social, ainda que muitos ndo tenham participado da campanha ou néo
tenham interesse em participar como voluntarios. Em relacdo a aquisicdo de
produtos com a renda revertida em prol das acdoes da campanha a média ja ficou um
pouco mais abaixo, mas ainda sim as pessoas preferem ajudar na acado adquirindo
produtos do que atuando como voluntarios.

Especificamente, com relacdo & variavel lealdade foi registrada a menor
média total das questdes avaliadas. Os respondentes recomendam a campanha as
pessoas que pedem o seu conselho, mas em relacdo a indicar a pessoas de seu
convivio a média foi inferior. Entende-se aqui a indicacdo quando é solicitada como
indicar uma referéncia que consideram valida e com credibilidade. Ja em relagéo a
indicar a amigos e parentes, simplesmente por indicar, os respondentes ndao véem
necessidade, podem até comentar sobre a campanha, como verificado na etapa
exploratéria, mas a indicagdo ocorre mesmo quando solicitada.

Constatou-se que a lealdade obtida pelo Grupo RBS junto aos seus clientes
através da promocgdo da campanha de mobilizacdo social “Crack nem Pensar é
relativamente baixa, ainda que acima da média. Um investimento nas demais
variaveis a fim de aumentar também suas médias podera resultar numa elevacao
dos niveis de lealdade. Outra constatacao feita foi em relagcdo a agressividade da
campanha e sobre o realismo contido nas pecas publicitarias. Algumas pessoas se
sentem agredidas, desconfortaveis e sensibilizadas, o que pode representar efeito
negativo para que sejam ditas coisas positivas em relacdo a campanha ou para que
ela seja indicada a outras pessoas. Ha também o fato de que algumas pessoas
perceberam um outro lado da campanha, como divulgadora da droga, ainda que sua

intencao fosse a de combater a utilizagcao e conscientizar sobre suas conseqiiéncias.

Por fim, analisando as quatro variaveis, foi verificado que a campanha “Crack

nem Pensar’ ndo influencia diretamente na preferéncia do consumidor pelo Grupo



72

RBS em relacdo a concorréncia. Entretanto, a campanha é valorizada, permite uma
boa percepcao de imagem da marca, auxilia a captar novos consumidores, € uma
vantagem competitiva da empresa. Os respondentes preferem o Grupo RBS pelos
seus atributos de informacédo e pela qualidade de seus produtos e servicos. A
lealdade € maior em relacao aos produtos e servicos oferecidos do que em relagao a
campanha promovida. Desta forma, podemos concluir que a campanha de
mobilizacdo social “Crack nem Pensar” agrega valor a marca da empresa, mas nao
€ a principal responsavel pelo seu bom desempenho no mercado e pela lealdade de
seus consumidores a marca. Faz-se necessario um esforco maior em Marketing de
Relacionamento para elevar os niveis de lealdade do consumidor em relagdo ao
Grupo RBS.

8.2 SUGESTOES DE MELHORIAS

A analise dos resultados das etapas qualitativa e quantitativa possibilitou a
verificacdo de alguns pontos fracos da campanha percebidos pelos consumidores.
Além disso, a coleta de dados permitiu o feedback desses consumidores com
algumas sugestdes de melhorias a serem implementadas pelo Grupo RBS para o

desenvolvimento de campanhas futuras.

Em relagédo a melhorias na variavel satisfagao faz-se necessario uma reflexao
sobre a comunicagdo com o0s consumidores, permitindo que haja uma maior
interacdo, que seja permitido um didlogo mais aberto, que haja abertura para os
consumidores participarem da campanha com maior efetividade, aproximando-os da
campanha e do grupo RBS. Além disso, faz-se necessario um planejamento para a
acao nas midias sociais para que se conquiste um numero maior de simpatizantes

da campanha, uma vez que estas redes estdo em crescente desenvolvimento. Outro
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aspecto a ser repensado estrategicamente refere-se a melhor distribuicdo dos
materiais de campanha. As pessoas gostam de demonstrar seu engajamento e usar
camisetas e adesivos acabam suprindo essa necessidade além de contribuirem no

marketing da campanha.

Em relagdo a melhorias na variavel confianga deve-se investir numa
divulgacdo mais ampla dos resultados para reforcar a confianca ja existente na

empresa em relagao a promocao de campanhas de mobilizacao social.

Em relagcdo a variavel valor faz-se necessaria uma reflexdo sobre formas
variadas de sensibilizacao da populacdo para o voluntariado. Deve-se investir em
produtos que caracterizem a campanha para a comercializagdo como forma
alternativa de contribuicao da populacdo a campanha. E, principalmente, deve-se
continuar buscando problematicas sociais de grande impacto, que tenham
continuidade e que tragam resultados positivos para a sociedade, pois este tipo de
acao € bastante valorizada pelos consumidores, muito mais do que acdes pontuais.

