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Resumo

O estudo da marca tem sido nos ultimos anos um tema de extrema relevancia e o facto de
se assistir a uma crescente proliferagdo da marca, faz com que a sua diferenciagdo seja
cada vez mais dificil. As empresas dao valor a marca através do fator competitividade que,
ao ser aliado as emocdes e aos sentimentos, leva a que as estratégias de marketing se

tornem cada vez mais humanas e cada vez mais proximas dos consumidores.

No momento em que vivemos, mais do que nunca, muitos dos consumidores sentem a
necessidade de encontrar manifestacbes de afetos, sensacdes novas e experiéncias
positivas e de viver com mais intensidade esses sentimentos. Comeca assim a perceber-se
a forca e a magia de algumas marcas, marcas essas que conseguem transmitir uma
componente sentimental aos seus consumidores. E nesse sentido que se tem vindo a
verificar uma evolugédo da marca como ativo intangivel, e as emog¢fes e 0s sentimentos sao
cada vez mais uma fonte de inspiragdo para as mensagens publicitarias e sdo também uma

maneira de se conseguir chegar assim ao consumidor.

O presente estudo analisa e avalia a relacdo e a importancia destes dois conceitos, 0s
“sentimentos” e o valor da marca (brand equity). A avaliacdo € realizada através de dois
modelos, o modelo da Y&R (modelo BAV) com os seus quatro pilares, e o modelo de Keller
(ressonancia da marca), através da sua componente sentimental (feelings). Apds a recolha
de dados através de um questionario efetuado por amostra aleatéria, foi possivel confirmar
que existe uma relagao linear bastante forte entre a componente “sentimentos” (feelings) e o
valor da marca. Verificou-se ainda que todas as variaveis do modelo BAV (diferenciacao,
estima, relevancia e conhecimento) estdo também significativamente relacionadas com o

brand equity.

Palavras-chave: brand equity, sentimentos, diferenciagdo, relevancia, estima e

conhecimento
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Abstract

In recent years, the study of the brand has been a topic of utmost importance and the fact
that we are witnessing a growing proliferation of the brand makes the differentiation
increasingly difficult. The companies value the brand through competitiveness factor that,
when allied with emotions and feelings, leads to marketing strategies that become

increasingly human and increasingly closer to consumers.

Nowadays, more than ever, many consumers feel the need to find expressions of affection,
new feelings and positive experiences, and also the need to live more intensely those
feelings. Thus begins the realization of strength and magic of some brands, brands that
manage to convey an emotional component to their consumers. In this sense, it has been
observed an evolution of the brand as an intangible asset, and the emotions and feelings are
more than ever a source of inspiration for advertising messages and also a way to reach the

consumer.

This study analyzes and assesses the relationship and the importance of these two
concepts, the feelings and the value of the brand (brand equity). The evaluation is performed
through two models, Y&R model (BAV model) with its four pillars, and the Keller model
(brand resonance), using its sentimental component (feelings). After collecting data through
a survey conducted by random sample, it was possible to confirm that there is a very strong
linear relationship between the component "feelings" and brand equity. It was also found that
all the variables of the BAV model (differentiation, esteem, relevance and knowledge) are
also significantly related to brand equity.

Keywords: brand equity, feelings, differentiation, relevance, esteem and knowledge
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1. Introducéo
1.1. Tematica

O estudo da marca tem alcancado nos ultimos anos uma elevada relevancia, uma vez que
tem vindo a conquistar um lugar importante no mercado, sendo cada vez mais dificil para as
empresas alcancarem a diferenciacdo. A criagdo de estruturas mentais para ajudar o
consumidor a organizar o seu conhecimento a nivel de produtos e servigos, tem-se tornado
uma ideia interessante tendo em consideracdo que a criacdo dessas estruturas pode facilitar
a tomada de decisdo e proporcionar criagdo de valor para a empresa.

Tornou-se importante criar estruturas mentais para ajudar o consumidor a organizar o seu
conhecimento sobre os produtos e servigos, facilitando a sua tomada de decisdo, e ao

mesmo tempo favorecendo a geracgdo de valor para a empresa.

A gestdo e a criagdo de uma marca ultrapassam o valor da sua notoriedade, da reputacdo
do seu nome e da imagem que transmitem ao seu publico-alvo. Estes dois fatores possuem
também um valor financeiro (brand value), que pode ser calculado através de varios
modelos. Nos ultimos dez anos o valor da marca (brand equity), tem sido um dos principais
assuntos do mundo empresarial, sendo muito utilizado pelos especialistas da area do

marketing.

A marca é construida pela acumulacdo no tempo de um saber comunicar e de um saber
fazer, estando estes dois saberes ligados um ao outro. Isto acontece por exemplo através
da publicidade, que permite a marca aceder a um grupo de clientes muito amplo e arriscar
em investigacdo, desenvolvimento e em producéo. Esta situacdo também pode acontecer
através da imagem e da confianca, o que faz com que se possa avangcar em novos

territérios de produtos (Kapferer, 2000: 212).

Uma marca pode ser também definida como um nome, um sinal ou um simbolo ou a
combinacédo destes, tendo como objetivo identificar mercadorias e servicos de um vendedor
ou de um grupo de vendedores, e diferencid-los dos grupos concorrentes (Filho et al, 2009:
2).
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As marcas tém uma existéncia milenar, mas a necessidade da sua valorizacdo s6 ganhou
forca no final do século passado. Até bem perto do final do século XX, as empresas eram
valorizadas principalmente através dos seus ativos tangiveis (bens, equipamentos de

producéo) e dos seus ativos financeiros (proveitos e investimentos).

No entanto, a area do marketing veio dar uma ajuda a alguns modelos de avaliacdo da
marca, procurando explicar, interpretar e medir a percecdo do consumidor em relagdo a uma
marca (Diogo, 2008: 171).

Nos ultimos anos, os ativos intangiveis tém vindo a ganhar terreno na responsabilidade de
geracao de valor nas empresas. Num ambiente competitivo, 0s ativos tangiveis sdo bastante
diferentes dos ativos intangiveis. Os primeiros sdo rapidamente reproduzidos, o que com o
passar do tempo e com 0 avango da tecnologia pode fazer com que os mesmos fiquem
obsoletos. No segundo caso, a facilidade de reproducgéo néo é tao elevada num periodo de
curto prazo, tendo em conta o tempo necessario para a sua construgdo e consolidagéo
(Caputo et al, 2008: 1).

A aproximacgdo entre a area financeira e a area do marketing devera, inevitavelmente, ser
mediada pela formacdo de uma linguagem comum, que combine critérios financeiros e de
mercado na avaliagcdo do desempenho da marca. Esse objetivo €, porém, condicionado pela
inexisténcia de acordo, quer na literatura, quer na pratica empresarial, em relagdo ao objeto
de medicéo (curto/longo prazo e tangivel/intangivel) e aos conceitos-base de andlise (marca

e valor da marca) (Louro, 1999: 2).

E possivel identificar duas grandes abordagens em torno do estudo do valor da marca. A
primeira diz respeito ao “valor econdmico” da marca, orientada para dimensdes sociais e
psicoldgicas que permitem medir a perce¢do do consumidor. A segunda, relativa ao “valor
financeiro da marca”, que se centra principalmente em critérios de avaliacao financeira, tais

como, investimento e margem acrescida (Diogo, 2008: 170).

Através de varias pesquisas verifica-se que, quando se analisa o valor da marca, muitos
autores colocam a enfase numa perspetiva financeira (Stobart, Chernatony & Mcdonald), e
outros autores (Aaker, Kapferer e Keller) colocam este conceito junto a uma 6tica do valor
diferencial que a marca permite & empresa oferecer aos seus consumidores (Corte-Real,
2007: 3).
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A guestdo da medi¢cdo do valor da marca € assim suportada por varios, apresentando cada
um deles 0s seus respetivos modelos. Alguns destes autores demonstram uma
concordancia na ideia de que a determinacéo do valor financeiro é importante na melhoria
das tomadas de decisdo por parte dos gestores assim como, na construgdo de um capital de
marca que podera ser maximizado com obtengéo de lucros de longo prazo (Ruéo, 2002:
14).

Segundo Kotler & Keller (2006: 278-281), existem quatro modelos de brand equity que sdo
bastante reconhecidos na area do valor da marca, nomeadamente o modelo de Aaker, o
modelo BrandAsset Valuator (BAV), o modelo Brandz, e o modelo de Keller que tem a ver
com a ressonancia da marca. Cada um destes modelos oferece-nos perspetivas distintas

para a avaliacdo de uma marca.

A marca é atualmente encarada como um objetivo estratégico, tendo uma importancia tdo
grande que o brand equity deixou de estar ligado apenas a fungcédo de marketing, estando
agora também ligado a intervencéo direta das proprias administracdes de varias empresas.
Para a organizacdo, a marca é uma fonte de estabilidade, de confianca e de tranquilidade,
uma vez que estando a marca estabelecida, ela tem um valor econémico. E uma empresa

com marcas, vale mais do que uma empresa sem marcas (Kapferer, 2000: 212).

Atualmente vivemos num mercado cada vez mais exigente e dindmico, em que 0s agentes
de mercado sdo também cada vez mais seletivos. Com estas condicfes os gestores de
marcas tém de criar estratégias eficazes que consigam proporcionar valor para a empresa e
para os seus clientes/consumidores finais, tendo em conta duas situagdes: a necessidade
de reduzir custos e a necessidade de tornar 0s processos mais eficientes. A marca surge

assim, como um ativo de importante valor para a organizagao.

1.2. Probleméatica de partida

As marcas tém emergido gradualmente como uma dimensdo central e como um ativo
estratégico na acdo das organizacgdes, pelo que a avaliagdo do desempenho das marcas

assume uma grande importancia para a sua gestédo (Louro, 1999: 1).

A marca assume muitas definicbes, muitas delas sdo meramente qualitativas, outras

meramente financeiras, outras sdo ainda definidas numa perspetiva de valor apenas para a
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empresa, ou também numa perspetiva de consumidor/cliente, o que faz com que a marca se

torne um conceito um pouco ambiguo (Corte-Real, 2007: 3).

A marca, quer tenha por base uma andlise na perspetiva das empresas ou uma andlise na
perspetiva dos consumidores, assume para cada uma delas um papel e uma relevancia
distintas, enriquecendo a sua utilidade e aplicacdo especifica, no lado da oferta e no lado da
procura (Diogo, 2008: 32).

No ambito da gestdo das marcas, a maioria dos autores e investigadores mencionam a
importancia e a necessidade de se alcancar por um lado, uma forma clara de quais os
mecanismos de criacdo de valor da marca e do seu capital, e por outro, a necessidade

desses mecanismos serem medidos e avaliados (Diogo, 2008: 169).

Como resultado destas situacdes, sempre que falamos de questdes relativas a marca,

surgem algumas duvidas e por consequéncia algumas interrogacoes:

e Qual o valor da marca?

e A geracao de valor para a empresa estéa relacionada com o valor da marca?
¢ O processo de decisdo dos gestores influencia o valor da marca?

e A vantagem competitiva esté relacionada com o valor da marca?

e O poder que a marca tem, € um fator de decisdo para os consumidores/clientes?

Quando é imprescindivel proteger as margens de lucro e atuar eficientemente, é importante
ter marcas fortes porque faz com que sejamos obrigados a encontrar uma forma de manter
essa forca e essa energia sem custos elevados. Nestes momentos é necessario ser
bastante criativo, mas ser criativo sem o fator publicidade, uma vez que em momentos de
crise como esta que vivemos, as despesas de publicidade tendem a ter um grande peso nos
custos da empresa. As marcas nao criam apenas valor, mas constituem uma Unica
alternativa para as empresas que competem entre si através do preco, o que favorece na

recessao que atualmente vivemos (Aaker, 2002: 4).

A relevancia da marca subsiste no valor que a mesma representa tendo em conta que o seu
valor pode ser traduzido quer numa forma quantitativa, que inclui margem para o negdcio ou
poupanca para o consumidor, e numa forma qualitativa, trazendo mais notoriedade para a

empresa, ou confianca e qualidade na perspetiva do consumidor (Diogo, 2008: 79).
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A tendéncia sobre a evolugdo da gestdo da marca € que a orientacdo de marketing e a
focalizac&o no cliente e consumidor final, € hoje em dia uma pratica adotada por um namero
crescente de empresas. E assim expectavel que proliferem as teorias que procurem
maximizar o valor da oferta da empresa junto dos consumidores e que, consequentemente,
também seja esperado uma crescente necessidade de reavaliar ou até de criar novos
modelos de medi¢ao da criacao do valor, tendo em conta que a marca sera um elemento ou
uma ferramenta a ter em conta nos processos de criacdo de valor para os clientes e para as
empresas (Diogo, 2008: 355).

