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RESUMO

O valor da marca tem sido um tema de estudo recorrente pelos
pesquisadores da drea, que t€m vindo a desenvolver teorias para perceber
a sua importincia. H4 uma enorme variedade de marcas que propdem
produtos ou servicos similares e que satisfazem as mesmas necessidades,
como € o caso do mercado automdvel, onde as marcas redobram de
esforcos para chegarem a todos os tipos de consumidores. E fundamental
perceber o valor de uma marca, do ponto de vista dos consumidores, para
poder satisfazer as suas necessidades e criar um relacionamento forte de

modo a torna-los leais.

Esta dissertacdo pretende determinar quais os critérios mais importantes
para a valorizagdo de uma marca automovel, do ponto de vista do
consumidor e perceber se o perfil do consumidor tem influéncia na
valorizacdo de determinados critérios, na escolha de uma marca

automovel.

Em termos metodoldgicos, a revisdo da literatura permitiu-nos recolher
informagdes necessdrias para definir o problema de investigacdo, os
objetivos e as hipéteses. Para validar as hipéteses e responder aos
objetivos, elabordmos um questiondrio estruturado, com 44 perguntas
com escala de Likert em 5 pontos e 6 perguntas sociodemogrificas. O
questiondrio foi aplicado na zona da Grande Lisboa e Setibal a pessoas
com idade superior a 18 anos, que t€m ou ja tiveram um carro proprio.
Obtivemos um total de 359 questiondrios devidamente preenchidos, que
serviram para efetuar a andlise estatistica dos resultados, com a ajuda do

software SPSS.

Palavras-chave: marca, consumidor, valor da marca, automovel



ABSTRACT

The brand equity has been a recurrent subject of study by researchers in
the area, who have been developing theories to realize its importance.
There is a huge variety of brands offering similar products or services
that meet the same needs, such as the automotive market, where brands
are redoubling efforts to reach out to all types of consumers. It is crucial
to realize the value of a brand, by consumer's point of view, in order to

satisfy them and create a strong relationship, to make them loyal.

This thesis aims to determine the most important criteria for the
valorization of an automotive brand, from the point of view of the
consumer and notice if the consumer profile has an influence on the

valuation of certain criteria, in choosing an automotive brand.

In methodological terms, the literature review allowed us to collect data
needed to define the research problem, objectives and hypotheses. To
validate the hypotheses and respond to goals, we developed a structured
questionnaire with 44 questions with Likert scale of 5 points and 6
demographic questions. The questionnaire was administered in Great
Lisbon and Setibal area for people aged over 18 years who have or have
had a car himself. We obtained a total of 359 fully completed
questionnaires, which were used to perform the statistical analysis, with

the help of SPSS software.

Key-words: brand, consumer, brand equity, automotive
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INTRODUCAO

Na sua origem, a marca servia essencialmente para diferenciar os produtos e bens dos
produtores, em diversas areas. Apesar da sua evolucdo concetual, uma das principais
funcdes da marca € conseguir diferenciar-se da sua concorréncia, como demonstra a
definicdo da American Marketing Association (2013). De facto, a AMA define a marca
como sendo um nome, termo, signo, simbolo ou desenho, ou a combinagio
destes elementos, com a inten¢do de identificar os produtos e servigos de um
vendedor, ou vendedores, e diferencid-los da concorréncia. O tema da marca e do
seu valor tem sido alvo de diversos estudos ao longo dos anos. Vérios nomes de
referéncia como Aaker (1996), Keller (1993) ou Kapferer (1998), entre outros, tém

elaborado teorias sobre os conceitos de marca, imagem de marca e valor da marca.

Com a globalizacdo dos mercados e o aumento da competitividade, as empresas véem-
se obrigadas a redobrar os esfor¢os, para encontrar formas eficazes de se diferenciarem
da concorréncia. Nesse sentido, a marca pode tornar-se um fator critico de sucesso
importante, que acresce valor a empresa. De facto, os consumidores identificam-se com
determinadas marcas, com a sua imagem e os seus valores, o que pode influenciar a sua

decisdo no momento da compra.

O setor automével € um dos setores mais competitivos do mundo. O desenvolvimento
da industria e o aumento das produgdes de automdveis, tornaram este produto num dos
mais comercializados a nivel mundial. Em Portugal, a inddstria automével tem tido um
papel significativo, tanto a nivel da criacdo de postos de trabalho, como a nivel de
exportagcdes, segundo a APAC — Associagdo Automével de Portugal (2013). No
entanto, devido as dificuldades econémicas vividas no nosso pais nos ultimos anos, o

setor automoével tem sofrido quebras significativas a nivel de vendas e produgio.

Perante este cendrio, € importante que os concessiondrios automaéveis percebam quais
sdo as reais necessidades dos consumidores e o que € que eles procuram,

essencialmente, num automovel.

Em termos metodolégicos, ¢ de salientar que este trabalho se baseou ndo s6 numa
cuidada revisdo bibliografica, no sentido de fazer um ponto de situagdo do estado da

arte, mas também foi complementado por uma recolha de dados a partir de fontes



secunddrias. Com os dados secunddrios reunidos, elaborou-se um inquérito aplicado na
zona da Grande Lisboa, a pessoas com mais de 18 anos, que tém ou ja tiveram um carro
préprio, com o intuito, por um lado, de perceber quais os critérios mais apreciados e
valorizados pelos consumidores, na escolha de uma marca automével e, por outro,
caracterizar o perfil do utilizador automdvel. A andlise estatistica dos resultados foi

realizada através do programa informético SPSS.

Desta forma, este trabalho tem como objetivo principal responder as seguintes questoes:
(i) quais s@o os critérios mais importantes € menos importantes para a valorizagdo de

uma marca automével do ponto de vista do consumidor?
(i1) qual € o perfil global do consumidor de uma determinada marca automével?

Quanto a estrutura da dissertagdo, ela estd organizada em quatro capitulos, para além da

introducao, conclusdo e consideracdes finais.

No primeiro capitulo € abordado o tema da marca, onde sdo apresentados os conceitos
ligados a marca, as definicdes e modelos dos principais autores relacionados com esta

tematica.

O segundo capitulo centra-se na questdo do valor da marca, na perspetiva do
consumidor, onde procuramos identificar os critérios que, para os consumidores, tornam

uma marca forte.

No terceiro capitulo € apresentado o estudo empirico, onde constam o campo de
investigacdo, a formulacdo das hipdteses, a metodologia adotada e a caracterizacdo da

amostra.

Finalmente, o quarto capitulo € referente ao estudo de caso, para o qual foi aplicada a
metodologia descrita no terceiro capitulo, onde sdo analisados os resultados e validadas

as hipoteses.

As conclusdes do estudo de caso e as consideragdes finais, onde sdo mencionadas as

limitacdes e as possiveis investigagdes futuras, finalizam a dissertacao.
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1 A MARCA — ENQUADRAMENTO TEORICO

Numa investigacdo estruturada, a revisdo bibliografica € essencial, pois aborda as
tematicas que compdem o problema de investigacdo, facilitando a compreensdo de todas

as componentes e servindo de suporte a andlise posterior da temdtica.

Tal como referido anteriormente, a nossa dissertagdo tem como foco o valor da marca
para os consumidores. Nesse sentido, torna-se relevante rever e sintetizar o conceito de

marca, a sua origem e contextualiza¢do, mas também as suas componentes.

Por outro lado, iremos analisar os conceitos de identidade da marca, personalidade da
marca e imagem de marca, pela sua importincia na valorizagdo da marca pelo
consumidor. De facto, a imagem de marca é uma componente do brand equity do ponto

de vista do consumidor, que serd abordado no segundo capitulo desta dissertagao.

1.1 A MARCA — CONTEXTUALIZACAO

A marca existe para diferenciar as empresas, os produtos e 0s servigos uns dos outros.
De facto e com base na definicdo do Instituto Nacional de Propriedade Industrial (2013,

http://www.marcasepatentes.pt/index.php?section=125) “A marca é um sinal que

identifica no mercado os produtos ou servicos de uma empresa, distinguindo-os dos de

outras empresas.”

De um ponto de vista de marketing, a definicio da American Marketing Association

z

(2013, http://www.marketingpower.com/_layouts/dictionary.aspx?dLetter=B), nido ¢

muito diferente “Marca € um nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer outro
elemento caracteristico que identifica e distingue o produto ou servigco de uma empresa

de outras empresas.”

O ato de marcar os seus produtos ndo € um processo recente, antes pelo contrdrio. De
facto podemos analisar a Histéria e verificar que ji na Grécia e na Roma Antiga, os

objetos de olaria e cerAmica eram marcados pelos seus fabricantes. (Diogo, 2013)

No entanto, foi a partir do século XIX, com a revolugdo industrial, o aumento da
produgdo e a comercializacdo em massa, que as marcas comecaram a surgir e a

implementarem-se nos mercados.
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A relacdo entre os mercados e as marcas evoluiu, tal como demonstram os autores

Nunes e Haigh (2003) no Quadro 1, sendo que a leitura do mesmo € feita de baixo para

cima.
Mercado Objetivo Competéncia Marca
Gestao de Relagoes
Globalizacao Valor da marca (satisfacdo dos Cultura
clientes)

Marketi

Competitivo Quota de Mercado a e. e Imagem

(transacional)
~ - Producdo e .
Nao competitivo Vendas e Logotipo

distribuicao

Quadro 1: Mercado e Marca
Fonte: Nunes e Haigh (2003)

Numa primeira fase, onde o mercado era ndo competitivo, a marca ndo tinha peso e
servia somente para identificar o produto. O objetivo principal era atingir um elevado

ndmero de vendas, apostando em economias de escala.

No mercado competitivo, o aumento da concorréncia obriga as empresas a apostarem na
criacdo de uma imagem forte, recorrendo ao uso da publicidade para divulgarem os seus

produtos.

Segundo os autores, a ultima fase é representativa da fase em que vivemos hoje. O
objetivo das empresas € criar relagdes para fomentar uma cultura representativa da
marca. A marca tem um papel determinante, na medida em que cria um valor
econdémico para a empresa, que pode chegar a patamares bastante elevados, tal como
podemos verificar com ranking da BrandZ para 2013. Segundo este ranking, a Apple
mantém a liderancga do “Top 100 Marcas Mais Valiosas do Mundo,* com uma avalia¢do

de cerca de 185 bilhdes de ddlares.

Para atingir valores econdmicos elevados, a marca tem de ser construida de forma a ter
um alto valor para os consumidores, isto €, deve corresponder ou superar as

expectativas do mesmo (Aaker, 1996).

Quando um consumidor compra um produto ou um servico de marca, tem uma
determinada expectativa de como é que o produto ou servigo ird satisfazer as suas
necessidades. A expectativa provém de um conjunto de associagcdes, mais ou menos

fortes, que o consumidor faz quando pensa na marca. Por sua vez, as associa¢des, no
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seu conjunto, representam a imagem que o consumidor tem da marca, pelo que um
maior nimero de associacdes positivas ird representar uma imagem de marca mais

favordvel para o consumidor e, por consequente, com mais valor. (Magalhaes, 2006)

Parece assim relevante perceber o que €, de facto, a imagem de marca e a influéncia que

a mesma pode ter na decisdo de compra do consumidor.

1.2 ELEMENTOS QUE CONSTITUEM A MARCA

Ratier (2006) afirma que os elementos que constituem a marca, podem ser divididos em
duas categorias: (i) os elementos estaticos, como o nome da marca ou o logotipo e (ii)
os elementos dindmicos, como a publicidade ou os patrocinios, que ajudam a marca a
evoluir. Sdo os elementos dindmicos que permitem manter a marca no espirito dos
consumidores, veiculando a imagem da mesma. No que respeita aos elementos

constituintes da imagem de marca, podemos destacar os seguintes:

O nome da marca:

O nome € o significado basico da marca. Este pode gerar elementos de imagem, que
permitem uma descricdo da marca, mas também pode significar a esséncia da marca Por
outro lado, quando ndo conhecemos uma determinada marca, € o nome da mesma que

ird criar a primeira imagem, na mente do consumidor.

O logotipo:

O logotipo pode ser um elemento enriquecedor da imagem de marca. De facto,
logotipos como a Nike ou o Mc Donald’s entre outros, podem ser a base de um maior

reconhecimento da marca.

A publicidade:
E gracas 2 publicidade que a marca dé a conhecer a sua imagem. De facto, a publicidade

permite chegar ao consumidor sob diversas formas (televisdo, rddio, imprensa,
outdoors, internet) e € um dos elementos chave, para manter a marca viva na mente do
consumidor. Os eventos e os patrocinios servem para melhorar a imagem da marca, aos
olhos dos consumidores, enquanto a comunicagdo direta, serve para transmitir uma
mensagem mais personalizada e focalizada, que seja fidelizacdo do cliente, aumento da

notoriedade ou reforgo da forca de venda.
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No entanto, ha outros elementos que constituem a marca. Neste contexto Hiller (2012)
destaca outros elementos que considera importantes para a constituicdo da marca, para

além dos elementos acima descritos, destacando-se:

Simbolo:

Segundo o autor, o simbolo é a imagem ou figura representativa da marca, como por
exemplo a macd da Apple ou o crocodilo da Lacoste. Hiller (2012) afirma que a
utilizacdo de simbolos € justificada, pois o cérebro humano identifica e memoriza mais

facilmente imagens do que palavras.

Mascote:

E destacada a utilizagio de mascotes, tais como o Quicky da Nesquik ou o Ronald
McDonlad’s. O uso das mesmas tem a ver, segundo o autor, com as caracteristicas
lddicas das personagens que se conectam com o consumidor de forma mais intensa,

ajudando e refor¢cando a memorizagao da marca pelo seu target.

Embalagem:

Para muitas categorias de produtos, como por exemplo os perfumes, a embalagem € o
primeiro contacto visual do consumidor com o produto. O material, as cores, o design
sdo elementos que constituem a embalagem e que carregam importantes tragos de

identidade da marca, permitindo diferenciar-se das demais.

Valor da Marca:

Hiller (2012) cita o autor Joel Axelrod (1992) para definir o conceito de valor da marca
“E a importancia a mais que um consumidor paga para obter a sua marca preferida e nio
um produto parecido sem 0 nome da marca.”

(http://www.administradores.com.br/artigos/administracao-e-negocios/os-7-elementos-

que-formam-uma-marca/64750/.) O autor exemplifica a citagdo com a compra de umas

calcas de ganga da marca Diesel, cujo valor é bastante elevado, em detrimento de outras
calcas de ganga, sem marca, cujo valor é muito inferior. Ele considera que todos os

esforgos relacionados com a marca devem ter como objetivo aumentar o valor da marca.
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Para Keller (2003) os principais elementos constituintes da marca sdo: nome, logotipo,
simbolo, slogan, jingle e embalagem, sdo os elementos que podem ser controlados para
criar reconhecimento da marca, junto dos consumidores, facilitando a formacdo de

associagdes fortes, favoraveis e tnicas.

1.3 IDENTIDADE DA MARCA

Os estudos sobre a identidade das marcas, surgiram com mais intensidade na década de
1990. Alguns autores como Kapferer (1992), Aaker (1996) ou De Chernatony (1998)
debrugaram-se sobre o conceito de identidade da marca, de forma a perceberem a sua
criacdo, a sua relacdo com a imagem da marca e a fidelizacdo do consumidor, assim
como os seus efeitos no valor da marca.

A identidade da marca e a imagem de marca s@o dois conceitos diferentes, que vale a
pena abordar. De facto, a identidade da marca é criada pela empresa e € comunicada
para o consumidor, enquanto a imagem de marca é criada pelo consumidor, de acordo

com a sua perce¢do da marca, como podemos verificar com a Figura 1:

f Identidade da marca \ ( Imagem de marca \

¢ Foco na fonte / empresa; e Foco no recetor / consumidor;

e Criada por gerentes; e (riada por percecdes do consumidor;

e Codificada pelo “emissor da marca”; e Descodificada pelo “recetor da marca”
h E emitida. Y, k E recebida / percebida. v,

Figura 1: Diferengas entre Identidade e Imagem de Marca
Fonte: Adaptado pela autora, com base em Coelho (2001)

Segundo Vasquez (2007), a identidade € a base de constru¢do da marca, pois dd um
determinado significado e conceito 2 marca. E a identidade que define as estratégias
empresariais e financeiras da marca, assim como traca os objetivos de mercado e de
comunicacdo da mesma. A autora afirma que a identidade da marca deve seguir

algumas normas para cumprir os seus objetivos:

(i) Unica e Intransmissivel: Cada marca tem uma identidade especifica, que ndo
pode ser imitada;
(i1) Intemporal e Constante: A identidade deve manter-se fiel a ela prépria ao longo

do tempo;
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(iii) Consistente e Coerente: Os elementos que constituem a identidade devem ser
compativeis e coerentes entre si, de forma a manter uma identidade sélida;
(iv) Objetiva e Adaptdvel: A identidade deve ter objetivos claros e definidos e

adaptar-se ao seu publico-alvo.

Segundo Kapferer (1998) a identidade da marca é emitida pela empresa e precede assim
a imagem, que é percebida pelo consumidor. De facto, a identidade € que define um
conjunto de critérios da marca, tais como os valores, a personalidade, a visdo, o
posicionamento, a diferenciacdo da concorréncia, mas também a forma como se d4 a
conhecer aos consumidores. A identidade deve ser realista, coerente e deve permanecer
no tempo.