Essas acbes atreladas ao desenvolvimento de acdes de Marketing de
Relacionamento podem possibilitar ao Grupo RBS o aumento dos niveis de lealdade
do consumidor em relacdo a empresa. Relacbes duradouras levam tempo para
serem construidas e mantidas, o Grupo RBS existe hd mais de 50 anos e esta
acompanhando essas mudancas necessarias na area de gestdo de empresas e,
consequentemente, seus consumidores estdo percebendo essa mudanca em suas
acoes. O processo é lento, mas quando bem estruturado e executado traz
resultados significativos para todos os envolvidos.
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ANEXO A - ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

1. Vocé conhece o Grupo RBS? Quais marcas do Grupo vocé conhece? Tem
contato com quais canais do Grupo? Ha quanto tempo? (Familiaridade e
contato com a marca)

2. Como é a sua relacao com o Grupo RBS?

3. Vocé conhece as campanhas de mobilizacdo social do Grupo RBS?
Quais? Qual delas vocé julga mais importante, mais impactante ou de
maior visibilidade? (Familiaridade com os “produtos”)

4. Vocé teve contato com a campanha “Crack nem Pensar’? De que forma?
Como vocé encara a sua participacao nessa campanha? (Familiaridade e
contato com o “produto” especifico)

5. Em geral o que vocé achou da campanha? (Materiais impressos,
campanhas publicitarias, repercussao na midia, etc.)

6. Vocé percebeu mudanca social a partir da campanha? Qual?

7. Em sua opinidao, no que a campanha foi positiva? No que a campanha foi
negativa?

8. O que vocé pensa sobre o Grupo RBS promover campanhas como a do
“Crack nem Pensar’? O que vocé pensa sobre este tipo de acédo das
empresas?

9. A partir deste contexto de Responsabilidade Social do Grupo RBS como
vocé o compara em relacédo a seus concorrentes?

10.De que forma o Grupo RBS faz parte da sua vida? (Lealdade a marca)

11.Qual a motivacdo vocé considera essencial para consumir produtos e
servicos do Grupo RBS? Vocé acredita que a campanha do crack
influencia em sua opinidao? (motivacdes para escolha da marca)

12.Vocé se sente satisfeito por ser consumidor de uma empresa que visa
promover transformacgdes sociais? No que essa acgao influencia a sua

opiniao?
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13.Como vocé avalia o que vocé recebe do Grupo RBS em relagdo aquilo
que vocé espera dela?

14.Se vocé imaginar uma empresa de comunicacao ideal, como o Grupo RBS
se compara com ela?

15.Como o Grupo RBS satisfaz suas necessidades atualmente?

16.Vocé, como consumidor de produtos e servicos do Grupo RBS, costuma
indica-lo a pessoas de seu convivio? Que tipo de comentarios vocé faz a
respeito da empresa?

17.Promover campanhas deste tipo é um fator consideravel para uma
indicacao?

18.Vocé acredita que este posicionamento social da empresa influencia vocé
e sua rede de contatos a manter e criar relacionamento com a empresa?

19.Vocé se sente mais proximo da empresa por ela praticar agdes de
mobilizacéo social?

20.Qual valor vocé atribui ao Grupo RBS a partir do momento que vocé sabe
da preocupacao social existente na empresa?

21.Vocé valoriza campanhas desse tipo?

22.Qual o valor da campanha do crack para a sociedade, em sua opiniao?

23.Como vocé avalia o que vocé recebe do Grupo RBS na campanha do
crack em relagao ao que vocé espera de uma campanha deste porte?

24.Vocé confia nas agdes do Grupo RBS?

25.Vocé se sente seguro em relacdo as informacdes prestadas pela
empresa?

26.Vocé se sente seguro em relacado as publicacées do que é e foi realizado
na campanha do crack.

27.Vocé se sente engajado na campanha? Sente necessidade em cooperar?

28.Conte uma histéria de um momento de sua vida em que vocé se sentiu
muito satisfeito por ser cliente da RBS.

29.Conte uma histéria de um momento de sua vida em que vocé se sentiu
muito insatisfeito por ser cliente da RBS.
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Estamos realizando uma pesquisa sobre a campanha "Crack nem Pensar" do Grupo RBS.
Gostariamos de contar com a sua colaboracao respondendo a este questionério, que faz parte de um
trabalho de concluséo de curso em Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