1.3. Objetivos da Investigacéo

Em termos financeiros, uma marca € um ativo intangivel e tendo este fator em conta, a sua
mensuracgao torna-se importante na medida em que o valor econémico de uma organizacao,
nao esta limitado ao somatorio dos valores dos seus ativos tangiveis, mas inclui também o

valor dos seus ativos considerados intangiveis (Caputo et al, 2008: 1).

Segundo Gerzema & LeBar (2008: 9), os ativos intangiveis incluem o valor estimado das
marcas, a posi¢cao no mercado, os processos de propriedade, as vantagens operacionais, as
listas dos clientes, as patentes, a reputacdo da empresa, entre outros. Estes ativos n&do tém
uma presencga fisica, mas atualmente sdo uma importante pec¢a no balanco de cada
empresa. Nesse sentido, o valor da marca torna-se um dos quatros principais elementos do
valor intangivel (ver figura n.° 1), tendo nas ultimas cinco décadas conseguido alcancar uma

proporgao cada vez maior no valor global da empresa.

Figura n.° 1: What are intangible assets?

Brands, customer goodwill, trademarks, Brand
company reputation

Contracts, licenses,legal monopolies, Market Position
i customer lists ]
e ke ra e e rrn e nrarEaEa R rarar R rararnarnnnnnnrnnnns ; Intangible

feeeeeeeeeesssssssssssssEsEerereeeeerererereeeeanasasaaansnnnnnnnnnen . Assets
Organizational models, software investment, Business System
proprietary processes,franchisee rights

R&D, patents, human capital, intellectual i Knoweledge
property i

Fonte: retirado de Gerzema & LeBar (2008: 9)
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Relativamente a questdo da avaliacdo da marca, como jA mencionado, segundo Kotler &
Keller (2006: 278-281), existem quatro modelos bastantes reconhecidos, que apresentamos

de seguida:

- O modelo de David Aaker (modelo brand equity ten), em que para este autor o brand

equity resulta da andlise de um conjunto de cinco categorias de ativos e passivos
relacionadas com a marca, que poderdo influenciar o valor fornecido pelo produto ou
servigo. As categorias deste modelo sdo as seguintes: lealdade a marca, conhecimento do
nome, qualidade percebida, associacbes de marca e outros ativos da empresa, como
patentes e marcas registradas.

- O modelo de Y&R (modelo BAV) desenvolvido pela agéncia de publicidade Young &

Rubicam, que é um modelo que avalia o ativo de uma marca baseando-se para isso em
quatro pilares distintos: diferenciagéo, relevancia, estima e conhecimento. Os dois primeiros
pilares estdo ligados a forca da marca, enquanto que os dois seguintes revelam-nos a

reputacdo da marca, traduzindo-nos assim, a situagéo atual e futura da marca.

- O modelo Brandz, desenvolvido pela consultora de marketing Millward Brown, que envolve

um conjunto sequencial de cinco etapas, dependendo cada etapa do sucesso da etapa
anterior. As cinco etapas sdo constituidas por: presenca, relevancia, desempenho,

vantagem e vinculo.

- Por ultimo, o modelo de Keller (ressonancia da marca), em que a construcdo da marca €

também analisada através de um conjunto sequencial de etapas, sendo neste caso efetuada
a analise num sentido ascendente, apresentado através de uma piramide, “a piramide da
ressonéncia da marca’. As etapas incluidas neste modelo sdo a proeminéncia, o
desempenho, a imagem, os julgamentos, 0s sentimentos e a ressonancia. Neste modelo
para que o brand equity seja significativo, € preciso atingir o topo da piramide, o que

acontecerda se a base for estabelecida de uma forma correta.

No seguimento da revisdo da literatura e apés andlise dos modelos atrds mencionados,
verifica-se que € importante que a marca consiga criar experiéncias e sensagfes positivas

nos seus clientes para que a empresa consiga obter o sucesso desejado.
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Nesse sentido, 0 presente trabalho ira desenvolver-se com base no modelo BrandAsset
Valuator, uma vez que através dos quatro pilares deste modelo consegue-se avaliar o ativo
de uma marca, assim como obter a forca da marca e a sua reputacdo. No entanto, e
analisando um pouco o0 momento atual que todos nds estamos a viver, um momento em que
muitos dos consumidores olham com algum pessimismo para o mercado que 0s rodeia,
tornou-se interessante associar a este modelo uma das componentes do modelo de Keller
(ressonancia da marca), a componente “sentimentos”, uma vez que esta componente nos

fornece respostas e/ou rea¢cdes emocionais relacionadas com a marca.

Assim, neste seguimento, 0 objetivo geral do presente trabalho ser4 o de perceber as
implicacdes dos sentimentos das pessoas no modelo de brand equity e a analise sera
efetuada tendo em conta os quatro pilares do modelo BAV, diferenciagéo, relevancia, estima
e conhecimento, aos quais sera acrescido a componente “sentimentos”, que servira para

avaliar a relacdo existente entre a componente sentimental e o brand equity.

A partir da definicdo das variaveis, teremos como objetivos especificos (OE) os seguintes:
OE;: saber a forma como a “diferenciagédo” afeta o brand equity;

OE,: saber a forma como a “relevancia” afeta o brand equity;

OEsjs: saber a forma como a “estima” afeta o brand equity;

OE,: saber a forma como o “conhecimento” afeta o brand equity;

OEs: saber a forma como a componente “sentimentos” afeta o brand equity.

A medicdo do valor de uma marca poderd assim ser considerada como um elemento
determinante de avaliacdo da performance organizacional uma vez que, com O
conhecimento dos objetivos e afericdo do grau em que estes forem atingidos, determinar-se-

a4 um importante passo para o sucesso da empresa (Louro, 2000: 11).

1. 4. Estrutura da Investigacéo

A dissertacdo é apresentada através dos seguintes cinco capitulos:

e Capitulo 1 - Trata-se do presente capitulo onde é efetuado uma apresentacdo do tema
em estudo, a avaliacdo da marca, explorando o conceito de marca e a sua evolucao.

Seguidamente s&do apresentadas as questfes de partida para a avaliacdo do problema,

nomeadamente desafios e tendéncias que se colocam atualmente a gestdo das marcas.
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S&do apresentados também neste capitulo os objetivos gerais da presente dissertacdo, que
passam pela descricdo de quais os modelos de medicdo do valor da marca mais

importantes atualmente.

e Capitulo 2 — Neste capitulo é apresentado a revisédo da literatura mais relevante sobre o
tema e respetivo modelo tedrico. Outra parte importante € a introducdo dos conceitos
essenciais relacionados com o valor da marca, nomeadamente o conceito de brand equity.
Neste ponto, sdo explorados também os caminhos a seguir para medir o valor da marca,
seguindo-se uma abordagem acerca dos artigos mais recentes sobre a tematica e as

hipoteses de investigacdo do modelo adotado.

e Capitulo 3 — Este capitulo aborda a metodologia adotada e as técnicas aplicadas ao
estudo e ao tratamento de toda a informacg&o necesséria para a aplicacdo do modelo.

e Capitulo 4 — Neste ponto é apresentada a respetiva analise dos dados através da
metodologia e estatistica aplicada, sendo possivel compreender neste capitulo as vantagens
e desvantagens no processo de avaliagdo do chamado brand equity, o que implicard uma
“discusséo” sobre os resultados obtidos.

e Capitulo 5 — Este capitulo apresenta a sintese dos pontos mais importantes relativamente
a avaliacdo de uma marca, com todas as conclusbes e consideracbes finais

correspondentes, bem como limitagfes do estudo e pistas futuras de investigacao.
2. Revisao da literatura e modelo teérico

2.1. Conceitos essenciais

2.1.1. Marca

A marca é um dos ativos intangiveis mais importantes para uma empresa, assumindo hoje
em dia, um lugar de destaque na geracéo de valor (Caputo et al, 2008: 1). Com o evoluir dos
mercados e das empresas, tem-se vindo a observar que grande parte do valor que é
atribuido a cada empresa, é muito derivado do resultado das parcelas intangiveis do préprio
negocio sendo que, a marca € sem davida uma das parcelas mais importantes atualmente
(Milone 2004, 21).
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A marca é um conceito multidisciplinar na medida em que a sua definicdo é de elevada
complexidade. Esta complexidade esta relacionada com o facto de haver variadas
perspetivas através das quais a marca € definida, como por exemplo, a definicdo através de

uma perspetiva juridica e/ou através de uma perspetiva de marketing.

Como primeira definicdo da marca podemos referir que a sua designacdo anglo-saxonica
brand, teve origem no antigo escandinavo brandr, a que correspondia um significado
literalmente associado ao ato de queimar os animais, ou seja de os marcar. Foi neste

contexto que os saxdes adotaram essa designacao (Diogo, 2008: 38).

A Unido Europeia (UE) em 1989, quando era Comunidade Econdémica Europeia (CEE)
através de uma perspetiva juridica, definiu a marca como ‘“todos os sinais suscetiveis de
representacdo grafica, nomeadamente as palavras, incluindo os nomes de pessoas,
desenhos, letras, numeros, a forma do produto ou da respetiva embalagem, na condicdo de
gue tais sinais sejam adequados a distinguir os produtos ou servigos de uma empresa dos
de outras empresas” (EUR-Lex, 1988: 1).

Numa perspetiva de marketing, a American Marketing Association (AMA: 2013: 1) define
marca através da seguinte frase: “uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho,
ou uma outra combinacdo destes, que visam identificar os produtos e servicos de um

vendedor ou de um grupo de vendedores e diferencia-los dos concorrentes”.

David Aaker (1991: 5) e Philip Kotler (1991: 442), suportam esta mesma ideia, uma vez que
também definem marca como “um nome ou simbolo distintivo (como um logotipo, uma
marca registrada, ou uma embalagem), com o objetivo de identificar produtos ou servigos de

um vendedor ou grupo de vendedores e para os diferenciar da sua concorréncia.”

Uma visdo um pouco diferente é a de Kapferer (1992: 11), que define marca através da
seguinte expressdo: “Uma marca ndo é um produto. E a esséncia do produto, o seu

significado e a sua dire¢ao, que define a sua identidade no tempo e no espacgo.”

Allen & Simmons (2003: 113), definem a marca de uma forma bem mais complexa na
medida em que para estes autores este conceito tem a ver com “a experiéncia global
disponibilizada pela organizacdo aos seus empregados, clientes e outros; uma distinta e

focalizada agregacdo de promessas intangiveis e beneficios e atributos tangiveis”.
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De uma maneira geral, podemos enquadrar no presente trabalho a marca como um nome
ou um simbolo que ao possuir um determinado valor individual, consegue diferenciar um
produto ou servigo dos seus concorrentes, indo assim de encontro a definicdo de Aaker e de

Kotler.

No entanto, a marca pode ser também algo que esta na mente do consumidor, algo que o
consumidor identifica como sendo “o tal” produto que mais valor Ilhe d4, sendo que este
valor podera ndo ser numa perspetiva financeira, mas sim através de uma perspetiva
psicologica/social. Esta ideia fica assim associada também a definicdo apresentada por
Kapferer.

Verifica-se assim que as visdes destes trés autores (Aaker, Kotler e Kapferer) sdo as que

mais se enquadram na presente dissertacao.
2.1.2. Brand equity

Uma vez definido o conceito de marca, é importante definir um dos ativos mais importantes
que criam e geram valor para a marca, brand equity. Este conceito € originario da década de
80, tendo sido desde esta década que foram criados varios métodos e modelos para medir e

estimar o capital das marcas (Diogo, 2008: 86).

O capital da marca, de uma forma geral, é visto como o valor que se acrescenta ao produto
ou ao servico. Esse mesmo valor pode estar enquadrado através de conceitos econémicos
e financeiros (perspetiva da empresa), ou através de conceitos qualitativos relacionados

com a atitude e comportamento do cliente (perspetiva do consumidor) (Diogo, 2008: 357).