No mercado contemporineo, os consumidores deparam-se com uma quantidade enorme
de informacdo, devido a concorréncia abundante, onde todos desejam chamar a atengao.
Os desenvolvimentos das ferramentas de mercado, como as novas tecnologias, os
estudos de mercado, as regulamentagdes globais, tornaram a imitacdo de produtos ou
servicos inovadores, extremamente facil e rdpida. Por outro lado, o mercado estd em
constante mudanca, surgem novas ferramentas no mercado que despertam novas
necessidades ou modas que alteram os comportamentos dos consumidores. Nesse
sentido, a identidade da marca deve adaptar-se as mudancas de mercado e adaptar as
suas mensagens de forma clara e assertiva, para se conseguir diferenciar da
concorréncia.

Kapferer (1998) desenvolveu uma matriz, conhecida como Prisma da Identidade da
Marca (Figura 2), composta por 6 faces, onde constam os diversos elementos que
constituem a identidade da marca e que permitem a diferenciagdo da marca em relacéo

a0s seus concorrentes:
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Emissor

Fisico Personalidade

Relacionamento Cultura

Reflexo Auto - reconhecimento

P N O™ R =- «i=
O P N=R ORI E - Z -~

Recetor (publico- alvo)

Figura 2: Prisma da Identidade da Marca
Fonte: Adaptado pela autora, com base em Kapferer (1998)

Os principais aspectos a realcar sdo os seguintes:

(i) Fisico - E a base da marca, pode incluir caracteristicas do produto, simbolos e
atributos;

(ii) Personalidade — E a humanizacdo da marca, sio as caracteristicas humanas que
incluem carater e atitude;

(iii) Cultura - Visao global da organizacdo, as suas origens e os valores que ela
representa;

(iv) Auto - Reconhecimento - E a forma como o consumidor se vé a si mesmo,
quando se relaciona com uma marca;

(v) Reflexo — O que a marca representa na mente dos consumidores;

(vi) Relacionamento — A forga da relagdo entre a marca e o cliente;

Segundo o autor a marca s6 existe quando se manifesta (Kapferer, 1998). Nesse sentido,
a empresa € que permite a manifestacdo da marca e posiciona-se como emissora (zona
superior do prisma). A marca manifesta-se para um determinado publico — alvo, que se
posiciona como recetor da mensagem (zona inferior do prisma). Por outro lado, a zona
esquerda do prisma representa as facetas que s@o projetadas para o consumidor,
enquanto o lado direito do prisma representa as facetas que sdo interiorizadas pelos

consumidores.
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Outro modelo de identidade da marca é o modelo apresentado pelo autor De Chernatony
(1998). Segundo o modelo de andlise, a identidade é formada por dois elementos
essenciais: (i) o posicionamento, forma como o consumidor vé a marca, em comparacio
com a (ii) concorréncia e a personalidade. De facto, segundo o autor, € a interacdo entre
0 posicionamento e a personalidade, com a influéncia da cultura e da visdo da marca,

que cria a identidade da marca, como podemos ver na Figura 3:

Identidade
da Marca

Posicionamento | Personalidade

Cultura/Visiao
Da Marca

\ 4

Relacionamento:
o Staff — Staff
o Staff — Cliente
o Staff - Stakeholders

Figura 3: Modelo de Identidade da Marca
Fonte: Pontes (2009)

Como conseguimos perceber, a identidade tem a ver com o ser da empresa, enquanto a
imagem tem a ver com o parecer da mesma. De facto hd uma relacdo causal entre os
dois conceitos, enquanto a identidade da marca € construida, de forma objetiva, pela
empresa e comunicada para o publico — alvo, a imagem da marca é percebida de forma
subjetiva e simbdlica pelos consumidores (Vasquez, 2007).

Segundo a autora, a comunicacdo € o elo de ligacdo entre estes dois conceitos, € a
comunicagdo que define se a imagem corresponde a identidade (Comunicacdo Ideal) ou

ndo (Comunicacgdo Distorcida).
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Comunicacao de

l Marca l

Comunicacao Ideal Comunicacao
Distorcida
v \4 v
Imagem = Identidade Imagem > Identidade Imagem < Identidade

!

Imagem reflete Imagem nao reflete

a Identidade a Identidade

Imagem de Marca

Figura 4: Tipos de Comunica¢do de Marca
Fonte: Vasquez (2007, p. 210)

Na Comunicacao Ideal, a imagem corresponde a identidade e foi percebida de forma
correta pelos consumidores. Uma boa imagem é um fator muito importante na decisao
de compra do consumidor, pois corresponde as suas necessidades emocionais.

Na Comunicacio Distoricida, a imagem ndo corresponde a identidade. No entanto a
autora define duas formas de perceber a relagdo entre identidade e imagem. A primeira
forma surge quando o consumidor forma uma imagem forte e consistente, embora a
identidade ndo tenha sido bem definida. Neste caso a comunicacdo € superior a
identidade da marca, o que pode provocar um desgaste da imagem, pois a marca nio
cumpre as suas promessas. E importante que a identidade da marca seja definida de
forma objetiva, forte e motivadora, de forma a otimizar a comunica¢do. A segunda
forma surge quando a identidade da marca, embora forte e bem definida, ndo ¢é
comunicada de forma correta. A comunicagdo inadequada pode prejudicar gravemente a
imagem que os consumidores fazem da marca, o que pode conduzir ao seu
desaparecimento. E muito importante estabelecer uma comunica¢io adequada, pois
como j& vimos anteriormente, a imagem tem um peso importante na decisdo de compra

do consumidor.
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1.4 PERSONALIDADE DA MARCA

Segundo Barbosa (2009), o consumidor analisa as caracteristicas da marca, com a qual
ird ter algum tipo de envolvimento, da mesma forma que examina as caracteristicas das
pessoas com quem estabelece algum tipo de relacionamento, atribuindo assim tragos de
personalidade a marca. A personalidade da marca contribui significativamente na
preferéncia da marca, pois acresce um significado simbdlico e uma carga emocional
para o colaborador, que tende a ser mais durdvel do que os seus atributos funcionais. No
seu estudo a autora (Barbosa, 2009) faz referéncia a lista de defini¢des de personalidade
elaborada por Allport (1961), recolhidas em diversas areas de estudo. A personalidade é
considerada um conjunto dindmico e organizado de caracteristicas relativas a um
individuo, que influencia o seu processo cognitivo, 0 seu comportamento € as suas

motivacoes.

Para Jennifer Aaker (1997) a personalidade da marca é um conjunto de caracteristicas
humanas associadas a mesma. A autora elaborou um conceito de personalidade da
marca, onde identifica cinco caracteristicas relativas a marca: sinceridade, entusiasmo,
competéncia, sofisticacio e vigor. O objectivo era analisar a relagdo entre a
personalidade das pessoas e os atributos a marca. Aaker (1997) considera que as fontes
de personalidade podem ser diretas e indiretas. As fontes diretas correspondem, por um
lado as caracteristicas humanas associadas aos consumidores da marca e, por outro, as
caracteristicas associadas aos responsdveis da empresa, aos colaboradores da empresa e
aos representantes da marca. As fontes indiretas estdo relacionadas com as decisdes

estratégicas dos gestores em relagdo ao marketing mix do produto ou servico.

Personalidade da

Marca
|
| | | | |

Sinceridade Entusiasmo Competéncia Sofisticacao Vigor

Honesto; Ousado; Confiavel, Distinto; Duro;

Amigavel; Animado; Inteligente; Encantador; Robusto;

Alegre; Imaginativo; Bem- Classe Alta Ao ar livre

Terra a Terra Moderno Sucedido

Figura 5: Dimensdes da Personalidade da Marca
Fonte: Adaptado de Barbosa (2009) e Pererira (2013) com base em Aaker (1997)
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A autora afirma que o consumidor prefere e escolhe marcas cuja personalidade se
aproxima da sua, para exprimir a imagem que tem de si mesmo. A relacdo entre a marca
e os consumidores pode ser influenciada pela congruéncia entre a personalidade da
marca e os consumidores.

Alguns autores de renome, como Kapferer (1992) ou Keller (1993) afirmam que a
personalidade da marca € uma vantagem importante da identidade da marca, na medida
em que os consumidores comparam os atributos da marca aos atributos das suas
personalidades.

No seu estudo, Pereira (2013) realca que a personalidade da marca estd ligada aos
atributos funcionais dos produtos ou servicos e € uma forma de diferenciagdo da marca,
em relac@o a concorréncia. A personalidade humana e a personalidade da marca tendem
a ser similares, pelo que a personalidade da marca pode ganhar uma conotacdo
diferente, pois associa-se a um conjunto de tragos de personalidade humana que se
aplicam tanto aos consumidores como as marcas, o que pode permitir que tenha outro
significado para os consumidores.

Aaker (1997) faz referéncia a relac@o entre a identificagdo do consumidor e as suas
marcas preferidas e usadas. De facto, a autora afirma que uma marca com forte
personalidade tende a despertar emocdes ao consumidor, a ter niveis de preferéncia
junto do consumidor mais elevados, a aumentar os niveis de confianca e lealdade do
consumidor.

Segundo Barbosa (2009) é a extensdao das dimensdes da personalidade humana ao
dominio da marca, que permite definir as dimensdes da personalidade da marca. A
personalidade da marca representa a personificagdo da marca, na medida em que se
associa caracteristicas humanas a marca. A autora realca que a personalidade da marca é
uma ferramenta estratégica no que toca a gestdo das marcas. Ela reforca a ideia de que o
consumidor consegue diferenciar uma marca das suas marcas concorrentes, devido a sua
personalidade distinta. Por outro lado, a personalidade da marca incute um processo
ativo ao consumidor, levando-o a esforgar-se para criar e utilizar a personalidade da
marca, mas também auxilia o consumidor na sua interpretacdo da imagem de marca.
Fazendo ainda referéncia ao estudo de Barbosa (2009), concluimos que as dimensdes da
personalidade da marca podem influenciar o comportamento dos consumidores de
formas distintas, tornando-se uma vardvel importante na medi¢do do valor da marca

para os consumidores. A importincia da vardvel surge, na medida em eu engloba
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associacdes ligadas a imagem de marca e a dimensdo simbdlica do consumo dos

produtos ou servigos da marca.

1.5 IMAGEM DE MARCA

Os produtos t€m diversas caracteristicas, nomeadamente caracteristicas funcionais e
caracteristicas de imagem. Entende-se por caracteristicas funcionais, os aspetos fisicos
do produto, isto € as dimensdes, as qualidades estéticas e sensoriais, o desempenho
técnico, entre outros. As caracteristicas de imagem estdo ligadas aos aspetos simboélicos
do produto, nomeadamente os valores associados ao produto, as motivacdes e a
personalidade, que remetem para uma imagem desejada do produto e da marca (Ratier,
2006).

A imagem de marca € percebida pelo consumidor através de determinados sinais, isto é,
elementos que permitem conhecer ou reconhecer uma marca e, por consequente, criar
uma imagem (Ratier, 2006).

O processo de compra nasce do reconhecimento de uma necessidade pelo consumidor.
Para solucionar essa necessidade o consumidor tem de avaliar as possibilidades que o
mercado apresenta e é nessa avaliacdo que as marcas, cujas imagens sdo mais fortes,
irdo destacar-se das restantes, podendo vir a ser um atributo influenciador na decisdo de
compra, na medida em que o consumidor pode escolher uma marca em detrimento de
outra.

O objetivo das empresas € que os consumidores considerem as suas marcas distintas das
restantes marcas do mercado. Para tal, as marcas devem oferecer algo de diferente dos
seus concorrentes, seja a nivel do produto, do servigco ou da distribui¢do, para que o
consumidor perceba a marca como tal. (Brito, 2010)

Kapferer (2004), afirma que as marcas fortes podem ser comparadas a uma pirdmide,

como podemos verificar na Figura 6:
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Visio,
missao e valores

Personalidade e estilo da
marca - maneira de ser e de
comunicar-se

Imagens estratégicas - permite a distingdo
dos atributos , o posicionamento e a
comparagio com a concorréncia.

Atributos fisicos e tangiveis

Figura 6: Pridmide das Marcas
Fonte: Elaborado pela autora com base em Kapferer (2004) e Magalhies (2006)

Por outro lado, Kapferer (2004) afirma que as marcas conseguem atingir um patamar
satisfatério no mercado, se investirem de forma continua em qualidade, produtividade,
comunicacdo e estudos de mercado, que permitem responder as necessidades dos
consumidores. Para o autor, as marcas t€ém funcdes para os consumidores, que trazem
determinados beneficios para os mesmos. Kapferer (2004) divide as fun¢des da marca

em oito categorias:

(i) Func¢do de referéncia: Visao e posicionamento no mercado claros, identificacio
rdpida dos produtos/servigos;

(i1)) Funcdo de conveniéncia: Ganhar tempo, no processo de compra de
produtos/servicos similares;

(ii1) Fungdo de Garantia: Transmitir seguranga pela qualidade dos produtos/servigos;

(iv) Funcdo de otimizagdo: Adquirir o produto/servico com melhor desempenho
dentro da sua categoria;

(v) Funcdo de personalizagdo: Reconforto com a sua imagem ou com a imagem que
€ transmitida aos outros;

(vi) Fungdo de permanéncia: Satisfagdo na utilizacdo recorrente de uma marca ao
longo do tempo;

(vii) Funcdo hedonista: Satisfagdo com a aparéncia da marca, transmitida pela

estdtica, design e comunicagio;
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(viii) Funcdo ética: Satisfacdo com as responsabilidades sociais da marca.

Kapferer (2004) determina que a publicidade e comunicagdo t€ém um papel fundamental
para a consolidacio da marca na mente dos consumidores. De facto essas duas
ferramentas permitem manter a marca viva na mente dos consumidores, possibilitando o
conhecimento e reconhecimento das qualidades intrinsecas aos produtos/servicos da
mesma. Uma marca cuja imagem estd bem posicionada na mente dos consumidores,
tem uma probabilidade maior de conquistar clientes.

Aaker (1991) afirma que a imagem de marca ajuda o consumidor a lidar com a
informagdo sobre o produto, destaca e diferencia o produto dos seus concorrentes, cria
um posicionamento para o produto, dd razdes ao consumidor para comprar o produto e

ajuda a desenvolver um sentimento positivo relativamente a marca.

Para Keller (1993), a representacdo da memoéria de uma marca, sob forma de
associacdes e percecoes, representa a imagem dessa marca, tal como estd gravada na
memoria. O Autor afirma que a imagem € o conjunto de perce¢des acerca de uma marca
resultante das associacdes que o consumidor a ela faz. Para se criar uma imagem

positiva as associagdes tém de ser fortes, favoraveis e singulares. (Keller, 2003)

N

As associagOes a marca s@o classificadas em 3 categorias, da mais concreta a mais

abstrata:

(i) Atributos: Keller diferencia os atributos ndo ligados ao produto (preco,

embalagem, utilizadores e utilizagdes do produto) dos atributos ligados ao produto;

(ii)) Beneficios: Funcionais (muitas vezes ligados as necessidades fisiologicas)
experimentais (sensagdes sentidas durante a utilizagdo dos produtos de uma marca)

e simbdlicos (estatuto social, por exemplo);

(ii1) Atitude: A atitude que o consumidor tem para com a marca € o resultado da

avaliacdo global da marca (Keller, 1993).

Aaker (1991) também elabora uma tipologia, onde as associagdes sdo divididas em onze
categorias: atributo do produto, caracteristicas intangiveis, beneficios para o

consumidor, preco, utilizacdo dos produtos, utilizadores dos produtos, celebridades
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relacionadas a marca, personalidade da marca, classe de produto, concorrentes e pais de

origem.

Porém, alguns estudos mais recentes, sobre a tipologia da imagem de marca, embora
aceitem os modelos de Aaker (1991) e de Keller (1993), consideram os mesmos

incompletos, pois apresentam lacunas e limitacdes.

Korchia (2000), com base nos estudos de Aaker (1991) e Keller (1993) elabora uma

nova tipologia, onde classifica as associagdes a marca, num total de 15 categorias:

1. A empresa: Esta categoria estd ligada ao conhecimento da empresa, como por
exemplo o pais de origem, a histéria, a estratégia, os valores, entre outros;
2. Outras organizacdes: Esta categoria inclui os concorrentes, o governo, as

associagdes e outros;
Universo ligado a marca:

3. Personalidade da marca, estilo de vida. Caracteristicas humanas associadas a
marca;

4. Celebridades e eventos: Quando a publicidade cria uma associagdo entre uma
marca e uma personalidade, as associacdes ligadas a celebridade podem também
ser identificadas, por estarem ligadas & marca;

5. Utilizadores: Associagdes entre a marca e o tipo de consumidor (idade,
rendimentos, educagdo, estilo de vida etc.);

6. Utilizacdo e experi€ncias pessoais: Associa¢des ligadas ao uso habitual do

produto ou a experiéncias pessoas relacionadas com o produto;
Atributos nao ligados ao produto:

7. Categoria de produtos: Associacdes ligadas as categorias de produtos
abrangidas pela marca. Posicionamento da marca, tal como é visto pelos
consumidores;

8. Preco: Os consumidores associam muitas vezes o preco a qualidade;

9. Comunicagdo: Todas as associacdes ligadas a comunicagdo da empresa, em
particular as publicidades;

10. Distribuicdo: Associacdes ligadas a rede de distribui¢do, mas também a

apresentacdo dos pontos de venda e aos vendedores;
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11. Atributos ligados ao produto: Composi¢do fisica do produto. Ao contrdrio de
Keller, aqui a embalagem é considerada como um atributo ligado ao produto.
Por exemplo, quando um consumidor compra um perfume, a embalagem € um
fator importante, que pode ter um peso na sua escolha;

12. Beneficios funcionais, principalmente ligados as necessidades fisioldgicas, mas
também as necessidades de seguranca ou a vontade de eliminar um problema;

13. Beneficios experimentais: Ligados as sensagdes ressentidas na utilizagdo do
produto, as no¢des de prazer sensorial, de variedade e de estimulos cognitivos;

14. Beneficios simbdlicos: Desejos pessoais de reconhecimento social;

15. Atitude: Forma segundo a qual uma pessoa gosta ou ndo de um produto.

Com as tipologias apresentadas anteriormente, conseguimos perceber que a imagem de
marca ndo depende s6 da sua identidade, criada pela empresa, para se tornar forte e

positiva.