*Qbrigatorio

Quais empresas do Grupo RBS vocé conhece? *

-

I s N B B

RBS TV

TV COM

Canal Rural

Clic RBS

hagah

Guia da Semana
Oba Oba

Canal Rural.com
Pense Imobveis
Pense Carros
Ponto Mobi

Eu Comparo

—

Kzuka

Desejo Mania
Zero Hora
Diario Gaucho
Pioneiro

Diario Catarinense

I N R B B

Diario de Santa
Maria

& Jornal de Santa
Catarina

& Hora

& A Noticia

& Radio Atlantida

N e e e e e s [ A

Radio Itapema
Rédio Cidade
Radio Gaucha
Radio Farroupilha
Rural AM

CBN Diario AM
CBN

RBS Publicagdes
Orbeat Music
Vialog

Midia Gréfica
Outplan

Com qual das empresas citadas vocé julga ter um contato mais importante? *

OoooOonononoononoononn

RBS TV

TV COM

Canal Rural

Clic RBS

hagah

Guia da Semana
Oba Oba

Canal Rural.com
Pense Imobveis
Pense Carros
Ponto Mobi

Eu Comparo

(Marcar APENAS UMA alternativa)

E Kzuka

E Desejo Mania

E Zero Hora

E Diario Gaucho

E Pioneiro

E Diario Catarinense
E Diario de Santa
Maria

E Jornal de Santa
Catarina

E Hora

E A Noticia

O

OoooOonononoonononn

Réadio Atlantida
Radio Itapema
Réadio Cidade
Réadio Galcha
Radio Farroupilha
Rural AM

CBN Diario AM
CBN

RBS Publicagdes
Orbeat Music
Vialog

Midia Grafica
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C QOutplan

Ha quanto tempo mantém contato com essa empresa? *

C Menos de 1 ano E Entre 15 anos e 20 anos
C Entre 1 ano e 5 anos E Entre 20 anos e 25 anos
C Entre 5 anos e 10 anos e Entre 25 anos e 30 anos
C e

Entre 10 anos e 15 anos Mais de 30 anos

Quais aspectos levam vocé a consumir produtos e servicos do Grupo RBS? *

r Informacao ™ Profissionalismo

r Entretenimento ™ Produtos e Servicos

& Qualidade & Marca

& Preocupagéo Social & Referéncia na area em que atua
r

Cobertura de eventos

Vocé conhece a campanha "Crack nem Pensar" promovida pelo Grupo RBS? *

C Sim E Nao

Quais outras campanhas de mobilizagao social promovidas pelo Grupo RBS vocé conhece?
r O amor é a melhor heranca ™ Educar é tudo

-

Correr € o Fim

Como vocé tomou conhecimento sobre a campanha "Crack nem Pensar"? *
(Pode responder a mais de uma alternativa)

r Radio ™ Blogs r Parentes
r TV ™ Materiais Impressos r Empresas Parceiras
r Jornais ™ Materiais de campanha r ONGs
r (camiseta, adesivo, pulseira,
Midias Sociais etc.)
r Sites ™ Amigos

Vocé teve algum tipo de participacdo na campanha "Crack nem Pensar"? De que forma? *
(Pode responder a mais de uma alternativa)

r Sim, através de . Sim, através de Palestras
Escolas/Universidades r ) .
r Sim, como funcionéario da Empresa
Sim, através de ONGs r ) . o
r Sim, pois tenho proximidade com caso(s) de
Sim, através da veiculacdo da usuario(s) da droga

campanha na midia
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-

Sim, como divulgador da campanha ™ N&o tive participacao

O que poderia leva-lo a participar mais ativamente da campanha "Crack nem Pensar"? *
(Pode responder a mais de uma alternativa)

r Maior acesso a materiais de divulgacao (camisetas, adesivos, pulseiras, etc.)

™ Maior acesso a materiais impressos de divulgagao

r Participacdo em Treinamentos/Palestras sobre o tema da campanha

r Maior interagéo por parte do Grupo RBS para atrair voluntarios para atuarem na campanha
-

Nada, pois ndo tenho intengéo de participar da campanha

Qual a sua satisfacdo em relacao aos atributos da campanha "Crack nem Pensar"?

Por favor, avalie a sua satisfacdo com cada um dos itens abaixo, de acordo com a seguinte escala:
assinale "0" quando estiver “totalmente insatisfeito” e "10" quando estiver “totalmente satisfeito”.
CASO VOCE DESCONHECA ALGUM DOS ATRIBUTOS, DEIXE A QUESTAO EM BRANCO.