Atualmente, o capital principal de uma empresa é constituido pelas suas marcas. Mas
durante décadas o valor da empresa era avaliado pelos seus iméveis e terrenos e s6 depois
pelos seus ativos materiais (fabricas e maquinas). Com o passar dos anos reconheceu-se
finalmente que o verdadeiro valor estava presente no exterior da propria empresa (IKapferer,
2000: 7; Lindemann, 2003: 27).

O conceito de brand equity surgiu assim no ambito do crescimento das fusdes e aquisi¢cdes

existentes na década de 80 que, com a existéncia de discordancias entre o valor real das

acoes das empresas e 0 seu valor contabilistico, fez com que houvesse uma
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consciencializacao crescente relativamente a imagem da marca e ao valor monetario que

Ihe estaria associado (Falkembach, 2007: 20).

Devido a existéncia dessas discordancias, muito por culpa das diferencas detetadas entre o
valor de mercado e o valor contabilistico das empresas, a marca comecou a ser um fator
responsavel por potenciais capacidades de geracdo de valor para as empresas, o0 que fez
com que o brand equity surgisse como um conceito de grande importancia para todas as
empresas (Falkembach, 2007: 20).

No entanto, o conceito de brand equity foi e é muitas vezes confundido com o conceito de

brand value.

Michael Burger (2012: 3-4) menciona que as designac¢des brand equity ou brand value sédo
muitas vezes usadas como sindnimos, mas essa abordagem dos dois conceitos nao € de
facto a mais correta, uma vez que brand value tem a ver com a apresentacdo do valor
financeiro da marca e brand equity tem a ver com um conjunto de fatores intangiveis que
podem aumentar ou diminuir a utilidade associada a um produto e que podem influenciar as

decisbes de compra de cada consumidor.

Na medi¢do do brand equity existem diferentes abordagens mas todas elas dependem de
um conjunto de fatores que formam uma mensagem conjunta sobre a marca. As duas frases

abaixo definem de uma forma clara e precisa este conceito:

- “The product in our hand is just a small part of the product in our mind”.

- “The true value of a product accrues in our head”.

Estas duas frases ndo se aplicam ao brand value, uma vez que este conceito tem como
resultado um valor monetéario Unico, podendo também ser definido como o preco que as
outras empresas estao dispostas a pagar pela marca, ou em alternativa, ser definido através
do impacto estimado da marca sobre os lucros futuros da empresa na sociedade (Burger,
2012: 4).

Uma definicdo bastante referenciada de brand equity é a de David Aaker (1998, 15), que

define brand equity como um conjunto de ativos e de passivos ligados a uma marca, ao seu

11
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nome e a um simbolo, que se adicionam ou se subtraem ao valor proporcionado por um

produto ou servico para uma empresa, e/ou para os clientes/consumidores dessa empresa.

O valor da marca ao ser definido como os ativos (ou passivos) que estdo unidos ao nome e
ao simbolo da marca e que se incluem (ou ndo) no produto ou no servi¢co, pode agrupar
guatro dimensdes (mencionadas na figura n.° 2), sendo que estas quatro dimensdes € que
vao guiar o desenvolvimento da marca, a sua gestédo e a sua respetiva quantificacdo (Aaker
& Joachimsthaler, 2007: 33).

Figura n.° 2- Quatro dimensdes do valor da marca

Conhecimento da Marca

Qualidade Apreendida
VALOR DA MARCA

Fidelidade a Marca

Associacdes a Marca

Fonte: adaptado de Aaker & Joachimsthaler (2007: 33)

Um outro autor, Keller (1998: 45), define brand equity como o ‘“efeito diferencial do
conhecimento de marca na resposta do cliente ao marketing de marca”, uma vez que opta
por analisar o brand equity a partir do cliente. Para Keller (1998: 60-62), o valor da marca
pode ser definido através de trés aspetos fundamentais:

1. O efeito diferencial, que consiste no facto do capital da marca resultar das
diferentes respostas dos consumidores face as varias marcas existentes. Caso nao
houvesse esta distin¢cdo, as marcas e os produtos seriam todos iguais;

2. O conhecimento da marca, ou seja, as perce¢bes que o consumidor tem em
relacdo a marca podem ser potencialmente influenciadas pelas acdes que existem de
comunicacdo e marketing sendo que no fim, o capital da marca resultara da formulacéo

mental que o cliente tiver;
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3. Resposta do cliente as acdes de marketing, é um aspeto que reflete e condiciona
as percecdes, as preferéncias, os comportamentos do consumidor e as acles de

comunicacao e de marketing desenvolvidas pela marca.

Uma outra definicao podera ser a de Mendes (2009: 57-58), em que para este autor o brand
equity pode ser baseado num consumidor positivo (ou negativo) tendo em conta se esse
consumidor reage mais (ou menos) favoravelmente ao preco ou ao produto do que ao
mesmo elemento do marketing mix, de uma versdo do mesmo produto ou servi¢o, que nao

tenha marca, defini¢cdo esta, bastante diferente.

Por sua vez Kapferer (1991: 76), define o valor da marca como a capacidade da mesma se
tornar algo com significado na mente do consumidor, tendo em conta que o seu valor é
baseado nos atributos tangiveis e intangiveis do produto. Segundo este autor o conceito de
brand equity engloba dois fatores: o primeiro tem a ver com a diferenga entre ativos da
marca e o valor financeiro da mesma, e o segundo diz respeito ao conceito de “quota da

mente” do consumidor.

Para Kapferer, o conceito fundamental para analisar o valor da marca tem a ver com a
chamada “quota da mente” do consumidor que a marca vai conseguindo conquistar. O valor
da marca surge da capacidade da prépria marca em se tornar algo importante e Unico para

0 consumidor.

Por dltimo e em conjunto, Kotler e Keller (2006: 276) definem brand equity como o valor
agregado que é atribuido a produtos e servigcos, sendo que este valor pode refletir-se na
maneira como 0s consumidores pensam e na maneira como se sentem e agem em relagcao

a marca.

Verifica-se assim que existem diferentes definicbes para o conceito brand equity no entanto,
todas elas tém em comum o facto de agregarem um “valor adicional” ao produto, que muitas
vezes resulta de investimentos efetuados na area do marketing da empresa relativamente a
marca (Keller, 1998: 44).

N&o existe de facto um Unico método para medir ou calcular o capital da marca, mas

podemos no entanto afirmar que, serd a empresa a decidir se devera considerar a sua

13
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marca como um ativo, ou utiliza-la apenas para efeitos de marketing e/ou de comunicacéo
(Ruéo, 2002: 15).

No entanto, estas ndo séo as Unicas definicbes para o conceito brand equity. Na literatura
de marketing, o brand equity é tratado sob diferentes abordagens de acordo com alguns
modelos tais como, o0 modelo BAV (brandasset valuator), o modelo de Aaker e 0 modelo de
Keller, modelos analisados no proximo ponto da dissertacao.

Neste seguimento e tendo em conta o objetivo geral do presente trabalho, que passara por
conseguir demonstrar quais as implicagfes dos sentimentos das pessoas no valor da marca,
0 conceito de brand equity torna-se assim uma pec¢a fundamental no desenvolvimento do

mesmo.
2.1.3. Modelos de gestéo de brand equity e avaliacdo das marcas

Até ao momento foram definidos dois conceitos essenciais, a marca e brand equity. Uma
vez definidos estes conceitos, torna-se relevante abordar os modelos que permitem avaliar o
valor da marca e analisar também os conceitos de cada modelo.

De acordo com cada autor existem diferentes abordagens de avaliagdo da marca, sendo
gue no presente contexto da dissertacdo, torna-se relevante apresentar o modelo de Aaker,

o modelo BAV (Young & Rubicam) e o modelo Brand Resonance (modelo de Keller).

Modelo de Aaker - Brand Equity Ten

David Aaker (1991: 15) como ja atras mencionado, considera a marca como um simbolo
associado a um grande numero de ativos e passivos mentais que servem para identificar e

diferenciar os produtos e servicos.

Nesse seguimento, este autor define o valor da marca como um conjunto de ativos e
passivos que estdo ligados a uma marca, a um nome, e/ou a um simbolo, aumentando ou
diminuindo o valor fornecido por um produto ou servigo para a empresa e/ou para os clientes

de uma empresa.
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Em 1991 Aaker criou um modelo de avaliacdo da marca constituido por dez variaveis que
permite medir o valor da marca através de cinco categorias (quadro n.° 1 e figura n.° 3),

modelo denominado por Brand Equity Ten.

Quadro n.° 1 — Modelo Brand Equity Ten

Dimensdes do Capital da Marca Métricas

1. Preco prémio

Lealdade 2. Satisfagao/Lealdade

. . . . 3. Qualidade percebida

Qualidade Percebida / Medidas de Lideranca 4. Lideranca/Popularidade
5. Valor percebido

Associacao / Diferenciagéo 6. Personalidade da marca
7. Associagbes organizacionais

Notoriedade 8. Notoriedade da marca

9. Quota de mercado

Comportamento do mercado 10. Prego de mercado e distribuicéo

Fonte: retirado de Diogo (2008: 189) in Aaker (1996: 319)

As primeiras quatro categorias representam as perce¢des da marca pelo consumidor
através da ‘“lealdade”, da “qualidade percebida”’, das “associagbes a marca” e da
“notoriedade”. A ultima categoria, “comportamento do mercado” esta relacionada com o
comportamento e desempenho da empresa através de informacdes obtidas pelo mercado
(Aaker, 1996: 143).

“Good management starts with good measurement, and the key to managing a portfolio is a

common set of measures” (Aaker,1996: 316).

O modelo Brand Equity Ten é importante enquanto “ferramenta pratica”’, pois sugere uma
metodologia para a avaliacdo e gestdo de marcas. As cinco categorias apresentadas na
figura n.° 3 (pagina seguinte), mostram uma visao geral de como o brand equity gere e cria

valor para a marca (Diogo, 2008: 189). Resumidamente:

1. Lealdade a marca (brand loyalty): a lealdade tem a ver com a preferéncia do
consumidor pela satisfagdo com a marca e ao existir essa lealdade reduz-se a
vulnerabilidade das a¢Bes competitivas que possam existir. A lealdade & marca manifesta-se

nos consumidores/clientes com diferentes intensidades, e em qualquer negdcio é caro
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ganhar novos clientes, mas relativamente barato manter os clientes existentes (Aaker 1991:
17; 34-55; 1996: 243-323);

Figura n.° 3 - Modelo de geracéo de valor através do capital da marca

Custos de marketing reduzidos
Alavancagem comercial
Afracdo de novos consumidores
* Cniagdo de conhecimento —
* Seguranga na compra Proporciona valor ao consumidor
) Tempo para responder as ameacas aumentando
Lealdade i marca dos concorrentes * Interpretacdo/processamento de
| informacéo
.-;U]CGI.'I de [;'g:{cfm para oufras * Confianca no processo de decisdo
associagdes e i
Marca familiar, simpatica * Satisfacdo de uso
Sinal de substancia ]
Conhecimento da comprometimento
marca Marca a ser considerada
Razdio-de-compra
Diferenciagio/posicio
Bl-m,ld Qualidade Preco
Equity percebida I tistribuics N
Interesse no canal de distnbuigio
Extensdes
Ajuda a interpretar fatos e passar
Associagdes da mensagens e conceitos
fmares Diferenciagio/posicdo Proporciona vwvalor a empresa
Raziio-de-compra " aumentando:
Criar atitudes e sentimentos positivos » Eficiéncia e eficacia dos programas
Extensbes de marketing
| *Lealdade a marca
* Precos/margens
QOutros activos Vantagem competitiva n + Extensdes da marca
da empresa : + Alavancagem comercial

Fonte: retirado e traduzido de Aaker (1991: 1)

2. Conhecimento da marca ou notoriedade (brand awareness): Esta categoria
representa o grau de conhecimento do consumidor em relagcdo a marca. Os consumidores
usualmente compram uma marca que lhes é familiar porque se sentem confiantes com o
facto de a marca ser conhecida. Nesse sentido é possivel classificar a notoriedade de uma
marca em fun¢éo do tipo de reconhecimento que o consumidor Ihe da (Aaker, 1991:17; 62);

3. Qualidade percebida (perceived quality): Tem a ver com a percecao do consumidor em
relacdo a um produto ou servico, podendo assumir diferentes formas para diferentes tipos
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de industria ou seja, a qualidade percebida para a empresa “x” pode ser diferente do que é
para a empresa “y”’. E uma categoria que pode ser expressa através da observacdo ou de
argumentos que fazem sobressair os atributos da marca em relacdo aos concorrentes da

mesma (Aaker 1991: 17; 78-82);

4. Associacbes a marca (brand associations): As associa¢cdes podem incluir os atributos
do produto isto €, o valor subjacente de uma marca é muitas vezes baseado em
associacdes especificas ligadas a essa marca como por exemplo, o valor da marca ser
associado a uma pessoa famosa ou a um simbolo particular. Uma boa associagéo pode ser
a base de uma possivel extensdo da marca (Aaker, 1996: 25);

5. Outros ativos da marca (other proprietary brand assets): Podem ser ativos como
patentes, marcas registradas e canais de distribui¢cdo, por exemplo. Os ativos para serem

relevantes devem estar ligados a marca (Aaker, 1991: 19).
Este modelo ndo é apresentado de uma forma “fechada”, propde sim que seja um modelo
de avaliacdo que se ajuste a marca e que se adapte & mesma, tendo em conta as

caracteristicas da propria marca e o mercado onde esta inserida (Diogo, 2008: 191).