Uma marca necessita de clientes e é da interacdo estabelecida entre os clientes e a

marca, que resulta a sua imagem. (Brito, 2010)
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A Figura 7 apresenta os diversos niveis de interacdo entre o cliente e a marca, que

influenciam a imagem de marca que o cliente cria na sua mente.

OUTROS:
- Pais de Origem;

DISTRIBUICAO: - Concorréncia; PRECO:
- Localizagdo; - Governo; =
- Prazos de - Referéncias (...) Preco/Qualidade
Entrega; - Descontos;
- Disponibilidade; - Cond. de

Pagamento (...)

Imagem de | Imagem de

COMUNICACAO: SERVICO:

- Publicidade; - Atendimento;
- Relacdes Imagem de - Garantias;
Piblicas; - Assisténcia;

- Celebridades; Marca '

- Outros Servicos

- Eventos (...) Pés Venda (...)

Imagem de CLIENTE Imagem de

Marca

Marca ATITUDE:

IDENTIDADE:

- Nome; - Avaliacdo
- Lomeifnoer Imagem de Imagem de Global da Marca;
N p ’ - Gosta/Nao
- PerS(()na;hdade Marca Gosta da Marca
(...)

Imagem de |Imagem de
Marca

PRODUTO: Marca
: BENEFICIOS:
- Design; e
- Funcionais;
- Performance; . . .

- Durabilidade; UTILIZACAO; - .Xpelilr'nentam,
- Embalagem (...) - Uso do Produto; - Simbélicos (...)
- Experiéncia
Pessoal (...)

Figura 7: Interagao entre o Cliente e a Marca
Fonte: Elaborado pela autora, com base em Brito (2010)

A marca pode ser um veiculo que permite aos consumidores expressarem-se e
identificarem-se na sociedade. De facto, uma marca pode ser o reflexo de determinados
valores e estilos de vida, que resultam de determinadas associa¢des, simbolos e

comportamentos, que se identificam com as personalidades dos consumidores.
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Quando pensamos em marca e consumidor, podemos assumir que existe, ou nao,
alguma relacdo entre os dois. Keller (2003) distingue quatro categorias de envolvimento

entre a marca e o consumidor.

Lealdade Comportamental:

E considerada lealdade comportamental a compra repetida de um produto ou servigo de
uma determinada marca, pelo consumidor. Essa ligacdo nio € a mais relevante, pois a

compra repetitiva pode ocorrer devido a falta de alternativas plausiveis.

Atitude de Ligacdo:

A atitude de ligagdo traduz-se quando um consumidor tem uma atitude positiva para
com a marca. O consumidor, ndo s6 compra um produto ou servico de uma determinada
marca, de forma repetitiva, como essa marca ird surgir como uma das principais opcdes

no seu leque de alternativas.

Sentimento de Comunidade:

Nesta fase, o cliente sente que pertence a uma comunidade, que partilha os mesmos

valores, os mesmos gostos € o mesmo estilo de vida.

Envolvimento Ativo:

Estamos perante um envolvimento ativo do cliente, quando este participa de forma ativa
na marca, investindo tempo e dinheiro, entre outros, para além dos que estdo

diretamente ligados a compra de um determinado produto ou servigo.

1.6 CONCLUSAO

A marca representa uma diferenga significativa e tinica perante os concorrentes, pois
ndo s6 identifica o produto ou servico no meio de outros similares, como transmite um
determinado nimero de caracteristicas e qualidades aos seus consumidores, aumentando
assim os seus niveis de satisfacdo. Nesse sentido os gestores devem estar atentos a
divulgacdo a identidade da marca ao longo do tempo, de forma adequada as
necessidades do mercado, ao longo do tempo, para conseguirem manter a marca viva
nas mentes dos consumidores. A marca é uma vantagem tanto para o consumidor, que

ganha tempo nas suas decisdes de compra, pois tem confian¢a na marca, como para a
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empresa que ao aumentar a sua diferenciacdo, cria barreiras a entrada dos concorrentes,

mantém os clientes leais a marca e aumenta os lucros.

Conseguimos assim perceber que clientes leais sdo mais importantes do que clientes
ocasionais. Segundo Brito (2010) Os clientes leais ja estdo familiarizados com a
empresa, os seus produtos e servicos e tendem a comprar mais pois valorizam os bens
da empresa em detrimento dos seus concorrentes. Sao esses clientes que poderdo pagar
valores superiores, por determinados produtos ou servicos, mediante as vantagens que
usufruem pela fidelizacdo. Por outro lado, os clientes leais podem fazer publicidade
gratuita, com o passa a palavra, o que pode atrair novos clientes para a empresa. Nesse
sentido, é importante que os responsdveis de marketing tenham em atengdo o grau de

lealdade dos seus clientes.
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2 O VALOR DA MARCA

A revisao bibliografica sobre a concetualizacdo da marca, da sua personalidade, da sua
identidade e da sua imagem permitiu clarificar conceitos chave para a compreensdo do
valor da marca.

De facto, conseguimos perceber que a imagem de marca é uma componente importante
do brand equity do ponto de vista do consumidor, na medida em que a imagem € a
percecdo, positiva ou negativa, que o consumidor tem da marca. Por outro lado, a
percecdo que o consumidor tem da marca influencia, diretamente o valor da marca. Se o
consumidor tiver uma perce¢do negativa da marca, o seu valor serd baixo, mas se a
percecdo for positiva, entdo o seu valor serd mais alto e poderd variar de forma
favoravel.

Neste capitulo abordamos o conceito de brand equity, onde uma definicdo genérica do
tema € apresentada. No entanto, o foco do capitulo incide sobre o valor da marca do
ponto de vista do consumidor, ndo abordando a versdo financeira desta temdtica. Os
modelos mais relevantes de brand equity também sdo apresentados, de forma a perceber

detalhadamente o significado do valor da marca do ponto de vista do consumidor.

2.1 O VALOR DA MARCA — CONTEXTUALIZACAO

O surgimento do conceito de valor da marca, ou brand equity, de um ponto de vista de
gestdo, deu-se apds as crises econdmicas que marcaram o fim dos anos 70. Segundo
Changeur (2002), nos anos 70 e 80 os gestores sdao confrontados a diversos fenémenos
importantes. Muitos mercados chegam a maturidade, aumentando a concorréncia. Um
nimero significativo de marcas invade os mercados, o que provoca um aumento
importante dos custos da publicidade e, por consequente, dos custos de criacdo da
notoriedade e da imagem das marcas.

E também nessa época que comeca a onda das aquisicdes e fusdes de marcas, com o
objetivo de adquirir marcas lideres de mercado. Esse fenémeno da origem a grandes
movimentacdes de capital, o que obriga os gestores a pensarem nas marcas nas quais
querem investir. E com esta problemitica que os gestores comecam a refletir sobre a
questdo do valor das marcas.

Os estudos sobre o valor da marca comecaram no inicio dos anos 80. Srinivasan (1979)

¢ um dos primeiros estudiosos a evidenciar uma atuacdo da marca, independente do
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produto. De facto, ele reparou que varias marcas avaliadas de forma similar, com base
nos mesmos atributos, ndo eram necessariamente apreciadas nas mesmas condicoes. Foi
assim que o autor percebeu que os consumidores associavam a marca, uma utilidade
independe & do produto. A marca é rapidamente considerada como um ativo que
representa valor para a empresa e para os consumidores. Os estudiosos dividem o seu
interesse entre a vertente financeira do valor da marca e a vertente mais ligada ao
marketing e ao consumidor, embora nas duas abordagens haja o consenso de que a
marca representa valor.

Em 1988, o Marketing Science Institute define o Brand Equity como “o conjunto de
associacdes e comportamentos dos clientes, dos distribuidores e da empresa detentora
da marca, que permite 2 mesma obter volumes e margens de negdcio mais importantes
do que conseguiria sem a marca e que lhe di uma vantagem forte, sustentivel e
diferenciada da concorréncia® (Changeur, 2002 adaptado de Leuthesser, 1988, p. 3).
Esta definicdo evidencia a variedade dos significados associados ao conceito de valor da

marca:

(i) O valor da marca corresponde a um desempenho suplementar, que a marca traz
aos produtos;

(i1) Este desempenho pode ser considerado de um ponto de vista da empresa ou do
consumidor;

(iii) O desempenho da marca é acrescentado ao desempenho dos produtos (hd uma
separagdo dos dois conceitos);

(iv) Tem uma dimensdo concorrencial e temporal (pois perdura no tempo).
Para Keller (1993) o estudo do brand equity surge por duas razdes. A primeira, de
componente financeira, tem por objetivo estimar o valor da marca a nivel contabilistico
ou avaliar o valor da marca, no dmbito de fusdes ou aquisi¢des de outras marcas. A
segunda razdo estd ligada a produtividade do marketing e tem por objetivo aumentar a
mesma. De facto, as empresas procuram, cada vez mais, reduzir os custos e aplicar os
recursos na area do marketing de forma eficaz e eficiente. Nesse sentido, torna-se
necessdrio que os marketeers tenham um conhecimento detalhado do comportamento
dos consumidores, para conseguir estabelecer as melhores estratégias relativamente ao
mercado, ao posicionamento dos produtos e as agcdes relacionadas especificamente com

0 marketing mix.
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Os autores ndo conseguem encontrar um consenso sobre a defini¢cdo do valor da marca,

nem como o mesmo deve ser medido ou avaliado. A literatura sobre o tema permanece

bastante fragmentada e inconclusiva (Palaio, 2011).

O Quadro 2 ilustra a quantidade de defini¢des diferentes, que nos é possivel encontrar

na literatura, assim como a abrangéncia do tema. De facto, como se pode verificar,

existem diversos tipos de abordagem, nomeadamente a perspetiva financeira, a

perspetiva ligada ao consumidor, mas também as origens e as consequéncias do brand

equity (Barbosa, 2009).

Definicoes do Valor da Marca Referéncias
Componente de todas as preferéncias que ndo sdo explicadas pelas medidas Srinivasan
objetivas dos atributos dos produtos. (1979)
Conjunto de associacdes e comportamentos por parte dos consumidores de Marketing
uma marca, distribuidores e empresas associadas a marca que permite a Science
marca obter maior volume de vendas ou maiores margens de mercado do que Institute
seria possivel sem o nome da marca, assim como uma mais forte e (1980) e
sustentdvel vantagem diferencial sobre os concorrentes. Keller (1998)
O conjunto de associacdes e comportamentos da parte dos consumidores da
marca, dos membros do canal e das corporagdes relacionadas que permite a | Leuthesser
marca ganhar grande volume ou grandes margens, que ndo seriam possiveis (1988)
sem o nome da marca.
. . Peter
Valor acrescentado para a empresa, para o negécio ou para o consumidor Farquhar
com a qual uma dada marca complementa um produto. (1989)
Impacto sobre a rendibilidade das vendas advindas do resultado dos esforcos
. Jonh Brodsky
passados de Marketing da marca se comparado com o desempenho de uma (1991)
nova marca.
Brand Equity resulta da for¢a da marca mais o brand value. A forca da marca
reflete o conjunto de associacdes e comportamentos dos consumidores, Rai
distribuidores e empresa controladora da marca que permitem a marca A
desfrutar vantagens competitivas, diferenciadas e sustentaveis. O brand value RLVEREVEC
L - . o1 - Allan Shocker
€ o resultado financeiro resultante da habilidade da gestdo para alavancar a (1991)
forca da marca através de acOes tdticas e estratégicas em favor de lucros
correntes e futuros e da diminui¢éo dos riscos.
Valor financeiro mensurdvel de transacdes acumuladas sobre o produto ou J. Walker
servico decorrente de programas e atividades bem-sucedidas. Smith (1991)
Simon e
Valor da marca aumenta os cash-flows das empresas. Sullivan
(1993)
Efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao Keller
marketing da marca. (1993)
O valor da marca, tal como os restantes ativos econdémicos, € o valor que tem Stobart
hoje os beneficios futuros que decorrem da posse da marca, os quais (1994)
dependem da forca da marca no presente.
Valor e sentido da marca, onde o sentido da marca implica a sali€ncia, as Blackston
associacdes e a personalidade da marca e onde o valor da marca € o (1995)

rendimento da gestdo do sentido da marca.

Valor da utilidade percebida e do desejo que o nome da marca confere ao

Lassar et al.
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produto. (1995)
O valor da marca € um conjunto de ativos (passivos) associados ao nome e Aaker
ao simbolo da marca que adicionam (subtraem) valor ao produto ou servico, (1991,19962)
quer para a empresa quer para o consumidor i
O valor total de uma marca no qual é separdvel em ativos, quando é vendido Feldwick
ou incluido nos balangos. (1996)
E o valor dos cash-flows marginais, gerados por um produto pelo facto de ele Calde;‘on et
ser identificado através de uma marca. (1‘;§7)
O valor da marca decorre da capacidade desta se tornar algo com significado Kapferer
na mente dos consumidores, sendo o seu valor baseado nos atributos (1%97)
tangiveis e intangiveis do produto.
de
O valor da marca € o atributo diferencial que suporta a marca, a qual fornece | Chernatony e
mais valor ao balango da empresa. McDonald
(1998)
Conjunto dos ativos da marca ligados a marca, nome e simbolo que adiciona | Motameni e
ou subtrai valor providenciado por um produto ou servi¢o a uma empresa Shahrokhi
e/ou aos consumidores da empresa. (1998)
Yoo et al.
. . (2000)
Diferenca, na escolha do consumidor, entre um produto com marca € outro
produto sem marca; em que ambos os produtos t€m caracteristicas iguais. Yoo e Ie)on thu
(2001)
Valor da marca € conhecido por criar uma preferéncia cega do consumidor
por uma marca face as suas concorrentes, por aumentar o valor da empresa, Yoo et al.
afetando as margens e os processos de decisdo na aquisi¢do, por aumentar as (2002)
respostas no mercado monetario e permitir as extensdes do nome da marca.
Rendimentos resultantes dos efeitos de marketing efetuados sobre um Ailawadi
produto com marca quando comparado com os mesmos efeitos efetuados (2003)
sobre um produto sem marca.
Resulta do conjunto de atividades de marketing da empresa que sdo Amraoui e
orientados de maneira a que os consumidores associem bons pensamentos e Morales
imagens e que desenvolvem percecdes, assim como, atitudes positivas a (2006)
respeito da sua marca.

Quadro 2: Defini¢des de Brand Equity
Fonte: Barbosa (2009), p.15

Tendo em conta a grande variedade de estudos elaborados em torno do valor da marca,

parece relevante perceber a origem do mesmo. Um modelo de criagdo de brand equity
(Brand Value Chain) foi elaborado por Keller e Lehmann (2003), de forma a perceber a

cadeia de criagdo de valor das marcas, assim como o impacto financeiro do brand

equity.
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Programa de Mentalidade do Desempenho da Valor dos

Investimento reg Consumidor 2> Marca reg Acionistas
em Marketing
e Produto; e Consciéncia; ® Preco Premium; e Preco das Acdes;
¢ Comunicagdo; ® Associagdes; ¢ Elasticidade do ® P/E Ratio (preco
e Comércio; e Atitudes; prego; da acdo / lucros
e Funciondrios; e Afeto; ® Quotade da empresa por
e Outros. e Atividade. Mercado; agdo);
®  Sucesso de e Valorde
Expansio; Mercado.
e Estrutura de
Custos;
e Rentabilidade.

Qualidade do

Condicoes de

Confianca dos
Investidores

Programa

Mercado

¢ Clareza; e Reagdes ¢ Dinamicas de
® Relevancia; Competitivas; Mercado;
¢ Distin¢éo; e Canal de e Potencial de
¢ Consciéncia, Suporte; Crescimento;
e Dimensdo e e Perfil de
Perfil do Risco;
Cliente e Contributos da
Marca,

Figura 8: Cadeia de Valor da Marca
Fonte: Adaptado de Pereira (2013), com base em Keller e Lehmann (2003)

Esta figura demonstra que o brand equity € essencialmente criado no consumidor. De
facto, é o valor que o cliente cria na sua mente, através de associagdes, atitudes,
afetividade e atividade, que ird permitir um desempenho favordvel da marca, em relacdo
aos seus concorrentes, reduzindo assim a ameaga que 0os mesmos representam. Por outro
lado, o desempenho favordvel da marca dé confianga aos investidores que continuam a
apostar na marca, criando valor para a empresa.

Ap6s verificarmos a importancia do consumidor na criagdo de brand equity, decidimos
que, neste estudo, a vertente empresarial e financeira do valor da marca nio serd

abordada detalhadamente. O nosso interesse € perceber e focar o valor da marca de um

ponto de vista do consumidor, numa vertente de marketing.
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2.2 O VALOR DA MARCA DO PONTO DE VISTA DO CONSUMIDOR

O brand equity do ponto de vista do consumidor procura perceber o efeito da marca nas
percegdes, nas preferéncias e no comportamento do consumidor. Segundo Changeur
(2002) ha trés grandes concetualizagdes do valor da marca do ponto de vista do
consumidor.