Site da campanha
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

TotalmenteE ol ol ol ol o1 o1 ol o Bl ol & Totalmente

Insatisfeito Satisfeito

Materiais Impressos
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

TotalmenteE sl ol ol o o1 o o o B ol & Totalmente

Insatisfeito Satisfeito

Atuacao nas Redes Sociais
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

TotalmenteE sl ol ol o o1 o o o B ol & Totalmente

Insatisfeito Satisfeito

Material de campanha (camisetas, adesivos, pulseiras, etc.)
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

TotalmenteE sl ol ol o o1 o o o B ol & Totalmente

Insatisfeito Satisfeito

Pecas publicitarias veiculadas (TV, radio, jornal)
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

TotalmenteE ol ol ol ol o1 o1 ol o Bl ol & Totalmente

Insatisfeito Satisfeito
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Acesso a campanha
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

TotalmenteE ol ol ol ol o1 o1 ol o Bl ol & Totalmente

Insatisfeito Satisfeito

Desempenho da campanha
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

TotalmenteE sl ol ol o o1 o o o B ol & Totalmente

Insatisfeito Satisfeito

Repercussao da campanha
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

TotalmenteE sl ol ol o o1 o o o B ol & Totalmente

Insatisfeito Satisfeito
Considerando as questdes acima, qual é a sua SATISFACAO GERAL em relacdo a campanha
"Crack nem Pensar"?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

TotalmenteE sl ol ol o o1 o o o B ol & Totalmente

Insatisfeito Satisfeito

Por favor, avalie as seguintes questoes de acordo com as escalas propostas.
CASO VOCE NAO TENHA CONDICOES DE OPINAR, DEIXE A QUESTAO EM BRANCO.

Estou satisfeito com a organizacao da campanha "Crack nem Pensar".
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo E E E E E E E E E E E Concordo

totalmente totalmente

O que recebo da campanha "Crack nem Pensar" fica acima do que espero.
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo E E E E E E E E E E E Concordo

totalmente totalmente

Imagine uma campanha anti-drogas ideal - uma que oferece tudo o que deveria oferecer. Como
a campanha "Crack nem Pensar" se compara a esta campanha ideal?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Muitoabaixodoideal [ £ £ E E E E E E E [E Igualaoideal
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Como a campanha "Crack nem Pensar" satisfaz suas necessidades enquanto cidadao?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ExtremamenteE ol ol ol ol o1 o1 ol o Bl ol & Extremamente

mal bem

O desempenho das acdes da campanha "Crack nem Pensar’ sempre atinge minhas
expectativas.
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo E E E E E E E E E E E Concordo

totalmente totalmente

A campanha "Crack nem Pensar "deve ser considerada por produzir um bom resultado.
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo E E E E E E E E E E E Concordo

totalmente totalmente

Eu posso confiar no bom desempenho da campanha "Crack nem Pensar"
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo E E E E E E E E E E E Concordo

totalmente totalmente

A campanha "Crack nem Pensar" é confiavel.
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo E E E E E E E E E E E Concordo

totalmente totalmente

A qualidade dos resultados da campanha "Crack nem Pensar" é consistentemente alta.
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo E E E E E E E E E E E Concordo

totalmente totalmente

Vocé estaria disposto a adquirir produtos de apoio a campanha "Crack nem Pensar
(camisetas, bonés, etc.), com a receita sendo revertida em prol da causa?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo E E E E E E E E E E E Concordo

totalmente totalmente

Vocé estaria disposto a dedicar parte do seu tempo como voluntario em prol da idéia da
campanha "Crack nem Pensar"?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo E E E E E E E E E E E Concordo

totalmente totalmente
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Valorizo o Grupo RBS pela promocao da campanha "Crack nem Pensar".
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo E E E E E E E E E E E Concordo

totalmente totalmente

Avalio a campanha "Crack nem Pensar" como tendo valor extremamente alto para a
sociedade.
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo E E E E E E E E E E E Concordo

totalmente totalmente

Falo coisas positivas sobre a campanha "Crack hem Pensar" para outras pessoas.
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo E E E E E E E E E E E Concordo

totalmente totalmente

Eu recomendaria a campanha "Crack nem Pensar" para aqueles que procuram 0 meu
conselho.
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo E E E E E E E E E E E Concordo

totalmente totalmente

Eu indico a campanha "Crack nem Pensar" para pessoas do meu convivio (amigos e
parentes).

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Discordo E E E E E E E E E E E Concordo

totalmente totalmente

Perfil do Respondente

Sexo *

C £

Masculino Feminino

Idade *
C

C
C

e
£
£

C

Menos de 18 anos Entre 31 e 40 anos Mais de 60 anos

Entre 18 e 25 anos Entre 41 e 50 anos

Entre 26 e 30 anos Entre 51 e 60 anos



Escolaridade *

C
C
C
C

Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto

Ensino Médio Completo

Vinculo Empregaticio *

C
C
C

Profissional Liberal/ Autbnomo

Estagiario/Bolsista

CLT

Renda Familiar Mensal *

oonononn

Até R$ 1.000,00

Entre R$ 1.001,00 e R$ 2.500,00
Entre R$ 2.501,00 e R$ 5.000,00
Entre R$ 5.001,00 e R$ 7.500,00
Entre R$ 7.501,00 e R$ 10.000,00
Acima de R$ 10.000,00

Oo0Oonon

0o n0
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Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo
Pés-Graduagao Incompleta

Pés-Graduacao Completa

Concursado
Aposentado

Estudante