Modelo de Young & Rubicam - BAV (brand asset valuator)

‘BAV s one of the most extensive research programs on branding ever taken.” (Y&R,
2000:1)

O modelo BrandAsset Valuator € uma base de dados que mede a percecao do consumidor
sobre as marcas criadas e geridas pela “BrandAsset Consulting” (departamento da agéncia
de publicidade da “Young & Rubicam Brands”), fornecendo informa¢édo as empresas com o
objetivo de melhorarem os seus processos de tomada de deciséo de marketing e de gerirem

melhor as suas marcas (Mendes, 2009: 68).
“The Y&R BrandAsset™ Valuator shows realistic prospects for brands. This is because the

Y&R BrandAsset™ Valuator measures the value of a brand where it is created: in people’s
hearts and minds” (Y&R, 2013: 1)
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Este modelo demonstra como é que as marcas conseguem perder e ganhar forca,
baseando-se na percecdo que os consumidores tém relativamente as mesmas. E um
modelo que pode ser usado para avaliar 0 sucesso de uma marca em relacdo as marcas
existentes em todo o mundo, uma vez que ndo avalia apenas 0 sucesso de uma marca em

relacdo a produtos similares (Chandran, 2003:1).

Através deste modelo, a avaliacdo da marca pode ser feita segundo quatro pilares (ou
componentes) - Diferenciagédo, Relevancia, Estima e Conhecimento. Na construgdo de uma
marca, o pilar “diferenciacdo” € o que vem em primeiro lugar, seguido da “relevancia”,
depois a “estima” e por ultimo, o pilar “conhecimento” (Y&R, 2000:2).

No entanto, o verdadeiro momento acontece nas relagdes existentes entre os quatro pilares,
ou seja, o facto de se gerir bem estas relacdes sera certamente a chave para uma boa

“saude” da marca (Y&R, 2000:2).

Figura n.° 4 — Os quatro pilares do modelo BAV

Knowledge
Esteem
Relevance

Differentiation

Fonte: Y&R (2000a, 2)

Os quatro pilares do modelo foram selecionados porque 0os movimentos existentes entre
eles, mais do que qualquer outra combinacéo de dimensdes, explicam vérias situacdes:
- 0 porqué das marcas crescerem;

- 0 modo como as marcas também podem ficar “doentes”;
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- e principalmente, o0 modo como podem ser novamente redirecionadas para 0 sucesso.

E a partir das relagdes quantitativas existentes entre estas quatro dimensdes que se
consegue efetuar o diagndéstico sobre a marca (Y&R, 2003: 4).0 modelo BAV pode assim,
ser apresentado da seguinte forma:

Figuran.° 5 - Modelo BAV

STRENGTH/VITALITY EMOTIONAL CAPITAL

BrandAsset"®

Fonte: retirado de Y&R (2013: 1)

Tendo por base a figura n.° 5, podemos apresentar detalhadamente cada pilar (Louro, 2000:
33; Y&R, 2000: 3-4; Y&R, 20004, 4-7; Y&R, 2003, 4-7 e Kotler & Keller, 2006: 278-279):

1. Diferenciacéo (differentiation): é o ponto de partida para todas as marcas, € o primeiro
passo, uma vez que define a marca e distingue-a de todas as outras. Este pilar demonstra a

vitalidade da marca e a sua razao de ser;

2. Relevancia (relevance): é o segundo passo do modelo. Uma marca se nao for relevante
ou adequada ao consumidor ndo vai atrair ou manter esse consumidor, pelo menos ndo em
grande namero. Este pilar consiste em aferir até que ponto a marca sera relevante para os

consumidores e quais as necessidades que ira satisfazer;
Resultado: A relagéo existente entre o pilar n.° 1 e o pilar n.° 2 determina a “forca da marca”

(brand strength), sendo um forte indicador do desempenho da marca no futuro,

demonstrando assim qual o seu potencial de crescimento.
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3. Estima (esteem): este pilar mede a consideracdo que os consumidores tém pela
qualidade, lideranca e fiabilidade da marca, aferindo até que ponto o consumidor necessita
da marca. A estima é impulsionada por dois fatores: a percecdo da qualidade e a
popularidade, sendo que as proporcdes destes dois fatores sdo diferentes consoante o pais
e a cultura. Através deste modelo podemos identificar oportunidades para fomentar a estima

de uma marca.

4. Conhecimento (knowledge): a compreensao do consumidor em relagdo ao que a marca
representa € medida neste pilar. E importante saber até que ponto a marca é conhecida

pelos consumidores, e qual o tipo de relacionamento que o0 consumidor tem com a marca.

Resultado: A combinacdo existente entre o pilar n.° 3 e o pilar n.° 4 resulta na “estatura da
marca” (brand stature). Esta combinacdo revela-nos o status da marca e o seu alcance,

sendo um forte indicador estratégico revelando a forga atual da marca.

Os dois resultados que se retiram dos quatro pilares, brand strength e brand stature, podem
ser combinados de maneira a formar a chamada “grelha de poder” (power grid), que retrata
0s varios estagios do ciclo do desenvolvimento da marca (ver figura n.° 6) (Kotler & Keller,

2006: 279).
Figuran.° 6 - “Grelha de poder”

Leadership

i I!nﬂ Power Brands !!ll
Asplrlng Unused potencial / niche

Brands

Decline

Erosion

L
\- -

BRAND STATURE

(Esteem & Knowledge)

Neu

New /
Fading Brands

BRAND STRENGTH
(Differentiation & Relevance)

Fonte: retirado de Y&R (2013: 1)
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Através da “grelha de poder” é possivel delinear as forcas e as fraquezas da marca, bem
como as suas perspetivas de crescimento. Tendo em conta esses resultados consegue-se
apurar se uma marca é capaz ou nao de se estabelecer sozinha como uma marca forte ou,

se a mesma esta a perder terreno no mercado (Y&R, 2013: 1)

As medicdes do modelo BAV tém sido muito bem sucedidas na previsdo de desempenho
das marcas e a par disso muitos trabalhos académicos de grande importancia tém tido como
base este modelo, incluindo o livro “The Brand Bubble”, sendo também um modelo bastante
referenciado em muitos livros de marketing internacional (BavConsulting, 2014: 1). Este
modelo sera um dos modelos objeto de estudo da presente dissertagao.

Modelo de Keller - Brand Resonance (ressonancia da marca)

O modelo de brand resonance (ressonancia da marca) segundo Keller (2013: 107),
demonstra como criar uma fidelidade ativa e intensiva nas relagbes com os consumidores.
Este modelo tem em conta o facto de o posicionamento da marca afetar o pensamento dos
consumidores, 0s seus sentimentos, ou as suas atitudes, além de afetar também o grau com

0 qual eles se relacionam com a marca.

O valor da marca para Keller (2008: 5) resulta da distin¢cdo entre a parte que tem marca com
a parte que ndo tem, dando-lhe equidade. Esta definicdo resulta da soma total das
perce¢bes dos consumidores com 0s sentimentos que os mesmos tém em relacdo aos

produtos (atributos).

Para Keller (2013: 69), o valor da marca baseado no cliente (Customer-Based Brand Equity
ou CBBE) tem como premissa basica o facto de o poder da marca estar relacionado com o
que os consumidores aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre a marca, em resultado
das experiéncias que tiveram ao longo do tempo. Segundo este autor, o poder de uma

marca tem assim a ver com o que fica na mente e no “coragéo” do consumidor.

De acordo com o autor, para se construir uma marca forte e alcangcar um elevado CBBE,
serdo necessérias quatro fases e etapas de construgdo da marca, etapas essas que Sao
ascendentes e sequenciais e que vao agregando cada vez mais valor, como se poderé

verificar mais a frente ao observar a figura n.° 7.
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Na primeira etapa assegura-se a identificacdo da marca e a sua associacdo na mente do
consumidor, e na segunda etapa estabelece-se firmemente o significado da marca ha mente
dos consumidores, relacionando uma série de associacbes tangiveis e intangiveis. A
terceira etapa tem a ver com o conseguir extrair dos consumidores as respostas apropriadas
para a marca. Por ultimo, a quarta etapa consiste em transformar as respostas para criar a
ressonancia da marca e para criar uma relacdo intensa, ativa e fiel entre os clientes e a

marca, sendo este o grande objetivo do modelo (Keller, 2001: 5; 2013: 107).

E importante ter em conta que cada uma das etapas depende do sucesso da etapa anterior,
tendo em conta que estas quatro etapas procuram responder a uma sequéncia légica de
perguntas sobre a marca, as quais correspondem cada uma, a uma etapa (Keller, 2001: 5;
2013: 107):

. “Who are you?” - tem a ver com a primeira etapa, identidade da marca (brand identity);
. “What are you?”— tem a ver com o significado da marca (brand meaning);
. “What about you?”— tem a ver com a resposta da marca (brand response);

A W DN P

. “What about you and me? What kind of association and how much of a connection would |
like to have with you?” - corresponde a Ultima etapa, relacionamento com a marca (brand

relationships).

De acordo com este modelo, alcancar estas quatro etapas envolve estabelecer com o0s
consumidores seis “brand building blocks” ou seja, deve possuir seis alicerces para atingir a
ressonéancia, os quais descrevemos a seguir (Keller, 2001: 8-16; 2013: 107-120 e Kotler &
Keller, 2006: 281):

1. Saliéncia (brand salience) - mede varios aspetos da consciéncia da marca e tem a ver
com a frequéncia e a facilidade com que a marca é mencionada nas diferentes ocasides de
compra ou consumo, estando assim relacionada com a identidade que a marca tem

(primeira etapa do modelo).

2. Performance (brand performance) - esta relacionada com a maneira como o produto ou
servico tenta satisfazer as necessidades dos clientes mais funcionais. Um produto ou um
servico que seja projetado e entregue para satisfazer plenamente as necessidades dos
consumidores serd certamente um pré-requisito para o sucesso do marketing da marca,

guer seja um bem tangivel, uma empresa ou um servico.
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3. Imagem (brand imagery) - tem a ver com as propriedades exteriores que o produto ou
servico tém, incluindo formas em que a marca tenta satisfazer as necessidades psicoldgicas

e sociais dos clientes.

Estes dois ultimos “blocos” (2 e 3), estdo assim relacionados com a segunda etapa, a etapa

do significado da marca.

4. Julgamentos (brand judgments) — os julgamentos da marca tem a ver com as opinibes
pessoais e avaliacdes dos consumidores sobre a marca, opinides e avaliacbes essas que 0s
consumidores formulam através dos diferentes desempenhos e associa¢cdes de imagem da
marca. Os consumidores podem fazer todo o tipo de julgamentos sobre uma marca, no
entanto existem quatro que sdo muito importantes: a qualidade, a credibilidade, a

consideracao e a superioridade.

5. Sentimentos (brand feelings) — o patamar “sentimentos” diz respeito a todas as respostas
e reacOes emocionais que o consumidor tem em relagdo a marca. As emocgdes evocadas
pela marca podem ficar tdo fortemente associadas que se tornam acessiveis durante o uso
ou consumo do produto. Existem seis tipos de construcdo de “sentimentos” associados a
marca: conforto, alegria, excitacdo, seguranga, aprovagao social e autoestima. Este patamar

sera uma das componentes principais do presente estudo.