O primeiro conceito define o brand equity como um conjunto de percecdes e tem por
base conceitos extraidos da psicologia cognitiva. O estudo mais conhecido € o de Keller
(1993, 1998), no qual a atencdo a marca estd ligada as associacdes fortes, positivas e
unicas guardadas na memoria do consumidor. Para Keller, o valor da marca ndo é
considerado como um desempenho especifico da marca, mas sim como uma condicdo
necessdria da mesma. Nos outros conceitos, parece haver um consenso para considerar
as associacdes a marca, como o principal antecedente do brand equity.

No segundo conceito, o valor da marca € definido como uma predisposicdo afetiva
duradoura, manifestada pelos consumidores em relacdo a marca. Essa predisposicdo ¢
qualificada de apego ou afeto a marca. O desempenho da marca, aqui considerado como
consequéncia do valor da marca, pode ser separado do produto e ndo é concorrencial.
Este conceito € limitado, pois ndo se pode reduzir o valor da marca somente a relacéo
afetiva que o consumidor tem com a mesma. Changeur (2002) afirma que alguns
autores integram esse conceito de afetividade como uma utilidade ou for¢a adicional
que antecede o valor da marca.

Por fim, o terceiro conceito considera o brand equity, através da sua manifestacdo na
preferéncia de escolha dos consumidores. Aqui, o valor da marca € considerado como
uma utilidade adicional, proporcionada pela marca para o consumidor e ndo explica a
avaliag@o dos atributos dos produtos. Alguns autores encontram diretamente a utilidade
da marca na preferéncia ou na escolha do consumidor, em relagdo ao produto de marca
em detrimento do produto sem marca. O valor da marca tem um desempenho
duradouro, concorrencial e pode ser separado do produto. As contribui¢des relativas ao
produto e 4 marca sdo avaliadas. No entanto, o brand equity € avaliado para cada
produto e pode assim variar de uma categoria de produtos a outra, ou até de produto
para produto. Nos outros conceitos descritos acima, esta utilidade adicional é definida

ou como uma consequéncia do brand equity, ou como antecedente.
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Changeur (2002) apresenta um quadro dos diversos conceitos e relagdes entre eles que

sintetizam o conceito geral de valor da marca. Eles podem ser consultados na Figura 9.

Atencao a marca
X
Associacdes fortes,
positivas e inicas

Utilidade adicional
na escolha

Forca da marca
no mercado

Fluxo financeiro
adicional
devido 4 marca

Valor financeiro da
marca
(compra / venda)

T
! 1

do ponto de vista
da empresa

Valor da marca =
do ponto de vista
do consumidor

Figura 9: Sintese dos conceitos e relacdes abordadas pela Literatura
Fonte: Traduzido pela autora, com base em Changeur (2002)

Segundo a autora, a grande maioria das pesquisas efetuadas sobre o valor da marca, do
ponto de vista do consumidor, tem por base teorias da psicologia cognitiva. A memdria
a longo prazo € descrita como uma rede semantica do conhecimento, isto é, um conjunto
de nés e de ligacdes. Neste caso o conhecimento de uma marca é o conjunto de
associacdes, mais ou menos fortes, ligado a uma determinada marca (nd). A atencdo a
marca traduz a acessibilidade do né marca dos conhecimentos relacionados ao mesmo,
na memoria do consumidor. A atencdo tem duas dimensdes: o reconhecimento e a
lembranga. O reconhecimento surge quando o consumidor € capaz de ativar a rede de
associacdes a marca quando a mesma € abordada. A lembranca da marca esta ligada ao
facto do consumidor se recordar de determinada marca, quando pensa numa
determinada categoria de produtos (Keller, 1993). A atencdo a marca tem valor, na
medida em que a escolha do produto pode ser determinada pela simples lembranga do
nome de uma marca, em detrimento de outra. Por outro lado, os conhecimentos
guardados em memoria sobre uma marca, podem favorecer a lembranga e a escolha de
uma marca em particular, no ato da compra.

As associagdes que formam a rede da marca representam o desempenho da marca, na

medida em que tém algumas caracteristicas estdveis, suscetiveis de se tornarem uteis
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para o consumidor. Isto significa que sé algumas associacdes irdo contribuir ao
desenvolvimento de um desempenho especifico daquela marca.

Tal como referido anteriormente, para Aaker (1998) e Keller (1993), as associacdes a
marca podem ser divididas em duas grandes categorias: (i) as associagdes funcionais e
(i) as associacdes abstratas. As associacdes funcionais estdo relacionadas as
caracteristicas de produto ou aos beneficios funcionais na utilizagdo desses mesmos
produtos. As associagdes abstratas representam a independéncia da marca, em relacdo
ao produto. Isto é, a marca tem atributos independentes do proprio produto, tais como
aspetos simbdlicos, emocionais ou de personalidade, que o consumidor valoriza para
além do uso do produto.

No seu estudo, Changeur (2002) identifica trés niveis de associacdes que t€m impacto

nas marcas e na forma como estas sdo percebidas pelos consumidores:

(i) A forca das associacOes: Quando o consumidor pensa numa marca, ele
estabelece determinadas associacdes a marca em questdo, a forca das associagdes mede
a intensidade dessa ligagdo. Quanto maior for a for¢ca de uma associagdo, maior € a
probabilidade do consumidor se lembrar da marca e de escolher a mesma no ato da
compra. As associacdes fortes tendem a perdurar ao longo do tempo e transmitem
confianga ao consumidor.

(ii) As associacoes dominantes: Também conhecidas na literatura como
associacdes Unicas, as associacdoes dominantes (a autora discorda do termo Unicas, pois
afirma que nenhuma associag@o € tnica a uma s6 marca, mas pode ser dominante), sdo
aquelas que permitem a marca diferenciar-se da concorréncia e posicionar-se no
mercado.

(iii) A valéncia das associa¢es: Exprime o cardter positivo, negativo ou neutro de
uma associagdo a uma determinada marca. Isto €, uma mesma associagdo pode ser
positiva para uma determinada marca e negativa para outra. A autora dd o exemplo da
associacdo “antiga” que pode significar, por um lado experi€ncia, autenticidade e, por
outro, antiquada ou fora de moda. As associa¢des positivas sdo as que contribuem para
a valorizagdo da marca, enquanto as associacdes negativas acabam por denegrir a

imagem da marca e, por consequente, retiram valor 2 marca.
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2.3 MEDIACAO DE BRAND EQuiTy

O conhecimento e a gestdo correta do valor da marca, permite otimizar o desempenho
de uma marca ao longo do tempo (Barbosa 2009). Tal como referido anteriormente, ha
diversas abordagens para medir o brand equity, nomeadamente a abordagem financeira
e a abordagem baseada no consumidor. Neste estudo, o enfoque estd na medi¢do do
brand equity do ponto de vista do consumidor.

O valor da marca, do ponto de vista do consumidor, pode ser avaliado tendo em conta
uma abordagem direta ou uma abordagem indireta. Segundo Barbosa (2009), na
abordagem direta, os investigadores definem o brand equity como o valor que a marca
acresce ao produto ou servico. Na abordagem indireta, os estudiosos baseiam-se na
definicdo de Keller (1993) e consideram o brand equity como o efeito diferencial que o
conhecimento da marca provoca na resposta do consumidor, quando confrontado com o
marketing mix da marca, nesta abordagem tenta-se encontrar as possiveis fontes de
valor da marca.

A autora (Barbosa, 2009) refere ainda que a medi¢cdo do brand equity tem duas
correntes distintas, onde a primeira considera que o valor da marca ou depende dos
atributos base do produto, ou ndo depende desses mesmos atributos. A segunda
abordagem considera que o brand equity é composto por midltiplas dimensdes,
nomeadamente a notoriedade, a qualidade percebida, as associacdes a marca e a
lealdade a marca (Yoo e Donthu, 2001).

Os autores consideram que as dimensdes utilizadas na medi¢do do valor da marca
podem ser comportamentais ou percetuais. As dimensdes comportamentais baseiam-se
na lealdade do consumidor, na sua intencdo de compra, na disposicio que um
consumidor tem em pagar um preco mais elevado ou premium e na escolha atual da
marca. As dimensdes percetuais baseiam-se na personalidade da marca, na sua imagem,
na sua notoriedade, na qualidade percebida pelo consumidor, na percecdo que 0 mesmo
tem da marca e nas suas atitudes.

Para Keller (1993), uma marca cujo valor € elevado consegue aumentar a lealdade dos
consumidores, praticar precos premium, diminuir a elasticidade do preco e diminuir as
flutuacdes de venda, tornando-se assim mais lucrativa.

Os modelos de medicdo de brand equity, do ponto de vista do consumidor, com maior
destaque sdo os modelos de Aaker (1991, 1998) e Keller (1993, 1998). Embora os

modelos dos dois autores sejam diferentes, como poderemos verificar de seguida,

42



ambos abordam o conceito do ponto de vista do consumidor, com base nas associagdes

presentes na memoria dos mesmos.

2.4 MODELOS DE VALOR DA MARCA

Como se referiu anteriormente, a grande maioria das pesquisas efetuadas sobre o valor
da marca, do ponto de vista do consumidor, tem por base teorias da psicologia
cognitiva. A memoria a longo prazo € descrita por autores como Aaker (1991, 1998) e
Keller (1993, 1998), como uma rede semantica do conhecimento, isto é, um conjunto de
nés e de ligacdes. Neste caso o conhecimento de uma marca é um conjunto de

associacdes, mais ou menos fortes, ligadas a uma determinada marca.

2.4.1 MODELO DE AAKER

Segundo Aaker (1991) o brand equity providencia valor & empresa e ao consumidor. De
facto, os ativos do brand equity ajudam o consumidor a processar, interpretar e
armazenar uma grande quantidade de informagd@o sobre as marcas e os seus produtos
e/ou servigos. Por outro lado, também aumenta a confian¢a do consumidor em relagio a
marca, por lhe ser familiar ou a considerar de alta qualidade, o que se traduz por um
maior nimero de associagdes a marca, por uma maior qualidade percebida pelo
consumidor e por uma maior satisfacio do mesmo relativamente a marca. Todos estes
fatores podem fortalecer a lealdade do consumidor, ao incutir razdes para comprar 0s
produtos da marca em detrimento de outra e reduzir a probabilidade de querer
experimentar outras marcas. Como referido, o valor da marca também gera valor para a
empresa, na medida em que o brand equity pode aumentar a eficicia e a eficiéncia das
estratégias de marketing. Outro aspeto é o facto de os consumidores estarem menos
sensiveis aos precos, o que pode originar margens de lucro mais elevadas, no sentido
em que as empresas podem praticar precos premium e reduzir as promogdes. Outro
aspeto relevante, para as empresas, € que as mesmas conseguem criar barreiras sélidas,
que previnem o interesse dos consumidores por marcas concorrentes, mantendo assim
uma base de clientes regular.

O autor (1991) afirma que, para uma marca conseguir manter-se numa determinada
posicdo de mercado e resistir a agressividade da concorréncia, é necessdrio investir de
forma continua no desenvolvimento do valor da marca, embora seja um processo lento,

que pode demorar a dar lucros significativos.
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Para Aaker (1998) a marca é um simbolo ligado a um conjunto de vantagens e

inconvenientes, que servem para identificar e diferenciar os produtos no mercado. O

valor da marca € definido como um conjunto de ativos e passivos ligados a uma

determinada marca. O autor identifica cinco critérios que determinam o valor de uma

marca: a lealdade a marca, o conhecimento da marca, a qualidade percebida pelo

consumidor, as associacdes a marca e os outros ativos da empresa, conforme ilustracio

da Figura 10.
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Figura 10: Modelo de Medicao de Brand Equity de Aaker
Fonte: Elaborado pela autora com base em Barbosa (2009) e Palaio (2011), adaptado de Aaker (1998)
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Segundo o modelo apresentado, € de destacar os seguintes pontos:

(i) Lealdade a Marca: Segundo Aaker (1998), a lealdade a marca representa a
escolha de uma determinada marca pelo consumidor e a probabilidade deste mudar de
marca, face a mudancga de caracteristicas de produto ou preco da concorréncia, quanto
maior for a lealdade, menor serd a probabilidade de mudanga. Para o autor, um cliente
leal ndo s6 voltard a comprar o produto ou servi¢o, como ird recomendar o mesmo a
terceiros e, nesse sentido, um cliente leal representa lucro para a marca.

(i) Conhecimento da Marca: O autor afirma que o conhecimento da marca estd
ligado a capacidade que o consumidor tem de lembrar-se de uma marca, aquando da
compra de uma determinada categoria de produtos ou servicos. Aaker (1998) afirma que
o conhecimento passa por vdrias etapas, do desconhecimento, passando pelo
reconhecimento, pela lembranca e pelo fop of mind. Assim, é fundamental que a
comunicagdo seja implementada de forma a permitir o reconhecimento da marca, pois
comunicar uma marca que ndo é conhecida, torna-se ineficaz para o consumidor
associar determinadas caracteristicas. De facto, no ao da compra de um produto, se o
consumidor se recordar de uma marca como estando associada a esse produto, a
probabilidade de ele escolher aquela marca em detrimento de outra é maior. Podemos
afirmar que, o maior grau de conhecimento da marca, ocorre quando associamos uma
marca a uma determinada categoria de produtos. Por exemplo, a Gillette tornou-se uma
marca produto, pois os consumidores associam esta marca as laminas de barbear,
mesmo se comprarem laminas de uma marca diferente.

(i) Qualidade Percebida: A qualidade percebida estd ligada a percecdo que o
consumidor tem sobre a qualidade dos produtos ou servicos de uma marca. E um
elemento subjetivo, pois estd estreitamente ligado ao conhecimento e aquilo que o
consumidor considera importante para ele proprio. Os consumidores procuram sempre a
maior qualidade ao menor preco possivel e os mercados seguem esta tendéncia,
tornando a qualidade um elemento de destaque quando t€m de comunicar os seus
produtos ou servigos.

(iv) Associacdes a Marca: Como j4 referimos anteriormente, as associagdes a marca
determinam a imagem que o consumidor cria da marca. Voltando um pouco atrds neste
estudo, relembramos que marcas cujas associacdes sdo fortes, dominantes e positivas

terdo mais hipdteses de serem recordadas pelos consumidores e, por consequente, mais

hipéteses de serem escolhidas no ato da compra.
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(v) Outros Ativos da Empresa: Sdo todos os outros recursos da empresa que podem
agregar valor a marca, como por exemplo, as patentes, as redes de distribuicdo
exclusivas, entre outros, que dificultam as a¢cdes das marcas concorrentes.

Com este modelo, Aaker (1998) demonstra que o valor da marca pode providenciar
valor tanto para os consumidores, como para a empresa. Com uma maior capacidade de
processar a informagdo relativamente a marca e com as garantias de qualidade dos
produtos, os consumidores sentem uma maior confianca no processo de decisdo de
compra, podendo assim aumentar a sua satisfacdo na utilizacdo do produto e, por
consequente, aumentar a sua lealdade a marca. Como referido, a satisfacio dos
consumidores tem um impacto na sua lealdade, o que permite as empresas terem uma
maior elasticidade de precos, com a pratica de precos premium, aumentando as
margens. Por outro lado, também permite as empresas manterem uma vantagem

competitiva significativa, relativamente & concorréncia.

2.4.2 MODELO DE KELLER

Keller (1993) destaca a importincia do conhecimento que o consumidor tem sobre a
marca. O reconhecimento da marca e as informagdes assimiladas pelo consumidor t€m
influéncia sobre o processo de decisdo de compra, pois direcionam o consumidor na sua
escolha. Para o autor, as experiéncias que o consumidor tem com uma marca, ao longo
do tempo, € que determinam a for¢a dessa mesma marca. Keller (1993) considera que o
poder da marca reside na mente dos consumidores, pelo que todas as caracteristicas da
marca devem estar assentes de forma sélida na memoria do consumidor.

Para Keller (1993) o valor da marca estd ligado, por um lado, ao conhecimento da
marca e, por outro, a comparacdo com um produto sem marca da mesma categoria. O
autor define o brand equity como um efeito diferencial do conhecimento da marca sobre
a resposta dos consumidores as accdes de marketing. O conhecimento da marca é
composto pela consciéncia da marca e pela imagem de marca Figura 11. A consciéncia
pode ser espontinea ou assistida, enquanto a imagem é referente as associacdes ligadas

a marca, presentes na memoria do consumidor.
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Figura 11:Dimensdes do Conhecimento da Marca
Fonte: Adaptado de Keller (1993)

Deste modelo, hd que destacar:

(i) Consciéncia da marca. A consciéncia da marca € a capacidade que o
consumidor tem de identificar a marca. A identificacio pode ser feita pelo
reconhecimento da marca, isto é, o consumidor consegue distinguir corretamente a
marca, ou pela lembranca da marca que implica manter corretamente a marca na
memoria. A consciéncia da marca é importante pois quando o consumidor estd no ato da
compra, a primeira marca que ird surgir na sua memoria terd mais probabilidades de ser
escolhida. Ao aumentar a consci€ncia da marca, aumenta-se a probabilidade da marca
ser escolhida durante a decisdo de compra. O autor considera que, para compras
repetitivas, os consumidores tém um conjunto de marcas preferidas, que simplificam o
seu processo de decisdo de compra. Para tal, € necessario que o consumidor tenha uma
forte lembranga da marca, que permite bloquear a lembranca de marcas concorrentes.

(i) Imagem de marca. Keller (1993) considera a imagem de marca como um
conjunto de percecdes sobre uma marca, refletido pelas associagdes a marca presentes
na memoria do consumidor. A forga, a preferéncia e a exclusividade das associacdes

tétm um papel importante, no processo de decisdo de compra, nomeadamente em

compras de alto envolvimento, onde os riscos de escolha sdo maiores. As associagdes a
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marca podem ser divididas em atributos e beneficios que os consumidores valorizam na
marca, assim como em atitudes que os mesmos t€m relativamente a marca.

Os atributos traduzem as caracteristicas do produto ou servico e estdo ligados a
percecdo que os consumidores t€m sobre os mesmos e que estdo envolvidos na sua
compra e consumo. Os atributos ligados ao produto estdo ligados as caracteristicas
essenciais e indispensdveis para a utilizacdo do produto ou servico, sem as quais nio
seria possivel usufruir do mesmo. Os atributos que ndo estdo ligados ao produto ou
servico, sdo caracterizados pelos elementos externos aos mesmos, mas que fazem parte
da sua compra ou do seu consumo, nomeadamente as informagdes sobre preco,
embalagem, imagem do usudrio e situacdo de uso. Para Keller (1993) a imagem do
usudrio, isto é, o tipo de consumidor do produto ou servigo e as situacdes de uso, onde e
em que tipo de situacdes é que o produto ou servigo € usado, podem estar ligados a
personalidade da marca, elemento que compde a imagem de marca.

Os beneficios sdo as mais-valias que o consumidor atribui ao produto ou servigo e
podem ser funcionais, experimentais ou simbdlicos. Os beneficios funcionais estdo
ligados a utilizagdo do produto ou servigo e estdo muitas vezes ligados aos atributos do
mesmo. Os beneficios experimentais estdao relacionados as sensagdes obtidas com o uso
ou consumo do produto ou servi¢o e também estdo ligados aos atributos intrinsecos ao
produto. Os beneficios simbodlicos sdo os mais abstratos e correspondem as vantagens
extrinsecas do consumo do produto ou servigo, nomeadamente a autoestima e o estatuto
social.

Por fim, as atitudes representam a avaliagdo global da marca pelo consumidor e
representam a base do seu comportamento em relagdo a marca. Quanto maior for o
nimero de atributos e beneficios encontrados pelo consumidor, mais positiva serd a sua
atitude em relacdo a marca.

Keller (1993) afirma também que as associagdes que compdem a imagem de marca,
podem variar consoante a sua preferéncia, a sua forca e a sua singularidade. Um
programa de marketing é bem-sucedido quando consegue criar associa¢des favordveis a
marca. A marca, cujos atributos e beneficios satisfazem as necessidades dos
consumidores, permite criar atitudes positivas relativamente a mesma. Tal como
referido anteriormente, uma grande parte dos estudos sobre valor da marca, tem por
base teorias de psicologia cognitiva, onde a memoria é composta por um conjunto de
nos e ligacdes. Neste caso, a forca da associacdo esté relacionada com a forga da ligacdo

do né associacdo, com o né marca. A forca da associacdo depende da quantidade de
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informagdo processada e da qualidade dessa mesma informagdo, aumentando assim a
probabilidade de ser lembrada. Por outro lado, a singularidade ou exclusividade da
associacdo estd relacionada a vantagem competitiva da marca em relagdo a sua
concorréncia, dando ao consumidor algo de diferenciador. Tendo em conta a grande
competitividade dos mercados, com uma concorréncia elevada, € pouco provivel que
uma marca tenha uma associag@o exclusiva. No entanto, pode ser mais relevante numa
determinada marca do que outra, traduzindo-se na vertente diferenciadora da marca.

Segundo o autor (1993), para conseguir construir uma marca forte, é fundamental que
os consumidores consigam identificar a marca de forma correta, quando estes pensarem
numa determinada categoria de produtos ou servicos, ou quando surgir uma necessidade
especifica. Por outro lado, é importante que a marca consiga estabelecer-se de forma
positiva na mente do consumidor, através de associagdes fortes, favordveis e singulares,
conseguindo assim alinhavar a resposta do consumidor com a identidade da marca. Por
fim, as marcas devem manter uma relacdo ativa com os consumidores, de forma a
garantir a sua lealdade. O valor da marca € um conceito, com varias dimensdes, que esté
ligado a rede de conhecimento, presente na mente do consumidor A verdadeira forca da
marca depende do consumidor, a maneira como 0 mesmo pensa a marca, sente a marca

e age em relacdo a marca.

2.5 CONCLUSAO

Este capitulo deu para perceber que o brand equity é um conceito que, ainda hoje,
provoca debates, pois ndo hd nem uma definicdo universal, nem uma tnica forma de o
medir.

Yoo e Donthu (2001), consideram que a notoriedade da marca e as associacdes a mesma
precedem a qualidade percebida, a qual precede a lealdade a marca, atribuindo assim
uma ordem causal as dimensdes de brand equity. Segundo os autores, os gestores
devem valorizar cada uma das dimensdes, respeitando as precedéncias temporais e
considerando o impacto das decisdes, relativas ao markting mix, no valor da marca.
Com base nos modelos analisados, compreendemos que, segundo Aaker (1991, 1998), o
valor da marca depende de quatro grandes fontes de valor: a notoriedade, a lealdade, as
associacdes a marca e a qualidade percebida, que resultam do investimento continuo da
empresa. Ja para Keller (1993), o brand equity resulta, por um lado, da notoriedade da

marca e, por outro, da forma como o consumidor vé, percebe e avalia a marca.
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3 QUADRO CONCEPTUAL E METODOLOGICO DA

INVESTIGACAO

Neste capitulo apresenta-se a metodologia utilizada na presente investigacdo. Os
principais objetivos sdo perceber quais os critérios mais importantes para a valorizacao
de uma marca automével, por parte dos consumidores e identificar se o perfil do
consumidor influencia a valorizag¢do de determinados critérios, na escolha de uma marca
automovel.

Ao longo deste capitulo sdo definidos os objetivos da investigacdo, as suas fases, a
definicio do problema, o design, o método de recolha de dados, o processo de
amostragem e ainda o método da andlise de dados.

Todos os procedimentos serdo explicados de forma clara e objetiva, para que deste
modo a investigacdo se torne mais percetivel e mais esclarecedora no que diz respeito

ao seu objeto de estudo.

3.1 PROBLEMA DA INVESTIGACAO

A defini¢c@o do problema de investigagdo € um passo fundamental de qualquer pesquisa
de marketing. Malhotra (2010) afirma que a definicdo do problema deve ter em conta os
objetivos do estudo, a informagdo relevante da revisdo bibliografica e a sua finalidade
na tomada de decisdo. De facto a revisdo da literatura permite sintetizar os temas
importantes para definir o problema de forma clara, o que ird influenciar as hipdteses de
investigacao.

Nesse sentido, o problema desta dissertacdo procura, numa primeira fase, determinar
quais os critérios mais importantes para a valorizacdo de uma marca automével, do
ponto de vista do consumidor. Numa segunda fase, tentar perceber se o perfil do
consumidor tem influéncia na valorizagdo de determinados critérios na escolha de uma
marca automével. Com este estudo, procuramos perceber em que critérios é que as
marcas automoveis devem apostar para satisfazer as necessidades dos consumidores.
Decidimos desenvolver esta investigacdo no setor automovel portugués, devido a sua
importancia tanto a nivel mundial, como a nivel nacional. De facto, o setor automovel é
um dos setores mais competitivos do mundo. A concorréncia é extremamente alta,
devido a grande quantidade de marcas existentes no mercado, que apresentam produtos
bastante similares entre eles. E possivel encontrar, em todas as gamas, das mais baratas

as mais dispendiosas, automéveis de diferentes marcas com caracteristicas mecanicas
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similares. Nesse sentido, parece relevante perceber como € que as marcas se podem
diferenciar umas das outras ao identificar os critérios mais valorizados pelos
consumidores. Em Portugal, o sector automével tem vindo a sofrer quebras de vendas e
producdo significativas, o que obriga os concessiondrios a redobrar os esforcos para

atrairem novos clientes.

3.2 OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Malhotra (2006) diz que os objetivos da investigagdo permitem seguir uma linha de
raciocinio clara, de modo a conseguir levar a cabo uma pesquisa de sucesso.
Nesta investigagdo, tal como descrito anteriormente, os principais objetivos do estudo

sd0 0s seguintes:

(i) Determinar quais os critérios mais importantes para a valorizacdo de uma marca
automoével do ponto de vista do consumidor, ou seja;

(i) Determinar quais os critérios mais valorizados pelos consumidores;

(i1) Determinar quais os critérios menos valorizados pelos consumidores;

(ii) Determinar os perfis de consumidores.

3.3 HIPOTESES DA INVESTIGACAO

Segundo Malhotra (2006), uma hip6tese é uma afirmacdo que diz respeito ao tema de
pesquisa e, muitas vezes, € a resposta ao problema de investiga¢do. As hipdteses sdo
declarativas e podem ser testadas empiricamente, As hipdteses servem para sugerir

relacOes entre diferentes varidveis, que devem ser analisadas.

Ha dois tipos de hipéteses, a hipétese nula e a hipétese alternativa. A hipdtese nula
corresponde a uma afirmagcdo onde ndo existe qualquer relagdo ou efeito entre as
varidveis. A hipdtese alternativa corresponde a uma afirmagdo onde se verifica uma

relacdo ou efeito entre as varidveis.
Com base nos objetivos descritos no ponto 3.2, apresentamos as seguintes hipéteses:
H1 — Todos os critérios sdo igualmente valorizados pelos consumidores.

H2 — Ha tipos de critérios mais valorizados pelos consumidores do que outros.
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H3 - As caracteristicas relativas aos perfis dos consumidores t€m influéncia na

valorizacdo de determinados critérios

3.4 METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Segundo Malhotra (2006) a metodologia da pesquisa é a estrutura na qual se baseia o
projeto de investigacdo de marketing. Apés a definicdo do problema de marketing, é na
metodologia que os procedimentos necessarios sdo detalhados, de forma a obter a
informag@o necessdria para a resolucdo do problema. A metodologia poderd variar
consoante a natureza do problema de investigacdo.

Ha dois grandes métodos de pesquisa para a investigacdo de marketing, a pesquisa
exploratéria e a pesquisa conclusiva. Na pesquisa exploratoria, o objetivo é definir o
problema de investigacdo, os conceitos relevantes para o problema e as diversas
hipéteses.

A fase tedrica deste estudo consistiu numa cuidada revisdo bibliografica da literatura
pertinente & investigacdo, através de uma pesquisa exploratéria conduzida por um
levantamento tedrico cujo objetivo era obter maiores informagdes a fim de compreender
melhor o problema em questdo. Conseguimos por um lado, identificar os diversos
conceitos e abordagens relativas a imagem e ao valor da marca para os consumidores e,
por outro, construir uma base para a recolha de dados praticos. O segundo método € a
pesquisa conclusiva, geralmente mais estruturada e formal, usada para auxiliar os
gestores nas suas decisOes estratégicas. As pesquisas conclusivas dividem-se entre
descritivas e causais. Enquanto a vertente descritiva procura explicar e descrever
caracteristicas de mercado e de consumidores, entre outros, a vertente causa procura
determinar relagdes de causa e efeito entre varidveis.

Neste estudo, a fase exploratéria permitiu preparar a fase conclusiva e descritiva do
mesmo. De facto, tornou-se necessario proceder a recolha de uma amostra
representativa, de forma a analisar as relagGes entre as varidveis e validar as hipdteses

de investigacdo (Figura 12).
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Figura 12: Desenho de Investigacdo
Fonte: Elaborado pela autora

Para a validac@o das hipdteses de investigacdo, foi necessario elaborar um questionario
estruturado. Para elaboracdo do questiondrio, procedemos a recolha de dados
qualitativos, através do método de focus group, cujo objetivo era perceber a relacdo
entre os consumidores e 0s automoveis, quais os elementos valorizados no automoével e
na marca, quais os critérios de escolha de uma marca automével e por que marca
automével optariam se pudessem escolher, assim como a razdo da escolha. A sessdo de
focus group foi realizada no local de trabalho da autora, a Medialcare — Satde,
Prevencdo e Bem-Estar, S.A., ndo s6 por uma questdo de facilidade em reunir as
pessoas no mesmo local, mas também por ter varios perfis de consumidores reunidos no
mesmo espago, tanto a nivel de sexo, como de idade e personalidade. A amostra
escolhida foi uma amostra de 10 pessoas que se enquadravam no perfil esperado, isto €
pessoas com mais de 18 anos, que tém ou ji tiveram um carro proprio. Tentdmos
também escolher um grupo equilibrado, composto por 5 homens e 5 mulheres, com

idades, estudos, estilos de vida e estado civil diversos, de forma a abranger varios tipos
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de consumidores. A recolha de dados permitiu-nos estruturar de forma mais clara o

questiondrio final. Apds a elaboracdo do questiondrio, foi efetuado um pré-teste a 12

pessoas, onde acrescentdmos a questdo do consumo, por ter sido sugerido diversas

vezes, € que se revelou muito importante para nos certificarmos que as perguntas eram
compreensiveis e claras para os inquiridos e adequadas aos objetivos do estudo.

A metodologia utilizada para determinar os critérios mais importantes para a

valorizacdo da marca automoével pelos consumidores, foi a realizacio de um

questiondrio, tendo-se optado por um questiondrio estruturado e com escala de Likert de
cinco pontos. Esta escala requer que o inquirido indique o seu grau de concordéncia ou
discordancia em relagdo a uma série de afirmacdes relacionadas com um determinado
construto, em que 1 representa a categoria Discordo Totalmente e 5 Concordo

Totalmente. A escala de Likert é uma das escalas mais comum, pois é de facil

administra¢do e compreensio por parte dos inquiridos. (Pereira, 2013.

O questionério € constituido por 50 itens que procuram responder aos seguintes temas:
(i) Os 14 primeiros itens estdo ligados ao produto propriamente dito, isto é as
caracteristicas dos automoveis;

(i1) Os 6 itens seguintes dizem respeito a comunicagdo das marcas automaéveis;
(ii1) O preco também € abordado nas questdes 19 e 20;

(iv) Os fatores extrinsecos a marca sao abordados nos 6 itens a seguir;

(v) As 8 questdes que se seguem estdo ligadas aos valores intrinsecos & marca;
(vi) Os 8 ultimos itens dizem respeito aos servigos adicionais que a marca propde;

(vii) Por fim, surgem 6 questdes de cariter sociodemogréfico.

3.5 TRABALHO DE CAMPO E CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Um dos principais objetivos de uma investigacdo cientifica é descrever a natureza da
amostra. Para tal, é necessdrio definir, cuidadosamente, a populacido-alvo, de forma a
minimizar os erros de amostragem.

Segundo Malhotra (2006), ha dois tipos de amostras, as amostras probabilisticas e nao-
probabilisticas. As amostras probabilisticas sdo amostras em que todos os elementos da
populacdo podem ser seleccionados para as mesmas. As amostras ndo-probabilisticas
sdo seleccionadas de forma ndo aleatéria pelos investigadores, pois dependem do

julgamento pessoal dos mesmos e tendem a ser representativas da populacio-alvo.
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Neste caso concreto, a amostra é ndo-probabilistica pois a populagdo-alvo deste estudo é
constituida por pessoas com idade superior a 18 anos, que t€ém ou ja tiveram um carro
préprio. Nesse sentido, nem todas as pessoas t€ém uma probabilidade de ser escolhida,
diferente de 0, pelo que a amostra ndo pode ser probabilistica. A aplicacdo dos
questiondrios foi efetuada de duas formas: (i) presencialmente e (ii) online. A versdo online
foi aplicada com a ajuda dos questiondrios do Google Drive, onde um [link era enviado via
email para amigos e onde se pedia para responderem ao inquérito, informando de que o
mesmo era totalmente confidencial. No entanto, grande parte dos questiondrios foi realizada
presencialmente, pela autora, com ajuda de familiares e amigos. A aplica¢do dos inquéritos
ocorreu entre Setembro e Novembro do corrente ano (2013), nas areas da Grande Lisboa e
Setuibal.

Foram aplicados 395 questiondrios, sendo que 36 ndo estavam devidamente preenchidos,
restando assim 359 inquéritos considerados vélidos.

Este capitulo serviu para apresentar a metodologia adotada neste estudo, que ird permitir

proceder a andlise dos resultados no préximo capitulo.
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4 ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

Neste capitulo, iremos analisar os resultados obtidos através dos 359 questiondrios

aplicados. Numa primeira fase iremos analisar as caracteristicas sociodemograficas da

amostra, seguida de uma andlise estrutural, onde serdo apresentacdo dos resultados

obtidos durante o estudo.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

O quadro abaixo apresenta um resumo, em percentagem, das caracteristicas da amostra,

relativamente as varidveis sociodemograficas.

Feminino 45,4 %
Género
Masculino 54,6 %
Entre 18 e 25 anos 15,0 %
Entre 26 e 30 anos 34,8 %
Idade
Entre 31 e 40 anos 33,7 %
Mais de 40 anos 16,4 %
Solteiro/a 32.3 %
Casado/a 32,9 %
Estado Civil
Uniao facto 29.0 %
Divorciado/a 5,8 %
Trabalhador-Estudante 3,9 %
Trabalhador por conta de 69.9 %
outrem
LT Trabalhador por conta prépria 11,1 %
Reformado/a 2.5 %
Desempregado/a 12,5 %
Ensino bésico 1,4 %
Ensino secundério 35,9 %
Frequéncia Universitaria 3,6 %
Habilitacoes Literarias
Licenciatura 42.3 %
Mestrado 13,9 %
Outro 2,8 %
Até 500 € 7,0 %
Rendimento liquido mensal | gyire 500 € e 1000 € 37,6 %
do agregado
Entre 1000 € e 2000 € 45.1 %
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Entre 2000 € e 4000 € 8,1 %

Mais de 4000 € 2,2 %

Quadro 3: Caracterizaciio da Amostra
Fonte: Elaborado pela autora

Como podemos verificar, a amostra tem uma percentagem maior de homens 54,6%, do
que de mulheres 45,4%, embora tenhamos tentado obter alguma homogeneidade da

amostra nesse campo.