Os “blocos” n.° 4 e n.° 5 estao relacionados com a etapa quatro, “resposta da marca”, tendo
em conta que podem criar um impacto favoravel no comportamento dos consumidores se 0s
mesmos interiorizarem ou pensarem em respostas positivas no “encontro” com a marca. As
respostas devem estar acessiveis e surgirem no pensamento do consumidor quando o

mesmo estiver perante a marca ou quando pensar sobre ela.

6. Ressonéancia (brand resonance) - este ultimo patamar foca-se na ultima relagéo e nivel
de identificacdo que o consumidor tem com a marca. Refere-se a natureza da relagdo que
0s consumidores tém com a marca, tendo em conta se os clientes estdo ou ndo em sintonia

com a marca.
Estes seis “blocos” podem assim ser agregados as etapas mencionadas anteriormente,

construindo uma piramide, designada por piramide da ressonancia da marca, como

demonstrado na figura n.° 7:
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Figura n.° 7 - PirAmide da ressonéncia da marca
4. Relacionamentos: Fidelidade intensa,
Que relagdo quero? . relacionamento ativo
Ressonancia
3. Resposta: Julgamento}  Sentimentos Reagoes Qosjtivas,
O que penso? acessivels
2. Significado: Desempenho Imagem Forga, favorecimento e
- exclusividade das
O que €7 associacdes de marca

»

Proeminéncia

1. Identidade: Conhecimento profundo e
Quem é? amplo da marca

Fonte: adaptado de Kotler & Keller (2006: 281)

Através da observacdo da figura n.° 7, verifica-se que a marca tem duas dimensoes, a
dimensdo racional e a dimensdo emocional, sendo que no lado esquerdo da figura
encontram-se 0s itens que pertencem a dimenséo racional e do lado direito encontram-se 0s
itens que sdo mais relevantes para a dimensdo emocional, a dimensdo dos sentimentos
(Kotler & Keller, 2006: 281).

Assim, com o modelo de Keller, o momento de constru¢do da marca mais importante que se
localiza no topo da piramide (ressonancia da marca), surge quando todos os outros “blocos”
de construcdo se encontram perfeitamente harmonizados com as necessidades, com as
vontades e com os desejos do consumidor. Para este autor, a ressonancia da marca € de
facto o ponto mais alto do modelo CBBE, uma vez que fornece importantes informacoes e
define prioridades necessérias, ajudando assim os gestores de marcas no momento em que

tém de tomar as suas decisdes (Keller, 2001: 17).

Podemos entdo afirmar que a ressonéncia da marca e as relagdes que 0s consumidores
tém com as marcas sao caracterizadas em termos de intensidade ou através de uma ligacao
psicoldgica profunda, bem como em termos de nivel de atividade conseguida com essa
ligacdo. A intensidade mede a forca da ligacdo emocional e a hocdo de pertenca, enquanto

gue o nivel de atividade demonstra-nos com que frequéncia o consumidor usa e compra a
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marca Estas duas dimensdes intensidade e atividade da ressonancia da marca, podem ser
subdivididas em quatro categorias (Keller, 2013: 120-122):

a) Lealdade comportamental;

b) Ligac&o emocional;

c) Nocéo de pertenca;

d) Compromisso ativo.

A primeira categoria, lealdade comportamental, tem a ver com o nimero de vezes que 0
consumidor compra a marca e com a quantidade de compras que sao atribuidas a marca.
No entanto, a verdade é que para criar ressonancia é necessdaria uma ligacdo pessoal forte
entre o consumidor e a marca. E importante que os consumidores vdo mais além do que
apenas terem uma atitude positiva sobre a marca, devendo ver a marca como algo especial

num contexto mais amplo, atitude que se enquadra na segunda categoria.

A terceira categoria, tem a ver com um sentido mais amplo, transmitindo uma nogéo de
pertenca, em que a identificacdo com a marca pode refletir um fenébmeno social importante,
na medida em que os consumidores sentem uma relagcdo de parentesco ou de filiagdo com
outras pessoas associadas a marca. Por ultimo, a quarta categoria tem a ver com o facto de
0s consumidores estarem dispostos a investir diferentes tipos de recursos nomeadamente,
tempo, dinheiro, energia com a marca, para além do uso normal e aquisicdo da mesma
(Keller, 2001: 15).

Sintese

Os trés modelos abordados neste ponto transmitem a importancia de determinados fatores
entre os quais, o conhecimento da marca por parte do consumidor, a lealdade a marca, a
estima que o consumidor tem pela marca, a qualidade que a marca precisa de ter, bem
como a relevancia com que os consumidores vém a marca, quer a nivel racional, quer a

nivel emocional.
E cada vez mais importante a existéncia de relacionamentos consistentes e duradouros e tal

como Kotler & Keller (2006, 270) mencionam, “o segredo do branding s&o os consumidores

néo sentirem que todas as marcas da mesma categoria séo iguais’.
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Perante qualquer um dos modelos apresentados (quadro n.° 2), verifica-se que a marca
precisa de criar experiéncias positivas para com 0s seus consumidores e os gestores de
marca necessitam assim de estratégias constantes, estratégias essas que tém de ir para

além do facto de entregar o produto ou servigo ao cliente.

Quadro n.° 2 — Avaliagdo do brand equity através de trés modelos

Brand Equity

Modelo de Aaker: Modelo de Y&R: Modelo de Keller:
- Lealdade & marca - Diferenciagéo - Proeminéncia da marca
- Conhecimento da marca - Relevancia - Desempenho e Imagem
- Qualidade percebida - Estima - Julgamentos e Sentimentos
- Conhecimento - Ressonéncia

- AssociagGes a marca

- Outros ativos da marca

Fonte: Elaboragéo propria

Tendo em consideragdo o0 objetivo da presente dissertagdo, o modelo BAV (Young &
Rubicam) e o modelo Brand Resonance (modelo de Keller) serdo os modelos objeto de
investigacdo, uma vez que através do primeiro conseguimos avaliar o ativo de uma marca,
assim como obter a sua for¢a e a sua reputacao, e através do segundo com a componente
“sentimentos” (brand feelings), conseguimos obter respostas e/ou reacdes emocionais

relacionadas também com a marca.

2.2. Estado de arte

E importante perceber o que contribui para a criacdo do brand equity. Este conceito ja

anteriormente mencionado, é considerado por varios autores como um conjunto de ativos e
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passivos ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que adicionam algo ao valor

fornecido pela marca (Budac & Baltador, 2013: 2).

Para estes dois autores a marca € um relacionamento entre o proprietario da marca e o
consumidor, sendo que uma marca pode pagar um preco mais elevado ou garantir uma
quota de mercado superior desde que reduza o risco associado a uma venda e satisfaca

determinadas necessidades emocionais do consumidor.

Construir uma marca da maneira correta ndo é um dado adquirido, uma vez que, embora
algumas marcas possam vir a ser chamadas de “minas de ouro”, outras acabam por se
tornar projetos falhados, esgotando em muitas dessas situagfes todos 0s recursos da
empresa (Budac & Baltador, 2013: 2).

Em qualquer atividade de marketing deve-se ter em conta que o0 caminho mais seguro para
se perceber se uma marca esta a cumprir as suas metas e 0s seus objetivos estratégicos é
através da avaliacdo quantitativa, que podera fornecer pontos de referéncia para um melhor

desempenho e avaliacdo (Kahn 2013: 62).

E importante também compreender o ambiente de mercado para se poder determinar uma
maneira eficaz de como construir um relacionamento entre a marca e os consumidores, nao
tendo s6 em conta a satisfacdo da procura dos consumidores pelos produtos ou servigos.
Para que se consiga o resultado desejado € necessario transmitir a mensagem da marca

através de variadas a¢fes de marketing ao longo do tempo (Eivani et al, 2013: 13778).

De acordo com Sikkel (2013: 72), os consumidores podem considerar as marcas como
sendo entidades com propriedades humanas e estabelecer assim uma sensacdo de
relacionamento com as marcas. Hoje em dia a internet € um fator impulsionador do
relacionamento do consumidor com a marca, uma vez que através da internet a marca esta
cada vez mais ao alcance do consumidor. Muitas marcas tém 0s seus proprios sites onde
comunicam ativamente com os seus consumidores, favorecendo assim um relacionamento

mais “proximo”.
Para Kahn (2013: 61), existem varios conjuntos de medidas que refletem a maneira como os

consumidores avaliam a marca, sendo importante medir todas as rea¢gbes do consumidor

em qualquer momento do processo de tomada de decisédo, para se perceber por exemplo
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se, a marca estd a ser reproduzida na imaginacdo do consumidor ou se, a marca é

emocionalmente valorizada e se 0s consumidores estéo dispostos a recomenda-la.

Para se obter as respostas a estes exemplos, sera necessério a existéncia de métricas
confidveis, crediveis e validas, conseguindo-se assim adicionar valor ao brand equity,

ficando mais que justificados os recursos utilizados para a constru¢cdo da marca.

Os modelos de avaliagdo de marcas tiveram a sua base em avalia¢des tradicionais e em
técnicas financeiras que sao hoje em dia aceites universalmente, bem como a capacidade e
a experiéncia adquirida dos gestores de marcas, da experiéncia em marcas, em estudos de
mercado e também em propriedade intelectual e financeira. Estes modelos desde que sejam
apropriados e bem inseridos na sociedade podem fornecer ao proprietario da marca mais do
que um valor financeiro, podem fornecer também ensinamentos para o futuro crescimento
da marca (Budac & Baltador, 2013: 2).

Na gestdo da marca, para estes autores, 0s quatro indicadores utilizados pela ferramenta
BAV (BrandAsset Valuator) desenvolvido pela agéncia Young & Rubicam, s&o os principais
indicadores de desempenho. Estes quatro indicadores (ja& mencionados anteriormente) séo
0s seguintes: a diferenciacdo, a relevancia, a estima e a conhecimento. A maneira como 0s
guatro indicadores s&o reconhecidos pelos consumidores determinard a forca que cada
caracteristica tem, sendo que, as relacdes existentes entre cada uma dessas caracteristicas

vao determinar a posi¢cao atual da marca.

Com a avaliacdo da marca através deste modelo e com as relagBes existentes entre os
qguatro indicadores, podemos obter quatro cenarios principais, em que dois dos cenarios

serdo positivos e desejaveis e 0s outros dois serdo cenarios ndo desejaveis.

Esta conclusao resulta do facto de que, quando o indicador “diferenciacao” é maior que o
indicador ‘“relevancia”, a empresa tem uma marca com um elevado potencial de
crescimento, o que faz com que seja claramente um cenario desejavel. No entanto, quando
se verifica a situagdo contraria (relevancia superior a diferenciagdo), isto significa que a
marca ja nao é “original” e nesse caso o prego torna-se o principal fator de diferenciacéo
(Budac & Baltador, 2013: 5).
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Por outro lado, outro cenario desejavel tem a ver com os indicadores “estima’ e
“conhecimento” ou seja, sempre que o indicador estima for bastante superior ao indicador
conhecimento, € um sinal claro de que os consumidores desejam saber mais sobre a marca.
Por ultimo, se estivermos perante uma situacao contraria a esta, em que o conhecimento
seja superior a estima, podemos afirmar que o consumidor conhece mais a marca do que

propriamente “gosta” dela (Budac & Baltador, 2013: 5).

Um outro modelo de avaliacdo da marca, a piramide da ressonéncia da marca, € também
um modelo bastante relevante uma vez que demonstra como criar uma fidelidade ativa e

intensiva nas relacées com os consumidores (Keller, 2013: 107).

Este modelo tem por base seis passos que devem ser realizados de forma ascendente em
que cada um dos passos corresponde a uma dimensdo do brand equity. As dimensdes sao
as seguintes: proeminéncia/saliéncia da marca, desempenho e imagem da marca,
julgamentos e sentimentos da marca e por Gltimo, a ressonancia da marca. E neste Gltimo

passo que fica demonstrado o maior nivel de brand equity (Eurib, 2009: 1).