As faixas etdrias mais representativas correspondem as idades entre os 26 e os 30 anos
com 34,80% e entre os 31 e 40 anos com 33,7%, o que representa uma percentagem
cumulada de 68.5 %, ou seja, mais de metade da amostra global. O grupo dos mais de
40 anos representa 16,40% da amostra, enquanto o grupo dos 18 aos 25 anos representa
15%.

Relativamente ao estado civil, temos uma maioria de solteiros, com 32,3% e casados,
com 32,90%. As pessoas em unido de facto correspondem a 29% da amostra e os

divorciados apresentam-se com uma percentagem mais reduzida de 5,8%.

A maior parte amostra trabalha por conta de outrem, com 69.9 %, sendo que o
desemprego é a segunda ocupagdo mais apontada com 12.5%. Os trabalhadores por
conta prépria correspondem a 11,1% da amostra, seguidos dos trabalhadores-estudantes

3,9% e por fim, os reformados que representam uma pequena percentagem de 2,5%.

Verificamos que a grande parte das pessoas tem estudos superiores, com 42.3 % de
licenciados e 13,9 % de mestres, sendo que o ensino secunddrio também tem um peso
significativo com 35,9 %. 3,6% da amostra frequenta a universidade, enquanto 2,8% diz

ter outros estudos e 1,4% afirma soé ter o ensino basico.

Por fim, quase metade dos agregados t€m um rendimento liquido cumprido entre os
1000€ e os 2000€, com uma percentagem de 45,1%, enquanto outra parte significativa
recebe entre 500€ e 1000€ com 37,60%, o que representa uma percentagem cumulada
de 82,7 %, para rendimentos entre os S00€ e os 2000€. 8,1% dos agregados recebem
entre 2000€ e 4000€, 7% recebem até 500% e s6 2,2% dos agregados tem um

rendimento liquido mensal superior a 4000€.
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4.2 ANALISE DESCRITIVA

Para a andlise descritiva da pesquisa foram consideradas todas as médias, percentagens

de respostas e desvios padrio de cada uma das afirmacdes que constituem as escalas

utilizadas no questiondrio.

O Quadro 4 refere-se aos valores das varidveis relativas as caracteristicas dos

automoveis, ou seja dos produtos em si.

Numero de respostas segundo

Itens Média a escala de Likert Dei;vio
1 [ 2 [ 3] a4 ] 5 |Padmao

Carros confortave/ls sdo o reflexo de uma 4883 0 0 0 0 | 317 0.385
boa marca automovel
(0] conf/orto geral .dos carros dg uma marca | 4 qgq 0 0 0 0 | 317 0.385
automével, permite-me valorizar a marca
Carros com um bom desu%n sdo o reflexo 4343 0 0 34 168 | 157 0.234
de uma boa marca automodvel
(0] des1gn geral dps carros d(? uma marca 4,081 0 6 57 | 198 | o8 0.226
automovel, permite-me valorizar a marca
Carros flave1§ sdo o reflexo de uma boa 4,958 0 0 0 15 344 0.424
marca automovel
A fiabilidade geral dos carros de uma
marca automovel, permite-me valorizar a | 4,955 0 0 0 16 343 0,423
marca
Carros com bons acabamentos sdo o

. 4,039 0 0 73 199 | 87 0,228
reflexo de uma boa marca automovel
A qualidade dos acabamentos dos carros
de uma marca automovel, permite-me | 3,830 0 14 85 208 | 52 0,231
valorizar a marca
Carros segur(/)s sdo o reflexo de uma boa 4,969 0 0 0 11 | 348 0.430
marca automovel
O nivel geral de seguranga dos carros, de
uma marca automoével, permite-me 4,969 0 0 0 11 348 0,430
valorizar a marca
Uma gama dlversnﬁcz}da ¢ o reflexo de 4259 0 0 a4 | 178 | 137 0.227
uma boa marca automovel
A d1v?rs1dade dg gama de. uma marca 3.942 0 5 100 | 165 | 89 0.194
automével, permite-me valorizar a marca
Carros com um consumo modera/do sS40 o 3.992 0 5 04 159 | 101 0,190
reflexo de uma boa marca automével
A média de consumo de um carro, 4217 0 8 62 133 | 156 0,198

permite-me valorizar a marca

Quadro 4: Estatistica Descritiva — Caracteristicas do Produto

Fonte: Elaborado pela autora

De um modo geral, os consumidores ddo importancia as caracteristicas proprias dos

automéveis, com uma média global de 4,451. Relativamente as caracteristicas que

refletem uma boa marca automével, a média é de 4,411, enquanto que a valorizagdo das
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caracteristicas do produto tem uma média ligeiramente superior, com uma classificacdo
de 4,492. Somando as respostas por classifica¢do, contabilizamos 2894 respostas com
classificagdo 5, 1545 respostas com classificagdo 4 e s6 587 respostas com uma
classificacdo inferior ou igual & média. E de salientar também que ndo houve nenhuma

resposta com classificagao 1.

Em termos especificos, conseguimos verificar que os itens mais apreciados sdo a
seguranga, com uma média de 4,969 tanto nas caracteristicas de uma boa marca, como
na valorizacdo, seguida da fiabilidade, com uma média geral de 4,957 e do conforto
com uma média de 4,883. Reparamos também que sé 3 itens tém médias abaixo de 4,
sdo eles o consumo moderado, como caracteristica de uma boa marca automovel, com
uma média de 3,992 a valorizagcdo da diversidade da gama, com 3,942 e a valorizacao

dos acabamentos com a média mais baixa de 3,830.

O quadro abaixo apresenta os resultados relativos aos itens da comunicacao das marcas.

Numero de respostas segundo
Itens Média a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio
padrao

Uma marca com boa publicidade é uma

., 3,702 0 6 114 | 220 19 0,264
boa marca automovel

A publicidade de uma marca automével

. . 3,306 0 41 | 167 | 151 0 0,227
permite-me valorizar a marca

Uma marca automével que faz acdes de

. . 3,053 23 59 | 153 | 124 0 0,182
patrocinio desportivo € uma boa marca

As agdes de patrocinio de uma marca
automével, permitem-me valorizar a | 2,794 39 82 152 | 86 0 0,159
marca

Uma marca automével que me escreve
com frequéncia (correio ou email) € uma 3,641 0 6 117 | 236 0 0,291
boa marca

O correio ou email que recebo de uma
marca automoével permite-me valorizar a 3,387 0 29 162 | 168 0 0,239
marca

Quadro 5: Estatistica Descritiva — Comunicagio das Marcas
Fonte: Elaborado pela autora

A média geral dos itens relativos a comunicag@o das marcas € de 3,314. A varidvel cuja
média é mais elevada é a da boa publicidade como caracteristica de uma boa marca
automoével com uma média de 3,702, sendo que o as acdes de patrocinio valorizadas
pelos consumidores estd abaixo da média, com 2,794. Verificamos também que nenhum

dos itens tem uma média igual ou superior a 4. Conseguimos assim perceber que a
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média dos itens relativos a comunicagdo das marcas € inferior a média dos itens

relativos as caracteristicas dos produtos.

A questdo do preco encontra-se acima da média. O item carros caros sdo o reflexo de
uma boa marca automével, tem uma média de 3,975 e a valorizagcdo dessa caracteristica
por parte dos consumidores chega aos 3,830, o que dd uma média global de 3,903, como

podemos confrontar com o quadro abaixo.

Numero de respostas segundo
Itens Média a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio
padrao

Carros caros siao o reflexo de uma boa

) 3,975 0 23 74 151 | 111 0,173
marca automovel

O nivel geral dos pregos dos carros de
uma marca automovel, permite-me 3,830 7 17 85 171 79 0,183
valorizar a marca

Quadro 6:Estatistica Descritiva — Preco
Fonte: Elaborado pela autora

O quadro 7 faz referéncia aos fatores extrinsecos a marca.

Numero de respostas, segundo
Itens Média a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio
padrao

Ouvir falar positivamente de uma marca
automoével pressupde que € uma boa | 4,401 0 0 6 203 | 150 0,271
marca

Dou importincia ao boca a boca para

. P 4,237 0 0 27 220 | 112 0,264
atribuir valor a uma marca automovel

Uma boa marca automével é melhor que

4,418 0 0 0 209 | 150 | 0,280
0s seus concorrentes

A comparagdio com a concorréncia
permite-me  valorizar uma  marca 4,354 0 0 2 228 | 129 0,288
automovel

Uma marca automével elogiada na

. o . 4,554 0 0 0 160 | 199 0,277
imprensa especializada € uma boa marca

As criticas da imprensa especializada
permitem-me  valorizar uma marca | 4,457 0 0 1 193 | 165 0,274
automovel

Quadro 7: Estatistica Descritiva: Fatores Extrinsecos a Marca
Fonte: Elaborado pela Autora

Os itens relativos aos fatores extrinsecos a marca também se encontram acima da média,
com uma média global de 4,403, sendo que o item uma marca elogiada na imprensa
especializada é uma boa marca, é o fator mais apreciado, com uma média de 4,554. As
médias de todos os itens encontram-se acima de 4, sendo que nenhuma resposta estd
abaixo desse nimero. Assim, é possivel perceber que estes fatores sdo importantes para

os consumidores.
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Seguem-se os dados ligados aos valores intrinsecos a marca, no Quadro 8, que

representam uma média geral de 3,775.

Numero de respostas segundo
Itens Média a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio
padrao

Uma marca automdvel antiga pressupde

que & uma boa marca 3,808 0 0 118 | 192 | 49 0,231

O passado de uma marca automével

. . 3,540 0 32 | 133 | 162 | 32 0,198
permite-me valorizar a marca

Uma marca automével que consigo

) 4,187 0 0 48 196 | 115 0,234
revender é uma boa marca

A capacidade de revenda de uma marca

. ) - 4,206 0 0 72 | 141 | 146 | 0,200
automoével permite-me valorizar a marca

Uma marca automovel inovadora é uma

4,448 0 0 22 154 | 183 0,249
boa marca

O grau de inovagdo de uma marca
automével permite-me valorizar a marca 4,061 0 10 51 205 93 0,231

Uma boa marca automoével tem clientes

. “ ' 3,003 26 89 | 111 | 124 | 9 0,143
que considero “pessoas de bem

O tipo de clientes de uma marca
automovel permite-me valorizar a marca

2,950 42 75 | 107 | 129 6 0,137

Quadro 8: Estatistica Descritiva — Valores Intrinsecos a Marca
Fonte: Elaborado pela autora

Em relagdo aos valores intrinsecos a marca, os itens mais relevantes sdo a inovagdo,
como caracteristica de uma boa marca, com uma média de 4,448 e de 4,061 para a
valorizacdo da inovacdo. O item relativo a valorizagdo do tipo de cliente de uma marca
estd abaixo da média, com um valor de 2,950, enquanto o tipo de clientela como

caracteristica de uma boa marca tem pouco mais da média, com um valor de 3,003.

Por fim, no Quadro 9 apresentamos os resultados correspondentes aos servicos

complementares que as marcas propéem.

Numero de respostas segundo
Itens Média a escala de Likert
1 2 3 4 5

Desvio
padrao

Um servico pds venda de qualidade € o

) 3,813 0 0 109 | 208 | 42 0,246
reflexo de uma boa marca automaovel

A reputagdo do servigo pds venda de uma
marca automdvel permite-me valorizar a 3,532 0 13 173 | 142 31 0,222
marca

Colaboradores simpéticos € competentes
sio o reflexo de uma boa marca 3,825 0 0 114 | 194 51 0,231
automovel

A competéncia e simpatia dos
colaboradores permitem-me valorizar 3,585 0 4 181 | 134 | 40 0,227
uma marca automoével
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Uma rede de distribuicdo de qualidade € o

p 3,886 0 0 100 | 200 | 59 0,232
reflexo de uma boa marca automével

A qualidade da rede de distribuicdo de
uma marca automodvel permite-me | 3,660 0 9 152 | 150 | 48 0,208
valorizar a marca

Servicos complementares diversos e
variados (ex: carros de substituicdo) sdo o 3,802 0 0 111 | 208 40 0,247
reflexo de uma boa marca automével

A variedade dos servigos complementares
de uma marca automdvel permite-me 3,513 0 16 172 | 142 29 0,221
valorizar a marca

Quadro 9: Estatistica Descritiva — Servicos Complementares
Fonte: Elaborado pela autora

A média geral dos itens relativos aos servicos complementares é de 3,702, sendo a rede
de distribuic@o, como caracteristica de uma boa marca automdvel, o item com a média
mais alta de 3,886. A valorizacdo da variedade de servicos complementares tem uma
média de 3,515, sendo o item com a média mais baixa. No entanto, conseguimos
verificar que as médias deste grupo sdo bastante préximas umas das outras, nao
havendo grandes oscilacdes de médias entre os diversos itens.

Esta andlise permitiu-nos perceber que, de forma global, as caracteristicas relativas ao
produto sdo as mais importantes para os consumidores e os itens relativos a

comunicagdo sdo os menos importantes, tal como demonstra o grafico abaixo.

Grupos de itens mais apreciadas pelos

consumidores
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Gréfico 1: Grupo de itens mais apreciados pelos consumidores
Fonte: Elaborado pela autora
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E importante salientar o facto de ndo haver nenhum grupo de itens abaixo da média. D
facto, todos os grupos apresentam médias superiores a 3, sendo qua a média mais baixa

€ de 3,314 e pertence ao grupo dos itens relativos a comunicacao.

Ap6s verificarmos as médias para os grupos, parece relevante verificarmos quais as
caracteristicas mais importantes para os consumidores, tanto para as caracteristicas de

uma boa marca, como para as caracteristicas que permitem valorizar a marca.

No gréfico abaixo, apresentamos a lista decrescente de itens relativos as caracteristicas

de uma boa marca.

Valores médios das caracteristicas de uma boa
marca

Gréfico 2: Valores médios das caracteristicas de uma boa marca
Fonte: Elaborado pela autora

Tal como podemos constatar, nenhum valor estd abaixo da média, sendo que o valor

mais baixo € de 3,003 e pertence ao item uma boa marca tem clientes que considero
(13 2 2z 7’ . . .
pessoas de bem.” A Seguranca € a caracteristica mais relevante para os consumidores,

com um valor médio de 4,969.

Relativamente a valorizacdo de determinadas caracteristicas, o grafico 3, apresentado
mais abaixo, demonstra os resultados obtidos nos questiondrios. Mais uma vez, a

seguranca é o item com a média mais alta, com um valor de 4,969. Ao contririo das
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caracteristicas de uma boa marca, neste caso o patrocinio é o item menos valorizado
pelos consumidores e encontra-se abaixo da média, com um valor de 2,794. O tipo de
clientela também estd abaixo da média e apresenta um valor médio de 2, 950, valor
inferior ao grupo das caracteristicas de uma boa marca, que apresentava um valor médio

de 3,003 para o mesmo item.

Valor médio dos atributos valorizados pelos
consumidores
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Griéfico 3: Valor médio dos atributos valorizdos pelos consumidores
Fonte: Elaborado pela autora

Podemos observar algumas diferencas de classificacdo entre os dois grupos. Por
exemplo, no grupo das caracteristicas de uma boa marca, a inovagdo encontra-se em 5.°
lugar, com uma média de 4,448. No entanto, no grupo dos atributos valorizados, a

mesma caracteristica encontra-se em10.° lugar, com uma média de 4,061.

Esta andlise permite-nos concluir que as caracteristicas relativas aos produtos em si sdo
as mais importantes, pois sdo os atributos mais valorizados pelos consumidores. As
caracteristicas de comunicagdo e o tipo de clientela sdo os itens com menos peso, tendo

em conta que sdo os atributos menos valorizados pelos consumidores.
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4.3 CRUZAMENTO DE DADOS

No seguimento da andlise descritiva, achdmos relevante efetuar um cruzamento de
dados, no sentido de perceber quais as varidveis cuja relacdo € significante. Para tal,
utilizdmos o teste do Qui-Quadrado, cujo objetivo ¢é determinar as possiveis
divergéncias entre as frequéncias observadas e as frequéncias esperadas. Assumimos

que ha relacdo entre as varidveis, quando o valor do Qui-Quadrado € inferior a 0,05.

Nesse sentido, apresentamos, de seguida, os resultados positivos do cruzamento de
dados, isto é, as varidveis que apresentam algum tipo de relacdo. Decidimos cruzar as
varidveis sociodemogréficas relativas aos consumidores, com as restantes varidveis. O
objetivo é perceber que tipo de caracteristicas sociodemograficas € que t€ém uma relacéo
significante na percecdo das caracteristicas de uma boa marca e na valoriza¢do dessas

caracteristicas.

A primeira varidvel a ser analisada foi a varidvel da idade. Os cruzamentos cujos

resultados foram positivos, estdo refletidos no quadro abaixo.

Pearson Chi-Square
Cruzamento de Variaveis Asymp. Sig. (2-
sided)

Idade*Valorizag¢do do consumo ,013
Idade*Preco como caracteristica de uma boa 038
marca ’

Idade*Valorizagdo do prego ,012
Idade*Passado como caracteristica de uma 001
boa marca ’

Idade*Valorizacdo do passado ,031
Idade*Valorizagdo da capacidade de revenda ,000
Idade*Tipo de clientela como caracteristica de 012
uma boa marca ’

Idade*Valorizagdo do tipo de clientela ,017

Quadro 10: Andlise do Qui-Quadrado para a Varidvel Idade
Fonte: Elaborado pela autora no software SPSS

Num total de 44 varidveis analisadas, verificamos que hd uma relagdo positiva entre a
idade e 8 variaveis. Nas variaveis relativas as carateristicas de uma boa marca,
encontramos uma relag@o positiva entre a idade e o prego, o passado da marca e o tipo
de clientela. Em relagdo a valorizacdo das caracteristicas, hd uma relacdo positiva entre
a idade e o consumo dos automodveis, o preco doa automoveis, o passado das marcas, a
capacidade de revenda dos automdveis e o tipo de clientela das marcas. Tendo em conta

z

os valores, conseguimos perceber que a relacio mais significativa € a idade e a
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valorizacdo da capacidade de revenda dos automdveis, com um valor de 0,000. A
relacdo menos significativa é a idade e o preco, como caracteristica de uma boa marca
automoével. As restantes varidveis ndo demonstraram ter uma relag@o significativa com a

idade.

A segunda varidvel sociodemografica a ser cruzada foi o sexo.

Pearson Chi-Square

Cruzamento de Variaveis Asymp. Sig. (2-
sided)

Sexo*Valorizagdo dos acabamentos 017
Sexo*Patrocinio como caracteristica de uma 011
boa marca ’
Sexo*Passado como caracteristica de uma boa 034
marca ’
Sexo*Capacidade de revenda como

o ,040
caracteristica de uma boa marca
Sexo*Valorizagdo da capacidade de revenda ,014
Sexo*Valorizacdo da inovagéo ,037
Sexo*Valorizagdo dos servigos pds-venda ,003
Sexo*Valorizagdo da simpatia e competencia

,002

dos colaboradores
Sexo*Valorizacdo da rede de distribui¢o ,000
Sexo*Valorizagdo dos servicos 018
complementares ’

Quadro 11: Anélise do Qui-Quadrado para a Varidvel Idade
Fonte: Elaborado pela autora no software SPSS

Relativamente as relagdes positivas com a varidvel sexo, verificamos um total de 10
relagcdes, das quais 3 sdo relativas as caracteristicas de uma boa marca, com as varidveis
patrocinio desportivo, passado da marca e capacidade de revenda dos automoéveis. As
outras 7 relagdes sdo relativas a valorizacdo das caracteristicas e encontramos oS
acabamentos, a capacidade de revenda dos automoveis, a inovacdo, 0s servigos pos-
venda, a simpatia e eficiéncia dos colaboradores, a rede de distribui¢do e os servicos
complementares. A relacdo mais significativa € entre o sexo e a valorizag¢do da rede de
distribuicdo da marca. A relacdo com menos significincia é o sexo e a capacidade de
revenda dos automdveis, como caracteristica de uma boa marca. Assim, verificamos que

ha mais 2 relagdes significativas, com a varidvel sexo, do que com a variavel idade.

Todas as outras varidveis ndo apresentaram resultados significantes.

Dentro das varidveis sociodemogrificas analisadas, a varidvel habilitagSes literdrias
mostrou ser a varidvel como menos relacdes significativas. De facto, s6 5 relacdes, num

total de 44 foram encontradas, tal como podemos perceber com o quadro abaixo.
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Pearson Chi-Square
Cruzamento de Variaveis Asymp. Sig. (2-
sided)

Habilitacdes Literarias*Valoriza¢do do
consumo ,038

Habilitacdes Literarias*Passado como

caracteristica de uma boa marca 008
Habilitacdes Literarias*Valoriza¢do do 037
passado ’
Habilitacdes Literarias*Tipo de clientela 033
como caracteristica de uma boa marca ’
Habilitacdes Literarias*Valorizagdo do tipo de 017

clientela
Quadro 12: Anélise do Qui-Quadrado para a Varidvel Habilitagdes Literdrias
Fonte: Elaborado pela autora no software SPSS

Conseguimos verificas que 3 das 5 relacdes estdo ligadas a valorizacdo das seguintes
caracteristicas, em ordem decrescente: tipo de clientela, passado da marca e consumo
dos automoéveis. As restantes estdo ligadas as caracteristicas de uma boa marca e
destacaram-se o passado e o tipo de clientela. A relacdo mais significativa é a das
habilitagdes literarias com o passado, como caracteristica de uma boa marca. A relacdo
menos significativa é a da valorizacdo do consumo. As restantes 39 varidveis ndo

demonstraram nenhuma relagdo significativa com a varidvel habilitacdes literarias.

O estado civil foi a quarta varidvel a ser testada e encontrdmos 6 relagdes significativas.

Pearson Chi-Square
Cruzamento de Variaveis Asymp. Sig. (2-
sided)

,008

Estado Civil*Gama como caracteristica de
uma boa marca

Estado Civil*Valorizagdo da gama ,000
Estado Civil*Publicidade como caracteristica

de uma boa marca 022
Estado Civil*Servicos pds-venda como 015
caracteristica de uma boa marca ’
Estado Civil*Distribui¢do como caracteristica 004
de uma boa marca ’
Estado Civil*Servicos complementares como 042

caracteristica de uma boa marca
Quadro 13: Andlise do Qui-Quadrado para a Varidvel Estado Civil
Fonte: Elaborado pela autora no software SPSS

Neste caso o cruzamento de varidveis que apresentou um valor mais significativo foi a
valorizacdo da gama, com um valor de 0,000. As restantes relacdes significativas foram
a distribuicdo, a gama, os servicos poOs-venda, a publicidade e os servigcos

complementares como carecteristicas de uma boa marca. E de salientar que, com a
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varidvel estado civil, s6 houve uma relagao significativa, relativamente a valorizagdo de
determinadas caracteristicas, as restantes foram todas relativas as caracteristicas de uma

boa marca.

As duas dltimas varidveis sociodemograficas analisadas foram as varidveis com mais
relacdes significativas, s@o elas a situac@o profissional, com 11 relagdes e o rendimento

liquido do agregado, com 12 relagdes significativas.

N

Relativamente & varidvel situagdo profissional, o quadro abaixo demonstra que 7
relacdes estdo ligadas a valorizacdo de determinadas caracteristicas, enquanto as outras

6 sdo relativas as caracteristicas de uma boa marca.

Pearson Chi-Square

Cruzamento de Variaveis Asymp. Sig. (2-
sided)

Situagdo Profissional*Valorizagido da Gama ,035
Situacdo Profissional*Consumo como

. ,000
caracteristica de uma boa marca
Situagdo Profissional*Valorizacdo do 000
consumo ’
Situagdo Profissional*Ouvir falar de forma
positiva como caracteristica de uma boa ,004
marca
Situagdo Profissional*Valorizacdo de ouvir 016

falar de forma positiva
Situacdo Profissional*Valoriza¢do do passado ,006
Situagao Profissional*Tipo de clientela como

caracteristica de uma boa marca 047
Situagdo Profissional*Valorizacdo dos 046
servicos pos-venda ’
Situagdo Profissional*Valorizacdo da simpatia 007
e competencia dos colaboradores ’
Situagdo Profissional*Servigos

complementares como caracteristica de uma ,035
boa marca

Situacdo Profissional*Valoriza¢do dos 006

servicos complementares
Quadro 14: Andlise do Qui-Quadrado para a Varidvel Situacdo Profissional
Fonte: Elaborado pela autora no software SPSS

A andlise permitiu-nos verificar que duas relagdes t€ém uma significancia, cujo valor é
0,000, sdo elas o consumo, como caracteristica de uma boa marca e a valorizagdo do
consumo dos automoveis. As restantes varidveis ligadas a valorizagdo, com uma relacéo
significativa sdo, numa ordem decrescente, a valorizagdo do passado e dos servigos
complementares, com um valor igual de 0,006, a simpatia e eficiéncia dos

colaboradores, ouvir falar da marca de forma positiva, a gama e, por fim, a valorizacdo
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dos servigos pés-venda. As varidveis ligadas as caracteristicas de uma boa marca, com
uma relagéo significativa com a situacdo profissional foram: ouvir falar positivamente

da marca, os servicos complementares e o tipo de clientela.

Por fim, foi testada a varidvel rendimento liquido do agregado.

Pearson Chi-Square
Cruzamento de Variaveis Asymp. Sig. (2-
sided)

Rendimento Liquido*Valorizag¢do da gama ,021
Rendimento Liquido*Consumo como

- ,000
caracteristica de uma boa marca
Rendimento Liquido*Valorizagio do 000
consumo ’
Rendimento Liquido* Concorréncia como 016
caracteristica de uma boa marca ’
Rendimento Liquido*Valorizagdo da 027
concorréncia ’
Rendimento Liquido*Imprensa especializada 008
como caracteristica de uma boa marca ’
Rendimento Liquido*Passado como

P ,005
caracteristica de uma boa marca
Rendimento Liquido*Valoriza¢io do passado ,010
Rendimento Liquido*Valorizagdo do tipo de 023
clientela ’
Rendimento Liquido*Servicos pds-venda 032
como caracteristica de uma boa marca ’
Rendimento Liquido*Valorizagio dos 003
servicos pos-venda ’
Rendimento Liquido*Valorizagio dos 039
servicos complementares ’

Quadro 15: Andlise do Qui-Quadrado para a Varidvel Rendimento Liquido do Agregado
Fonte: Elaborado pela autora no software SPSS

Como j4 foi referido anteriormente, o rendimento liquido do agregado foi a varidvel que
apresentou mais relacdes significativas, com as restantes varidveis. 7 das 12 relagdes
significativas estdo ligadas a valorizag@o das caracteristicas, enquanto as outras 5 estio
ligadas as caracteristicas de uma boa marca. Mais uma vez, as varidveis relativas ao
consumo foram as relacdes mais significativas, com um valor de 0,000. No grupo dos
fatores valorizados, encontramos os servi¢os pds-venda, a gama, o tipo de clientela, a
marca melhor que os seus concorrentes e os servicos complementares. No que toca as
caracteristicas de uma boa marca, temos relacdes significativas com o passado da
marca, a imprensa especializada, a marca melhor que os seus concorrentes e 0s servigos

pos-venda.
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De forma a resumir as relacdes significativas, elabordmos o quadro abaixo, onde
apresentamos o nimero de relagdes significativa, por varidvel, tanto para os fatores que

caracterizam uma boa marca, como para os fatores valorizados pelos consumidores.

. Nimero de . Nimero de
Fatores que caracterizam ~ Fatores valorizados ~
relacoes . relacoes
uma boa marca .. . pelos consumidores .. .
significativas significativas
. . P A diversidade da gama de
Uma gama diversificada € o 2
1 uma marca automével, 3
reflexo de uma boa marca . .
. permite-me valorizar a
automével
marca
Carros com um consumo A média de consumo de
moderado sdo o reflexo de 2 um carro, permite-me 4
uma boa marca automével valorizar a marca
A qualidade dos
Uma marca com boa acabamentos dos carros
publicidade € uma boa marca 1 de uma marca automoével, 1
automével permite-me valorizar a
marca
. O nivel geral dos precos
Uma marca automével que faz & pree
~ o . 1 dos carros de uma marca 1
acoes de patrocinio desportivo . .
p automoével, permite-me
¢ uma boa marca .
valorizar a marca
~ Dou importancia ao boca
Carros caros sdo o reflexo de 1 5 - 1
. a boca para atribuir valor
uma boa marca automoével .
a uma marca automével
Ouvir falar positivamente de A comparagdo com a
uma marca automével 1 concorréncia permite-me 1
pressupde que é uma boa valorizar uma marca
marca automovel
Uma boa marca automével € O passado de uma marca
melhor que os seus 1 automdvel permite-me 4
concorrentes valorizar a marca
Uma marca automével A capacidade de revenda
elogiada na imprensa 1 de uma marca automovel 2
especializada é uma boa permite-me valorizar a
marca marca
. . O grau de inovacgdo de
Uma marca automével antiga .
~ P 4 uma marca automovel 1
pressupde que € uma boa . .
permite-me valorizar a
marca
marca
Uma marca automével que O tipo de clientes de uma
consigo revender € uma boa 1 marca automoével permite- 3
marca me valorizar a marca
. A reputagdo do servigo
Uma boa marca automével feputag ¢
. . 3 p6s venda de uma marca 3
tem clientes que considero . .
9 - automoével permite-me
pessoas de bem .
valorizar a marca
. . A competéncia e simpatia
Um servico pds venda de P P
. ) 2 dos colaboradores 2
qualidade € o reflexo de uma . .
. permitem-me valorizar
boa marca automdvel <
uma marca automovel
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A qualidade da rede de
1 distribui¢do de uma marca 1
automével permite-me
valorizar a marca

Uma rede de distribuicao de
qualidade € o reflexo de uma
boa marca automdvel

Servigos complementares
diversos e variados (ex: carros 2
de substitui¢do) sdo o reflexo marca automoével permite-
de uma boa marca automovel me valorizar a marca

A variedade dos servigos
complementares de uma 3

Quadro 16: Numero de relagdes significativas por varidvel
Fonte: Elaborado pela autora

Como podemos verificar, relativamente aos fatores que caracterizam uma boa marca,
contabilizamos um total de 22 relagdes significativas. A varidvel com mais relacoes, é a
antiguidade da marca, com 4 relagdes, seguida do tipo de clientela com 3 relacdes. Em
relacdo aos fatores valorizados pelos consumidores, contabilizamos um total de 30
relacdes signficativas, sendo que o consumo e o passado da marca, tém um maior
nimero de relagdes, com 4 cada uma. Seguem-se os seguintes fatores, com 3 relacdes
significativas cada: a diversidade da gama, o tipo de clientela, a reputagdo dos servigos
p6s-venda e a variedade dos servicos complementares. E possivel perceber que ha mais

N

relacdes significativas com as varidveis relacionadas a valorizagdo, do que as

caracteristicas de uma boa marca.

Ap6s concluirmos o cruzamento das varidveis sociodemogréficas com as restantes
variaveis, conseguimos identificar as varidveis, tanto para as caracteristicas de uma boa
marca, como para a valorizacdo das mesmas, para as quais ndo encontrimos nenhuma

relacdo significativa.

Fatores que caracterizam uma boa

Valorizacao dos fatores
marca

O nivel geral de seguranca dos carros, de
uma marca automoével, permite-me
valorizar a marca

A fiabilidade geral dos carros de uma
marca automovel, permite-me valorizar a
marca

O conforto geral dos carros de uma marca

Carros seguros sio o reflexo de uma boa
marca automovel

Carros fiaveis sdo o reflexo de uma boa
marca automovel

Carros confortaveis sdo o reflexo de uma

boa marca automodvel

automovel, permite-me valorizar a marca

Carros com bons acabamentos sdo o
reflexo de uma boa marca automoével

O design geral dos carros de uma marca
automdvel, permite-me valorizar a marca

Carros com um bom design sio o reflexo
de uma boa marca automével

A publicidade de uma marca automével
permite-me valorizar a marca

Uma marca automdvel que me escreve
com frequéncia (correio ou email) é uma
boa marca

O correio ou email que recebo de uma
marca automodvel permite-me valorizar a
marca

Uma marca automovel inovadora é uma
boa marca

As acdes de patrocinio de uma marca
automovel, permitem-me valorizar a
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marca

Colaboradores simpéticos e competentes As criticas da imprensa especializada
sdo o reflexo de uma boa marca permitem-me valorizar uma marca
automovel automovel

Quadro 17: Varidveis sem Relagdo Significativa

Fonte: Elaborado pela autora

Em relacdo aos fatores que caracterizam uma boa marca automével, verificamos que a
maior parte das varidveis para as quais ndo encontraimos nenhuma relagio significativa,
sdo varidveis ligadas ao produto em si, isto € a seguranca, a fiabilidade, o conforto, os
acabamentos e o design. O mesmo acontece para os fatores que sdo valorizados pelos
consumidores, a excecdo dos acabamentos, para os quais encontrdmos uma relacdo
significativa quando cruzdmos a mesma com a varidvel sexo. Ainda relativamente aos
fatores valorizados, outro grupo para o qual ndo houve relacdes significativas foi o
grupo das varidveis de comunica¢do, com a publicidade, as a¢des de patrocinio e
correio/email recebidos, que ndo tiveram valores inferiores a 0,05. Também nao
encontrdmos nenhuma real¢cdo relativamente as criticas na imprensa especializada. Na
categoria das caracteristicas valorizadas, as outras 3 varidveis para as quais ndo
encontrdmos relagdes significativas foram o correio/email recebidos, a inovacdo e a

simpatia e competéncia dos colaboradores.