O quinto passo deste modelo, “sentimentos da marca” tem vindo nos ultimos anos a ganhar
uma relevancia consideravel. De acordo com Alexandra Machas, “ha um segmento que
surge como muito relevante no contexto dos estudos de avaliacdo das marcas que é dos
clientes que tém efetivamente uma ligacdo emocional as marcas. Esses sdo 0s mais
fidelizados de todos. Descobrir o porqué de eles se fidelizarem emocionalmente permite
perceber como é possivel trazer os clientes mais ligados a aspetos funcionais, para 0s

aspetos emocionais. Este segmento é atualmente muito estratégico para as marcas”
(Machés, 2012: 1).

Para Kahn (2013: 20), a questdo da componente “sentimentos” também é importante uma
vez que, se 0os consumidores sentirem emocdes fortes em relagdo a uma marca, € muito
provavel que a escolham no meio de um grupo de marcas que ja tinham considerado,

mesmo gque ndo sejam capazes de justificar racionalmente essas emocdes fortes.
Consequentemente € perfeitamente natural que as marcas mais fortes consigam produzir no

consumidor sentimentos de diversdo, excitacdo e alegria, bem como sentimentos de

seguranca e aprovacado social. E ndo ha davida de que a existéncia destes sentimentos e
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destes lacos emocionais com as marcas, serdo especialmente favoraveis na decisdo da
escolha da marca (Kahn, 2013: 20).

Os consumidores hoje em dia, além de reagirem emocionalmente as marcas, precisam
geralmente de confiar na marca para adquirirem o seu produto. Esta ideia ficou comprovada
ap6s um estudo efetuado recentemente através do modelo BAV, em que ficou demonstrado
gue a confianga se tornou um fator ainda mais importante apés a recessao de 2008. Com
estes dados foi possivel perceber que, atualmente, um dos principais motores de confianca
€ a recomendacao por parte dos consumidores ou seja, as empresas deverdo focar-se nas
recomendacdes e na influéncia social, como fator impulsionador de confianca na marca e

adaptar isso ao seu modelo de negdcio (Kahn, 2013: 21-22).
2.3. Enquadramento Tedrico

A presente dissertacdo, como ja atrds mencionado, tem como objetivo geral perceber quais
as implicagbes dos sentimentos das pessoas no modelo de brand equity. Neste estudo, a
linha de pesquisa adotada tem como proposta responder as questbes levantadas
anteriormente (ver capitulo 1 — ponto 1.2), na medida em que todas elas afetam qualquer

proposta de modelo para a andlise do calculo do brand equity.

Os trés modelos de mensuracéo do brand equity apresentados anteriormente (ver capitulo 2
— ponto 2.2 - modelos de Aaker, Y&R e Keller) abordam este tema do brand equity de forma
ligeiramente diferente, pelo que ao compara-los serdo identificados alguns pontos de

concordancia e de divergéncia.

Neste presente estudo, a andalise do brand equity serd efetuada tendo em conta os quatro
pilares do modelo Y&R, diferenciacéo, relevancia, estima e conhecimento, aos quais sera
acrescido a componente “sentimentos” do modelo de Keller, tendo em conta o exposto

anteriormente.

No final de cada ponto deste subcapitulo serdo assim enumeradas as hipéteses do modelo
de investigacdo tendo em conta os modelos adotados para o presente estudo (modelo BAV

e brand resonance) dado que, segundo Deshaies (1992: 248), é a partir do problema,

antecipadamente definido e claramente formulado, que o investigador € levado a encontrar
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solugbes possiveis ou provaveis, mas verificaveis, fazendo assim com que a “hipotese”

desempenhe um papel fundamental na resolucdo de uma problematica.
2.3.1. Arelacao do pilar “diferenciacdo” com o brand equity
“‘Differentiation is the engine that pulls the brand train” (Y&R, 2000a: 4).

A empresa Young & Rubicam através do modelo BAV, define a “diferenciagdo” como sendo
o0 ponto inicial de todas as marcas, uma vez que este pilar define a prépria marca e
distingue-a de todas as outras existentes (Y&R, 2000: 3). Este é um ponto critico para o
sucesso da marca visto que, uma marca para alcangar o sucesso tera de, em primeiro lugar,

construir a sua “diferenciacao” (Y&R, 2003: 4).

O modelo BAV ilustra de maneira muito clara que o pilar “diferenciagdo” é fulcral para se
atingir o éxito no desenvolvimento e manutencdo de uma marca. Recentes marcas de
sucesso tém demonstrado consistentemente uma elevada posicao a nivel de “diferenciagéo”
e uma posi¢ado superior a qualquer um dos outros trés pilares do modelo (relevancia, estima
e conhecimento) (Y&R, 2003: 4).

Segundo estes autores, este pilar pode ser medido através de trés componentes: a marca
ser diferente, ser Unica e ser distinta. A primeira componente engloba o facto de a marca ter
a capacidade de se destacar das outras marcas concorrentes, podendo ser também uma

componente de sentido positivo ou negativo, ou de se gostar ou ndo se gostar.

A segunda componente tem a ver com a existéncia de uma elevada correlagcdo entre a
originalidade e a autenticidade, refletindo através da singularidade a esséncia da marca, as
crengas e a sua personalidade. Por ultimo, a distincdo de uma marca baseia-se na questédo
do prestigio da marca e do seu poder a nivel de preco, tendo assim a capacidade de criar

um precgo premium.

E importante ter em conta que uma marca com um nivel de diferenciacéo baixo ou com uma
apresentacdo em declinio, é certamente sinal de que a marca ndo esta no seu melhor e que
possivelmente podera representar o inicio do seu “desaparecimento” no mercado. No

entanto, também existem marcas que conseguem perpetuar a sua “diferenciagdo” mesmo
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tendo uma elevada maturidade, desde que possuam uma boa gestdo (Y&R, 2000a: 4 &
2003: 5).

Keller (2013: 354), considera a “diferenciagdo” como o pilar que mede o grau de como uma
marca € vista como sendo diferente das outras marcas. Este € um pilar bastante relevante
visto que a “diferenciacao” € uma condicido necessaria para a construgdo de uma marca
com sucesso e rentabilidade. Este pilar esta relacionado com a questéo da superioridade da
marca (brand superiority) dado que revela até que ponto 0os consumidores veem a marca

como sendo Unica e melhor que as outras (Keller, 2013: 118, 358).

Este conceito surge na sequéncia da analise ao patamar “julgamentos” da piramide da
ressonancia da marca, porque € neste patamar que sdo concentradas as opinides e reacdes
do cliente a marca. Os consumidores podem fazer todo o tipo de julgamentos sobre uma
marca, no entanto existem quatro que sao muito importantes, a qualidade, a credibilidade, a

consideracao e a superioridade (Keller, 2001: 13).

A “qualidade” tem muito a ver com a percec¢édo de valor que a marca tem para o consumidor
bem como a satisfacdo que dai advém. A “credibilidade” tem a ver com o facto de a marca
ser vista como um todo, tendo em consideragdo trés dimensdes, a experiéncia, o grau de
confianga e a simpatia. No que diz respeito a “consideracéo”, este fator depende em parte
da maneira como os consumidores, a nivel pessoal, veem a marca. Isto é, até que ponto a
marca é apropriada e significante para cada um deles. (Este terceiro “julgamento” esta

ligado ao pilar da “relevancia”, apresentado no ponto seguinte).

Por dltimo, a superioridade, o fator mais importante, uma vez que € um ponto critico para a
construcdo de relacionamentos intensos e ativos com os consumidores, que dependem
muitas vezes do nimero e natureza das associacdes de marca originais que compféem a
imagem de marca (Keller, 2001: 13).

De acordo com Aaker (1996: 304), a “diferenciagcdo” mede o quanto a marca é distintiva no

mercado. Ela pode e deve ser gerida de forma ativa para se poder criar um ponto de

diferenca que seja duradouro na mente dos consumidores (Aaker, 2004: 137).

A importancia da “diferenciacdo” tem por tras uma légica relevante tendo em conta que, no

caso de uma marca ndo se desenvolver ou de apenas manter a “diferenciagao”, todas as
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outras marcas vao comecar a parecer as mesmas para os consumidores, e nestes casos o

preco sera o unico fator de decisédo determinante (Aaker, 2004: 136, 2003: 83).

Assim, para este autor, o valor que esta subjacente ao nome de uma marca, tem muitas
vezes a ver com um conjunto de associac¢des que se fazem a marca, nomeadamente qual o
seu significado para as pessoas, sendo que estas associacdes representam a base principal
na altura da decisdo da compra e a lealdade que o consumidor tem com a marca (Aaker,
1991: 110).

Ainda de acordo com Aaker, existem além da “diferenciacdo”, outras maneiras para criar

valor para a marca, tal como podemos verificar na figura seguinte:

Figura n.° 8 — O valor das associagfes & marca

Razao de compra

s =5
Diferenciacéo/ Criar atitudes positivas/
Posicionamento Sentimentos
N — -
Ajud / - o
judara processar / \ Base para extensdes

Recuperar informagéo /
/ | Associacdes a
\ marca /

N

Fonte: adaptado de Aaker (1991: 111)

Para David Aaker (1991: 111-112), uma associacdo pode fornecer uma base importante de
“diferenciacdo”, podendo desempenhar um papel fundamental na separacdo de uma marca
em relacdo a outra marca, sendo assim a chave para uma vantagem competitiva e um forte

obstaculo para os concorrentes.

Tendo em considera¢do a abordagem do modelo BAV, percebemos que a associacdo a

marca ndo € explicitamente considerada mas esta presente neste pilar da “diferenciagao”,
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visto que é neste pilar que é medida a singularidade da marca, sendo assim um ponto

crucial para todas as marcas em todo o mundo (Y&R, 2000: 4).

Por conseguinte, chegamos assim a primeira hipétese do modelo:

H;: Quanto maior for a “Diferenciacao”, maior sera o Brand Equity.
2.3.2. Arelacéo do pilar “relevancia” com o brand equity

A empresa Young & Rubicam refere que, se uma marca ndo é relevante ou se ndo é
pessoalmente apropriada para os consumidores, ndo vai conseguir atrair os consumidores
nem sequer manté-los, ou mesmo que isso acontega, ndo sera em grande escala. O modelo
BAV demonstra que existe uma distinta correlacao entre a “relevancia” e a posicdo da marca
no mercado (Y&R, 2000: 3).

Para estes autores, na construgdo de uma marca a “relevancia” podia aparecer em primeiro
lugar de uma forma natural e é neste sentido que se questiona o porqué da “relevancia’ nao
ser o primeiro pilar. A resposta tem a ver com o facto de, se a marca nao for relevante,

porque é que os consumidores se vao preocupar com isso?

O modelo BAV demonstra assim que a “diferenciagdo” € o fator que chama a atencéo do
consumidor, porque se a marca nao se destaca perante todas as outras, a “relevancia” da
mesma nunca serd julgada. Se nao existir a “diferenciacdo” a marca vai perder-se no
mercado, no meio de todas as outras. Portanto, em primeiro lugar a empresa devera
conseguir alcangar a “diferenciacao” e entao depois a “relevancia”, porque a “relevancia” € a
fonte de permanéncia de uma marca no mercado onde a mesma esté inserida (Y&R, 2000a:
5).

Caso este pilar ndo seja alcancado, € bem provavel que a marca fique ligada aquelas
situagcdes em que ha as designadas “modas”, que vém e vao, o que ndo é de todo o que
interessa para a empresa alcancar o seu brand equity. Estes dois pilares juntos, a

“diferenciagao” e a “relevancia”’, demonstram assim a “forga da marca” (brand strenght).
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Através dos dois graficos a seguir apresentados, podemos observar a importancia da

“relevancia” para uma marca:

Gréfico n.° 1 e n.° 2: Diferenciacdo e Relevancia

D>R D<R
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Room to growy, brand Uniqueness has faded, Price
has power to build Relevance becomes dominant reason to buy

Fonte: adaptado de Y&R (2003: 7)

Sempre que a “diferenciagao” for superior a “relevancia”, estamos perante uma situagéo
desejavel para a marca, uma vez que demonstra que a marca tem espago para crescer,
para se desenvolver. No caso contrario em que a ‘relevancia” € muito superior a
“diferenciagao”, existira uma tendéncia para a marca se acomodar no mercado, 0 que
demonstra que a marca perdeu a sua singularidade e tal como ja mencionado anteriormente

no ponto 2.2, 0 pre¢o comecara a ser a primeira justificacdo para comprar (Y&R, 2003: 7).

O modelo BAV demonstra assim que a “relevancia” € a chave para a penetracdo nos lares
dos consumidores, podendo haver diferencas substanciais entre os varios grupos de
consumidores, até mesmo quando estes grupos estdo em concordancia no que diz respeito
a “diferenciacdo” da marca. A relagdo existente entre estes dois pilares pode criar uma
oportunidade de negécio atraente, o que favorecera o brand equity da marca (Y&R, 2000a:

5).

Keller (2001: 13), no seu modelo de avaliacdo da marca (ressonancia da marca), refere que
o pilar da “relevancia” esta relacionado com a questdo da consideracdo da marca (brand
consideration) ou seja, tem a ver com a consciéncia da marca. A questdo da consideragéo €
importante porque é através deste conceito que os consumidores vao incluir ou ndo a marca

no conjunto de marcas que vao adquirir e/ou experimentar.
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Para este autor, a “relevancia” € também um conceito que surge da andlise de um dos
patamares da piramide da ressonancia da marca, o patamar “julgamentos”, dado que é
neste patamar que mais uma vez estao concentradas as opinides e as rea¢des do cliente a

marca, tal como acontece para a “diferenciacao”, mencionado no ponto anterior.

A questdo da consideracao esta associada a “relevancia” porque depende em grande parte
da maneira como os consumidores acham a marca relevante a nivel pessoal, tornando
assim este fator um mecanismo fundamental e muito importante para a construcéo do brand
equity (Keller, 2013: 118).

Ha que ter em conta que, para 0os consumidores nao importa 0 quanto a marca pode ser
importante ou credivel, porque caso ndo tenham uma consideracao séria e relevante sobre
a mesma, vao certamente manter-se afastados da marca e ndo a vao adotar para o seu

conjunto de marcas a adquirir (Keller, 2001: 14).

Sera sempre importante criar atitudes favoraveis e percecfes de credibilidade sobre a
marca, mas se ndo se conseguir realmente obter uma considera¢do séria por parte do
consumidor, ele préprio podera ndo considerar a marca para sua experiéncia e uso, o que

trara graves implicacdes a nivel do brand equity (Keller, 2001: 13 e 2013: 118).

Para Aaker (2004a: 1, 4), uma empresa para ter sucesso neste ambiente cada vez mais
competitivo, tera de se focar principalmente na sua “relevancia”, sendo que para este autor,
este conceito € substancialmente diferente das caracteristicas convencionais associadas a
poténcia das marcas e surge quando se verificam as seguintes trés condi¢des:

- quando uma categoria ou subcategoria de produto ou servico existe ou aparece;

- quando se percebe que ha um desejo ou uma necessidade por parte de um segmento de
consumidores por uma categoria ou subcategoria;

- quando a marca esta num conjunto de segmentos considerados materiais para a categoria

ou sub categoria de produto.
De acordo com este autor, os executivos podem avaliar a “relevancia” de cada marca

através de um modelo simples bem como, avaliar as categorias e subcategorias de produtos

emergentes. Esse modelo é apresentado da seguinte forma (ver figura n.° 9):
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Figura n.° 9 — Interacdo da marca com o cliente
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Fonte: Aaker (2004a: 4)

Analisando a figura, as escolhas dos clientes ocorrem em cinco etapas. Em primeiro lugar, o
consumidor é motivado por um problema, uma necessidade ou uma oportunidade.
Posteriormente, o consumidor seleciona uma categoria de produto ou subcategoria
relevante para esse problema, necessidade ou oportunidade. Apdés esse momento, 0
consumidor determina quais as marcas a considerar e € nestas duas Ultimas etapas que

ocorre a “relevancia” da marca.

Na quarta etapa, e muito provavelmente depois de ter efetuado algum tipo de avaliacéo, o
consumidor escolhe uma marca a partir do conjunto de marcas que tinha considerado
anteriormente. Por ultimo, o consumidor adquire o produto, terminando este processo de
escolha com uma experiéncia de uso que pode influenciar o préximo ciclo da marca (Aaker,
2004a: 4).

Na maior parte das vezes uma marca parece forte porque através da monitorizacdo de
estudos é demonstrado que essa marca possui elevados niveis de confianga, estima e

qualidade percebida e os consumidores permanecem satisfeitos e leais.

No entanto, a experiéncia e a pesquisa tém vindo a demonstrar que as marcas entram em
declinio pelo simples facto da categoria ou subcategoria de produtos com a qual a marca
esta associada, ser rapidamente substituida por uma nova categoria em rapido crescimento

e nao tanto pela razdo dos chamados “problemas internos” (Aaker, 2004a: 3; 2004: 101).
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Por conseguinte, € assim importante reter que, para se ser relevante num ambiente
dindmico como o que vivemos atualmente, sera necessario que as empresas apostem numa
abordagem mais virada para o exterior, mais virada para o cliente e além disso, sera
necessario que as empresas se tornem mais flexiveis e mais ageis. Este ultimo fator é

mencionado pelo autor como sendo talvez o maior desafio de todos (Aaker, 2004a: 10).

As empresas para terem resultados positivos na competicdo exigente da “relevancia” da
marca, terdo de ser capazes de arriscar e inovar de uma forma mais ambiciosa, tendo em
consideracdo as mudancas no mercado, 0s seus consumidores, e terem também uma certa
disposicéo para assumir riscos e sair da sua zona de conforto, mantendo assim as suas

areas de negécio lucrativas e promissoras (Aaker, 2012: 46).

Face ao exposto, verifica-se que é importante a relagdo existente entre a “relevancia” e o

brand equity da marca e nesse seguimento, apresenta-se a segunda hipétese do modelo:

H,;: Quanto maior for a “Relevancia”, maior sera o Brand Equity.
2.3.3. Arelacéo do pilar “estima” com o brand equity

No seguimento da revisdo da literatura efetuada anteriormente, o pilar “estima” esta
relacionado com a questédo da lealdade a marca uma vez que este pilar representa o quanto

0s consumidores gostam da marca e o quanto a tém em alta conta.

No modelo BAV, o pilar “estima” mede o quanto a marca é conceituada e respeitada por
parte do consumidor, mostrando assim a relacdo existente com a lealdade & marca. E um
pilar que demonstra como a marca cumpre implicita ou explicitamente as promessas feitas
aos consumidores e s6 existe, caso existam o0s pilares anteriormente mencionados, a

“diferenciacao” e a “relevancia” (Keller 2013: 354).
A “estima” ndo ocorre sem estes dois pilares, mas no entanto consegue sobreviver sem eles

durante muitos anos. As marcas que conseguem obter elevada “estima”, mesmo caso

tenham perdido algum terreno nos pilares anteriores, tém tendéncia a ser marcas antigas
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gque cresceram de uma forma estagnada no seu processo de desenvolvimento (Y&R, 2003:
6 & Keller 2013: 354).

Este pilar resulta de dois outros grandes fatores que séo: a perce¢do da qualidade e a
popularidade. O primeiro destes fatores, tendo em conta o definido anteriormente, tem uma
fortissima relagdo com o pilar “estima”, o que proporciona um valor elevado para a marca.
Esta situacdo pode ainda ser melhorada caso seja adicionado a “qualidade” o fator
“popularidade”, o que vai fazer com que a relagdo entre a marca e o consumidor se torne
ainda mais forte (ver grafico n.° 3 e n.° 4) (Y&R, 2003: 7).

Gréafico n.° 3 e n.° 4: Estima = Qualidade + Popularidade

Esteem Esteem

Oualit#' Popularity + Quality

Fonte: adaptado de Y&R (2003: 7) (r = relationship)

Por conseguinte, podemos assim aferir que a “qualidade” pode ser idealizada como sendo a
representacdo da propria experiéncia do consumidor com a marca e a “popularidade” como
sendo a representagcdo de como nds consumidores, idealizamos a maneira como 0S outros
consumidores experienciam a marca. Através destes dois fatores, é possivel obter bastante
informacé&o sobre os consumidores das marcas, tendo em conta o estudo que se pode fazer
sobre qual destes fatores € dominante para uma marca particular, ou para uma categoria
(Y&R, 2003: 7).

Oliver Palley in BAV Consulting (2014a: 1), menciona que através do modelo BAV tem vindo
a ser explorado o quanto as crises econdémicas/financeiras podem ser prejudiciais para uma
marca e como é que a marca é capaz de resistir e enfrentar uma crise econémica. Algumas
marcas possuem um brand equity de reserva que lhes permite atravessar essas crises

econOmicas, mas noutros casos, ha marcas que acabam por sofrer graves declinios.
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De acordo com as analises BAV efetuadas, Palley refere que o pilar “estima” € um pilar que
reflete a lealdade a marca, uma vez que os consumidores ficam orgulhosos de estar
associados a marcas que sdo muito reconhecidas no mercado, mesmo quando essas
marcas tém de enfrentar uma crise econémica. Assim, quanto maior for a “estima”, mais os

consumidores percebem a qualidade da marca e respeitam-na.

No modelo de Keller, a constru¢cdo de uma marca forte obtém-se através de uma piramide, a
piramide da ressonancia da marca. Neste modelo, a lealdade a marca surge como o grande
objetivo da construcdo da marca, aparecendo assim no topo pirdmide, designada de

“ressonancia” (ver figura n.° 6, pagina 24).

A ressonancia da marca tem como caracteristica o facto de ser o Ultimo patamar da
piramide demonstrando duas situacdes: o nivel de identificagdo que o consumidor tem com

a marca e se o0 consumidor estd em sintonia ou hdo com a marca (Keller, 2013: 120).

No entanto, é importante ressalvar que o fator mais importante deste patamar tem a ver com
o vinculo psicolégico que os consumidores tém com a marca em termos de intensidade e
profundidade, bem como o nivel de atividade gerado através desse vinculo (Kotler e Keller,
2006: 281).

Para Aaker (1998; 40-41), quando existe uma preferéncia por uma marca de um produto em
detrimento de uma outra marca relativa a um concorrente direto isto é, quando o cliente
prefere comprar uma marca especifica mesmo havendo outra com caracteristicas
superiores a essa, 0 consumidor € leal a marca, ou seja, existe a lealdade a marca. Esta
lealdade € muito importante para a forca de uma marca uma vez que, quanto maior for esta
lealdade ou quanto maior for este comprometimento ou ainda quanto maior for o nimero de

consumidores leais a esta marca, maior serd o seu valor, o seu brand equity.

Para este autor existem assim cinco niveis de lealdade, representando cada um deles um
diferente desafio de marketing e um diferente tipo de ativo que tem de ser gerido e
explorado:

- 0 primeiro tem a ver com o chamado consumidor “n&o-leal” ou seja, € um consumidor que
acha que cada marca € uma marca adequada. Para este consumidor o nome da marca tem
um papel de muito pouca importancia aquando da decisdo de comprar, e qualquer marca

que esteja a venda, sera a sua preferida;
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- 0 segundo nivel de lealdade diz respeito a consumidores que estdo satisfeitos com o
produto, ou de uma certa maneira, demonstram gque pelo menos ndo estao insatisfeitos. Sao
consumidores denominados de clientes habituais, o que por vezes tornard dificil a criacédo
de um beneficio visivel através da mudanca;

- 0 terceiro nivel tem em conta os consumidores que estdo satisfeitos mas que tém ainda
uma certa relutdncia aos custos associados nomeadamente, os custos da mudanca, 0s
custos em termos de dinheiro, os custos de tempo, etc;

- 0 quarto nivel de lealdade corresponde aos consumidores que realmente gostam da
marca, associando a sua preferéncia por vezes a um simbolo ou a um conjunto de
experiéncias de uso da marca;

- por ultimo, o quinto nivel refere-se aos consumidores que estao realmente comprometidos

com a marca a ponto de a recomendarem a outros consumidores.

Estes cinco niveis de lealdade podem também ser representados através de uma piramide,
(ver figura n.° 10) e proporcionam uma base para se analisar as diferentes formas de
lealdade por parte dos consumidores, sendo assim possivel através dessa analise, avaliar o
impacto no brand equity (Aaker 1998; 42).