4.4 CONCLUSAO

Este capitulo serviu para fazer, numa primeira parte, uma andlise descritiva dos
resultados, onde foi possivel concluir que as caracteristicas mais valorizadas pelos
consumidores estavam ligadas aos produtos em si, com uma média global de 4,451
numa escala de 5 valores. nomeadamente a segurancga que obteve uma média de 4,969, a
fiabilidade com uma média de 4,957 e ao conforto com uma média de 4,883. O grupo
de varidveis menos importante para os consumidores foi o grupo da comunicagdo, que
obteve uma média geral de 3,314 e onde o item menos apreciado foi a valorizacdo das
acoes de patrocinio das marcas, que obteve um valor de 2,794, inferior a media. Por
outro lado, também conseguimos identificar as varidveis mais e menos importantes,
tanto nas carecteristicas de uma boa marca, como na valorizacdo dessas mesmas
caracteristicas. Para o primeiro grupo, identificimos a seguranca, a fiabilidade e o
conforto como caracteristicas mais importantes para os consumidores considerarem uma
boa marca automével. Relativamente as varidveis menos apreciadas, verificAmos que

receber correio ou emails, as a¢des de patorocinio e o tipo de clientela foram as
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caracteristicas que obtiveram menores resultados, embora nenhum resultado tivesse
ficado abaixo da média. No grupo dos fatores valorizados pelos consumidores, a
semelhanca das caracteristicas de uma boa marca, os itens mais valorizados foram a
seguranca, a fiabilidade e o conforto, com médias muito préximas dos 5. Os itens menos
valorizados foram similares ao primeiro grupo, a diferenga da publicidade, que
substituiu o correio ou emails enviado pelas marcas. Assim, conseguimos validar a
hipétese H2, onde afirmamos haver critérios mais apreciados pelos consumidores do
que outros e ndo validamos a hipdtese H1, onde afirmamos que as caracteristicas sdo

apreciadas de igual forma pelos consumidores.

Numa segunda fase, efetuAmos cruzamento de dados entre as varidveis
sociodemogréficas, que definem os perfis de consumidores e as restantes varidveis, de
forma a perceber as relacdes significativas entre elas. Para tal, efetudmos o teste do Qui-
Quadrado, onde a significancia entre as varidveis acontece quando o valor € inferior a
0,05. Contabilizdmos um total de 52 relacdes significativas, onde a varidvel
rendimentos do agregado familiar apresentava o maior nimero de relagdes, num total de
12. Ao contrdrio, o estado civil foi a varidvel cujas relagdes significativas se
apresentaram em menor ndmero, contabilizando apenas 5 relacdes. Também foi
possivel perceber que as varidveis relativas a antiguidade e ao passado da marca foram
as que obtiveram um maior nimero de relagdes significativas, num total de 8. Por outro
lado, verificimos que 16 varidveis ndo tiveram qualquer relacdo significativa com as
varidveis sociodemogréificas, com as quais foram cruzadas. Assim, podemos concluir
que as caracteristicas dos consumidores influenciam, na sua grande maioria, os fatores
que os consumidores consideram ser caracteristicas de uma boa marca, assim como os

fatores valorizados pelos mesmos, validando a hipétese H3.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

O 1ltimo capitulo deste estudo ird servir para apresentar as conclusdes da dissertacdo.
Serdo apresentados os principais conceitos e abordagens, adotadas ao longo dos quatro
capitulos desta investigac@o, tendo em conta os obejtivos que foram definidos. Por fim,

serdo abordadas as limitagdes do estudo e sugeridas algumas ideias de trabalhos futuros.

5.1 CONCLUSOES DO ESTUDO

Esta dissertagdo foi estruturada em quatro capitulos, onde apresentimos uma revisio
detalhada da literatura, a metodologia da investigacdo e os resultados empricos do

estudo.

No capitulo 1 abordou-se o conceito de marca, a sua contextualizagdo e os elementos
que a constituem. Analisimos também a identidade da marca, personalidade da marca e
imagem de marca, conceitos fundamentais para estabelecer a ligagdo com a definicdo do

conceito de brand equity, de um ponto de vista do consumidor.

No capitulo 2, apresentdmos o conceito de valor da marca ou brand equity. Tentdmos,
numa primeira fase definir o conceito de brand equity, de forma geral. Numa segunda
fase, aborddamos o tema especificamente do ponto de vista dos consumidores, ndo
aprofundando a vertente financeira do conceito. Por fim, analisdmos os modelos de

medi¢do de brand equity, mais relevantes na literatura sobre o tema.

O terceiro capitulo serviu para delinear o quadro concetual e metodoldgico da
investigacdo. Definimos o problema de investigacdo, assim como os objetivos e as
hipdteses associados a0 mesmo. Apresentdmos também a metodologia adotada para a
recolha de informacdo e para a caracterizagdo da amostra, utilizada para efetuar o estudo

empirico da investigag@o.

No quarto capitulo apresentaram-se os resultados obtidos através da aplicacdo dos
inquéritos e onde tentdimos responder as hipéteses de investigacdo, elaboradas no

capitulo anterior.

No que toca a marca, propriamente dita, a revisdo bibliografica serviu para perceber que
a marca € uma arma poderosa contra os concorrentes. De facto, os mercados atuais sdo
bastante competitivos e apresentam um grande nimero de ofertas. A marca serve para

se diferenciar dos concorrentes que oferecem produtos ou servigos similares. Por outro
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lado, as marcas tém um determinado numero de caracteristicas de identidade e
personalidade que procuram transmitir aos consumidores, de tal forma que se consigam
identificar com as mesmas. De facto, a revisdo da literatura deu para perceber que as
marcas, para se tornarem notdveis, devem proporcionar aos consumidores, associa¢des
fortes, favordveis e singulares, posi sdo essas mesmas associagdes que permitem manter
a marca viva na mente dos consumidores. A qualidade, percebida pelos consumidores,
também lhes permite relacionarem-se com a marca, no sentido em que aumentam o seu
grau de satisfacdo. Assim, os gestores devem apostar na personalidade e identidade da
marca, pois os consumidores acabam por se relacionar com marcas que tenham
identidades fortes e tracos de personalidade similares as suas. E uma forma a tornar os
clientes leais, pois os clientes leais voltam a comprar os produtos ou servicos da marca,
tendem a ser menos sensiveis as acdes da concorréncia e aos pregos praticados pela
marca. Por outro lado, os clientes leais falam da marca de forma positiva e podem atrair
novos clientes. O primeiro capitulo foi um elo de ligagdo com o segundo capitulo, no
sentido em que a identidade da marca, a personalidade da marca e a imagem de marca
sdo componentes importantes do valor da marca, na medida em que sa percepgdes
positivas ou negativas dos consumidores, tém uma influéncia direta no valor da marca,

podendo aumentar ou diminuir a mesma.

Relativamente ao valor da marca, conseguimos perceber que o conceito €, ainda hoje,
alvo de muita discussdo, pois ainda n@o se conseguiu estabelecer uma definicdo
universal para o mesmo. As definicdes variam, consoante a aplicacdo do conceito, isto
€, as definicdes de brand equity de um ponto de vista financeiro, por exemplo, ndo sio
iguais as defini¢des do brand equity de um ponto de vista dos consumidores. O valor da
marca, do ponto de vista do consumidor procura perceber o efeito da marca nas
percec¢des, nas preferéncias e no comportamento do consumidor. Deu para perceber que
os principais modelos, nesta drea, tém por base as teorias de psicologia cognitiva, onde
o conhecimento da marca ¢ um conjunto de associagdes, mais ou menos fortes, ligados
a mesma. De seguida, foram apresentados os modelos de medicdo de brand equity, do
ponto de vista dos consumidores, mais referenciados na literatura sobre o tema, os
modelos de Aaker (1991, 1998) e Keller (1993). Aaker (1991, 1998) afirma que o brand
equity depende de de quatro grandes fontes de valor: a notoriedade, a lealdade, as
associacdes a marca e a qualidade percebida, que resultam do investimento continuo da

empresa. Assim, consegue providenciar valor tanto para a empresa como para O

75



consumidor, na medida em que o grau de conhecimento da marca, pelo consumidor,
aumenta a confianca e a satisfacdo do mesmo e, por consequente, aumenta a sua
lealdade. Tal como ja foi referido anteriormente, a lealdade do consumidor traz valor
para a empresa, no sentido em que podem aumentar a elasticidade dos precos, com a
prética de precos premium e o aumentar as margens dos negdcios. Para Keller (1993), a
construcdo de uma marca forte resulta, por um lado, da notoriedade da marca e, por
outro, da forma como o consumidor v&, percebe e avalia a marca da percecdo que os
consumidores tém da marca. E, portanto, necessario que as marcas sejam identificadas
de forma correta e positiva pelos consumidores e que mantenham uma relagio ativa
com os mesmos, de forma a aumentar a sua lealdade. Por fim, Yoo e Donthu (2001),
consideram que a notoriedade da marca e as associacdes a mesma precedem a qualidade
percebida, a qual precede a lealdade a marca, atribuindo assim uma ordem causal as
dimensoes de brand equity, o que deve levar os gestores a respeitarem as precedéncias
temporais, nas decisdes das varidveis do marketing mix, pois essas decisdes podem ter

um impacto positivo ou negativo no valor da marca.

Em termos empriricos, elabordmos um questiondrio com 50 questdes. 44 Questdes
baseram-se numa escala de Likert e abordaram todos os temas relativos as marcas
autmoveis, nomeadamente os produtos, a comunicacio, o pre¢o, os fatores extrinsecos a
marca, os valores intrinsecos da marca e os servicos adicionais propostos pela marca.
Numa primeira parte, efetudmos uma andlise descritiva dos resultados, onde verificimos
que as caracteristicas de produto sdo as mais significativas para os consumidores,
nomeadamente a seguranca, a fiabilidade e o conforto. No sentido oposto, as varidveis
de comunicacio foram as menos apreciadas, nomeadamente a publicidade, o correio ou
email recebido e o patrocinio. Também devemos destacar o facto do tipo de clientela
ndo ter uma consideracdo muito elevada para os consumidores. Numa segunda fase
efetudmos um cruzamento de dados entre as vari vaie sociodemograficas e as restantes
variaveis, de modo a perceber quais as relacdes significativas entre elas. Para conseguir
efectuar os cruzamentos, utilizimos o teste do Qui-Quadrado, cujo valor ideal deveria
ser inferior a 0,05. Ap6s andlise dos dados, conseguimos identificar um total de 52
relacdes significativas. A varidvel rendimentos do agregado familiar apresentou o maior
nimero de relagdes, num total de 12, enquanto estado civil foi a varidvel cujas relacdes
significativas se apresentaram em menor nimero, contabilizando apenas 5 relagdes. Por

outro lado, identificimos a antiguidade e o passado da marca, como varidvel com o
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maior nimero de relagdes significativas, num total de 8 relacdes. Assim, foi possivel
perceber que os perfis dos consumidores, nomeadamente as varidveis
sociodemograficas, t€m influéncia na consideracdo de detminados fatores, como
caracteristicas de uma boa marca, assim como na valorizacdo desses factores. O estudo
empirico permitiu validar as hipéteses de investigacdo H2 e H3, definidias no ponto 3.3
desta dissertacdo, ficando a hipétese nula H1 sem efeito, visto termos encontrado
caracteristicas mais apreciadas pelos consumidores do que outra e verificado que os
perfis dos consumidores tinham influéncia na apreciacio e valorizacdo de determinadas
caracteristicas. Nesse sentido, concluimos que € importante que os gestores conhecam e
definam muito bem os seus puiblicos-alvo e apostem nas caracteristicas mais apreciadas

pelos mesmos, para darem a conhecer os seus produtos aos consumidores.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Ap6s a conclusio do estudo, verificamos que 0 mesmo ndo ocorreu sem limitagdes. De
facto, uma das primeiras limitacdes que podemos apontar € o facto de a amostra ser
limitativa, na medida em que os questiondrios sdo foram aplicados nas zonas da Grande
Lisboa e Settbal e ndo podemos generalizar os resultados para a totalidade do territério

portugués.

Outra limitagdo estd relacionada com o tipo de ferramentas utilizadas para a anélise dos
dados empiricos. O estudo teve uma vertente bastante descritiva e a analise dos dados
poderia ser melhorada e alargada, de forma a considerar outras dimensdes e critérios,

nomeadamente considerando grupos especificos de consumidores.

5.3 SUGESTAO PARA ESTUDOS FUTUROS

A investigacdo apresentada pode ser melhorada, alargando o campo de atuagdo para
todo o territério Nacional incluindo os arquipélagos dos Acores e da Madeira. Ao
alargar o campo de investigacdo seria possivel obter resultados globais dos
consumidores portugueses e perceber se a propria localizacdo geografica dos
consumidores tem influéncia na apreciagdio e valorizacio de determinadas

caracteristicas de uma marca automovel.
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Por outro lado, podemos tentar determinar grupos de consumidores mais especificos,
efectuando uma segmentacio precisa dos consumidores, de forma a perceber, por um
lado, as diferencas demograficas entre os grupos e, por outro, se 0s grupos tém
influéncia na escolha de determinados factores, como caracteristicas de uma boa marca

e na valorizacio desses mesmos factores.

Uma outra sugestao seria criar um modelo de questiondrio, com base no questiondrio
elaborado, que permitisse abordar todas as varidveis relativas as marcas, com perguntas
baseadas no marketing mix, nomeadamente sobre os produtos/servi¢cos propriamente
ditos, sobre a comunicag@o, sobre o prego, sobre os factores extrinsecos a marca, sobre
os valores intrinsecos da marca e sobre os servigcos adicionais propostos pela marca, de
uma forma generalizada, independentemente do sector de actividade no qual a marca

atua.
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ANEXOS

ANEXO 1 — QUESTIONARIO

INQUERITO

Este questiondrio faz parte de um estudo académico, realizado no ambito de uma
dissertacdo de mestrado, cujo objetivo é perceber o valor das marcas para o consumidor,
no setor automoével. O inquérito € andénimo e confidencial, respeitando todos os direitos
do inquirido. O seu uso serd unicamente para andlise estatistica, no ambito da
dissertacao.

Por favor, leia as perguntas e assinale com um “X” a opcdo que melhor se adequa a sua
opinido (1 — Discordo Totalmente; 5 — Concordo Totalmente).

Muito Obrigada pela sua colaboracao!

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente

1123145

Carros confortaveis sdo o reflexo de uma boa marca automével

O conforto geral dos carros de uma marca automdével, permite-

me valorizar a marca

Carros com um bom design sdo o reflexo de uma boa marca

automovel

O design geral dos carros de uma marca automével, permite-me

valorizar a marca

Carros fiaveis sdo o reflexo de uma boa marca automovel

A fiabilidade geral dos carros de uma marca automovel, permite-

me valorizar a marca

Carros com bons acabamentos sdo o reflexo de uma boa marca

automovel

A qualidade dos acabamentos dos carros de uma marca

automével, permite-me valorizar a marca

Carros seguros sio o reflexo de uma boa marca automével

O nivel geral de seguranga dos carros, de uma marca automdvel,

permite-me valorizar a marca

Uma gama diversificada € o reflexo de uma boa marca

automovel

A diversidade da gama de uma marca automdével, permite-me




valorizar a marca

Carros com um consumo moderado sdo o reflexo de uma boa

marca automovel

A média de consumo de um carro, permite-me valorizar a marca

Uma marca com boa publicidade é uma boa marca automével

A publicidade de uma marca automével permite-me valorizar a

marca

As acdes de patrocinio de uma marca automével, permitem-me

valorizar a marca

Uma marca automével que faz acdes de patrocinio desportivo é

uma boa marca

Uma marca automdvel que me escreve com frequéncia (correio

ou email) é uma boa marca

O correio ou email que recebo de uma marca automaével permite-

me valorizar a marca

Carros caros sdo o reflexo de uma boa marca automoével

O nivel geral dos precos dos carros de uma marca automovel,

permite-me valorizar a marca

Ouvir falar positivamente de uma marca automével pressupde

que € uma boa marca

Dou importancia ao boca a boca para atribuir valor a uma marca

automovel

Uma boa marca automével é melhor que os seus concorrentes

A compara¢do com a concorréncia permite-me valorizar uma

marca automovel

Uma marca automovel elogiada na imprensa especializada é uma

boa marca

As criticas da imprensa especializada permitem-me valorizar

uma marca automovel

Uma marca automével antiga pressupde que € uma boa marca

O passado de uma marca automdvel permite-me valorizar a

marca

Uma marca automovel que consigo revender € uma boa marca

II




A capacidade de revenda de uma marca automdvel permite-me

valorizar a marca

Uma marca automovel inovadora € uma boa marca

O grau de inovacdo de uma marca automével permite-me

valorizar a marca

Uma boa marca automével tem clientes que considero “pessoas

de bem”

O tipo de clientes de uma marca automével permite-me valorizar

a marca

7z

Um servico p6s venda de qualidade é o reflexo de uma boa

marca automovel

A reputagdo do servico pds venda de uma marca automovel

permite-me valorizar a marca

Colaboradores simpaticos e competentes sdo o reflexo de uma

boa marca automoével

A competéncia e simpatia dos colaboradores permitem-me

valorizar uma marca automovel

Uma rede de distribui¢do de qualidade é o reflexo de uma boa

marca automovel

A qualidade da rede de distribuicdo de uma marca automovel

permite-me valorizar a marca

Servigos complementares diversos e variados (ex: carros de

substituicdo) sdo o reflexo de uma boa marca automoével

A variedade dos servicos complementares de uma marca

automodvel permite-me valorizar a marca

Dados Pessoais:
1. Sexo O Masculino 0O Feminino

2. Idade O18-25 0O26-30 0O31-40 0O Mais de 40

3. Estado civil O Solteiro/a [ Casado/a O Unido facto ODivorciado/a

OVidvo/a
4. Ocupacao

I




O Estudante [ Trabalhador-Estudante [0 Trabalhador por conta de outrem
O Trabalhador por conta prépria [ Reformado/a [ Desempregado/a
O Outro

5. Habilitacoes Literarias
O Ensino basico 0O Ensino secunddrio [ Frequéncia Universitaria

O Licenciatura O Mestrado O Outro

6. Rendimento liquido mensal do agregado?

O Até¢ 500 € 0O Entre 500 € e 1000 € [ Entre 1000 € e 2000 € [ Entre 2000 € e

4000 € 0O Mais de 4000 €
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