Figura n.° 10: A Piramide da Lealdade

Comprador
comprometido

Gosta da marca,
considera-a "amiga"

Satisfeito, mas com receio dos
custos da mudanca

Satisfeito; Compra sempre sem razéo
para mudar

"N&o leal" a marca; Indiferente as marcas

Fonte: Aaker (1998: 41)

De notar que um numero de consumidores habituais tem certamente uma importancia
acrescida para o brand equity, na medida em que estes consumidores geram um
determinado fluxo de rendimentos e esses rendimentos podem vir a ser duradouros para a
empresa. As empresas que conseguirem uma “lealdade a marca” forte vao apresentar assim
uma taxa de perda baixa, a qual correspondera uma elevada geracgéo de valor (Aaker, 1998:
43).
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Mesmo em situacBes de crises econdmicas, em que o sentimento de incerteza € uma
constante, a gestdo da marca tendo em mente o pilar “estima” sera a melhor maneira para a
empresa se focar e ultrapassar esses imprevistos e até nalguns casos, alcancar um lugar

melhor ao que tinha inicialmente (BavConsulting, 2014a: 1)

A relagéo existente entre os dois conceitos apresentados neste ponto, leva a que surja a
terceira hipétese do presente estudo:

Hs: Quanto maior for a “Estima”, maior sera o Brand Equity.

2.3.4. A relagao do pilar “conhecimento” com o brand equity

De acordo com o modelo BAV, o pilar “conhecimento” significa que o consumidor esta
consciente da marca e entende perfeitamente 0 que a marca ou 0 Servi¢co representam no
mercado. Este pilar ndo é uma consequéncia dos “media’, € um pilar que tem de ser
alcancado, ndo sendo possivel “compra-lo” investindo por exemplo apenas numa ideia
simples (Y&R, 2003: 7).

Neste pilar € medido o quao intimamente os consumidores estdo familiarizados com a
marca, tendo em conta a saliéncia/proeminéncia da marca (Keller, 2013: 358). Este
conhecimento da marca revela a intimidade e a percecdo que os consumidores tém com a
marca tendo em conta todas as experiéncias do consumidor, sendo o culminar de todos os

esfor¢os na construgéo da marca (Y&R, 2000: 4).

Quando a marca alcanca este pilar, podemos dizer que a marca alcangou um resultado de
sucesso, uma vez que atingiu o ultimo patamar do modelo, colocando a marca como o

resultado de todo o esforgo de marketing e comunicacdo (Y&R, 2000: 4).
E importante ter em atencdo o seguinte: marcas que sdo mais antigas e que nio efetuam

melhoramentos constantes na sua “diferenciacdo”, tendem a ter um “conhecimento” por

parte do consumidor mais elevado do que a propria “estima” pela marca. Esta situagdo nao
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é favoravel, uma vez que demonstra que os consumidores conhecem mais a marca do que

propriamente gostam dela, como podemos ver no grafico n.° 5 (Y&R, 2000a: 11).

Grafico n.° 5: “Conhecimento” da marca maior que a “Estima’
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Fonte: adaptado de Y&R (2003: 8) (E — Estima e K — Conhecimento)

Este € um exemplo de que muito conhecimento sobre a marca pode ndo ser vantajoso, pois
a marca torna-se muito familiar e os consumidores ja ndo se sentem motivados para ouvir o
que quer que seja, nao se sentido interessados para saber mais sobre a marca (Y&R, 2003:
8).

No modelo de Keller, o conhecimento da marca é a chave para criar brand equity, na
medida em que este conceito cria um efeito diferencial que impulsiona o valor da marca.
Neste sentido, é importante que os gestores de marcas possuam uma maneira eficaz de
demonstrar como é que o0 conhecimento da marca existe na consciéncia de cada
consumidor (Keller, 1993: 2; 2013: 71;

Para Keller, o conhecimento da marca € identificado como sendo um passo inicial mas
fundamental para a construgdo da marca. Esse passo corresponde ao primeiro patamar da
piramide de Keller designado de “saliéncia/proeminéncia”. Este patamar refere-se a
frequéncia com que a marca é lembrada no momento da sua compra/consumo (Kotler &
Keller, 2006: 280).

Segundo este autor € possivel caracterizar o conhecimento da marca através da
consciéncia da marca (brand awareness) e da imagem da marca (brand image). O primeiro

conceito esta relacionado com a forga da marca ou com um “trago” existente na memoria,
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refletindo-se assim na capacidade dos consumidores recordarem ou reconhecerem a marca,
tendo em conta determinadas e variadas situacfes. A segunda dimensao esta relacionada
com a percecdo que os consumidores tém pela marca, a qual é refletida através de

associagfes de marca, que ficam na memaria dos consumidores (Keller, 2013: 97).

Brand awareness é um conceito que pode ser distinguido através de duas dimensfes, a
profundidade e a amplitude:

- a profundidade da consciéncia da marca tem a ver com a facilidade com que os
consumidores conseguem reconhecer ou recordar a marca,

- a amplitude diz-nos qual foi o nimero de situagdes em que a marca veio a nossa mente,

quando foi adquirida e consumida.

Sempre que se verificar uma elevada “saliéncia/proeminéncia” da marca, as duas
dimensdes da consciéncia da marca estdo presentes. Este ponto € importante porque, 0S
consumidores ao efetuarem as suas compras vao procurar a marca especifica e vao
lembrar-se dela nas diferentes situagbes de consumo, favorecendo o brand equity (Keller,
2011: 9).

Apbs a abordagem destas duas andlises (modelo BAV e modelo Brand Resonance), é

importante reter que ambas abordam de maneira diferente o “conhecimento da marca”.

O modelo brand resonance mantém que a saliéncia da marca (primeira etapa do modelo,
base da piramide) e as duas dimensdes do conhecimento da marca, profundidade e
amplitude, sdo necessariamente 0 primeiro passo na constru¢cdo do brand equity. J& no
modelo BAV, o pilar “conhecimento” é tratado de uma maneira muito afetiva, quase como no
sentido de uma amizade ou como uma sensacdo de conforto fazendo com que seja
relacionado com o ultimo passo do modelo na construcdo do brand equity, ficando assim
mais parecido com o ultimo patamar do modelo de Keller, a “ressonancia” (Keller, 2013:
358).

Para Aaker (1998: 64), o conhecimento da marca traduz-se na capacidade que o
consumidor tem no facto de reconhecer ou recordar uma marca como sendo parte de uma
categoria de produtos ou servicos, pressupondo uma ligacdo entre a categoria do produto
ou servico com a marca. A consciéncia da marca é a presen¢a de uma marca na mente dos
consumidores (Aaker (2007: 19).
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Mais importante do que a marca ser reconhecida no ato de decisdo da compra é
fundamental que a marca seja associada automaticamente a um produto da empresa ou
seja, se falarmos por exemplo na marca “Melissa” (marca de sapatos brasileira),

rapidamente associamos a uma marca de sapatos femininos (Aaker, 1998: 65).

Para este autor, o conhecimento da marca pode ser identificado através de uma piramide,
tal como acontece com a questdo da lealdade a marca. Essa piramide é designada de

“Pirdmide do Conhecimento” e tem a seguinte representacéo:

Figura n.° 11: A Piramide da Conhecimento

Top of
Mind

Lembranca da marca

Reconhecimento da marca

Desconhecimento da marca

Fonte: Aaker (1998: 65)

A base da piramide demonstra que a marca nao é reconhecida pelo consumidor, existindo
assim completo desconhecimento da marca, 0 que nado traz vantagem uma vez que O
consumidor nem sequer conhece a marca para sequer poder compra-la. O segundo nivel da
piramide revela ja reconhecimento da marca por parte do consumidor, revela que o
comprador j& faz a sua escolha no ato da compra. Como exemplo, em estudos efetuados,
esta situacdo ocorre quando o investigador menciona uma marca e o inquirido reconhece a

marca.

No terceiro patamar, verifica-se uma lembranca da marca pelo consumidor ou seja em
determinados estudos, o investigador ndo menciona marcas, 0 consumidor lembra-se
“naturalmente” de algumas marcas. Por ultimo, o topo da piramide é alcancado quando o

consumidor menciona uma marca especifica de um conjunto de outras marcas identificadas
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no patamar anterior, verificando-se assim que o consumidor tem uma imagem concreta da

marca.

Face ao exposto neste ponto, verifica-se que através da comparacao dos trés modelos o
facto de existir o reconhecimento da marca por parte do consumidor, torna-se um fator
bastante relevante, uma vez que ira favorecer a escolha da marca no ato da decisdo da
compra. O brand equity ocorre assim quando o consumidor tem um elevado nivel de
conhecimento e familiaridade com a marca, retendo na sua memdria, na sua consciéncia,

fortes e favoraveis associagfes a marca (Keller, 2013: 97).

Esta conclusao leva-nos para a importancia deste pilar, na medida em que, quanto maior for
o indice do conhecimento da marca, maior sera o brand equity da mesma, resultando assim

na quarta hip6tese do modelo:

H,: Quanto maior for a “Conhecimento”, maior sera o Brand Equity.
2.3.5. Arelagao da componente “sentimentos” com o brand equity

A inclusdo da componente “sentimentos” neste estudo tem muito a ver com o momento que
estamos a viver na sociedade, dado que uma crise econdmica influencia de forma
preocupante a maneira como as pessoas se sentem em relacdo a tudo, nomeadamente em

relacdo ao consumo.

Esta componente pode ser medida através do modelo de Keller (2013: 118), a ressonancia
da marca, como ja referido anteriormente. Para este autor, os “sentimentos” pela marca tém
a ver com as respostas emocionais e com as reacdes que os consumidores tém com a
marca. No entanto, para haver essas respostas € necessario ter conhecimento das
respetivas perguntas, nomeadamente:

- Que sentimentos séo criados nos consumidores através das ferramentas de marketing?

- Como é que uma marca consegue transmitir “sentimentos” aos consumidores sobre eles
proprios ou sobre a relacdo dos consumidores com outras pessoas?

Todos estes sentimentos podem ser positivos, negativos, suaves, intensos, grandes ou

pequenos.
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Kahle et al (1988: 37-41) in Keller (2013: 119-120), refere que existem seis tipos de
“sentimentos” para a constru¢cado de uma marca:

1. Conforto - que tem a ver com os diferentes tipos de sentimentos calmos, suaves, isto é,
até que ponto a marca faz com que os consumidores sintam uma sensacao de tranquilidade
ou de calma;

2. Diversdo — este sentimento é quando os consumidores se sentem alegres, bem-
dispostos, divertidos, estando relacionado também com a ideia de sentimentos otimistas,
sentimentos positivos;

3. Excitacdo — é uma sensacdo que esta relacionada com o momento em que 0S
consumidores se sentem cheios de energia e quando sentem que estdo a experimentar algo
especial, é a chamada sensagéao de “estar vivo”;

4. Seguranca — este sentimento ocorre quando a marca consegue transmitir ao consumidor
uma sensacgdo de seguranca, confianga, conforto, fazendo com que o consumidor sinta
assim que, ao adquirir a determinada marca néo ira ter preocupac¢des nem problemas;

5. Aprovacdo social — este tipo de sentimento tem a ver com o facto de a marca

proporcionar ao consumidor um sentimento positivo em relacdo as reacdes das outras
pessoas para com 0 consumidor ou seja, acontece quando o consumidor se apercebe que
0S outros consumidores aprovam a sua aparéncia ou comportamento;

6. Autoestima — este sentimento surge quando a marca consegue fazer com que o
consumidor se sinta bem com ele proprio ou seja, este sentimento aparece quando o

consumidor se sente orgulhoso e/ou realizado.

O que realmente importa sé@o as respostas positivas que o consumidor possa dar a marca,
no entanto, todos os tipos de respostas sao importantes, quer venham da cabeca ou do
coracdo. Nesse sentido, € importante que sempre que o0 consumidor pensar numa marca,

ele tenha uma resposta rapida, pois sera certamente um bom sinal para a marca.

E também importante reter que, para que os patamares “julgamentos” ou “sentimentos” da
piramide da ressonancia da marca, afetem positivamente o comportamento do consumidor,
€ necessario que o consumidor sempre que esteja perante a marca, reaja positivamente
(Keller, 2001: 15).

No mercado existem marcas que tém mais significado para o consumidor do que outras,

muito provavelmente devido a natureza do produto ou do servico ou até mesmo devido
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também as préprias caracteristicas do consumidor. Nestas situacdes, em que é dificil criar
um conjunto de “sentimentos” ou associagdes de imagem, os gestores de marca podem nao
conseguir alcancar os aspetos mais profundos da ressonancia da marca, nomeadamente o

compromisso ativo (Keller, 2001: 20).

Na construcdo de uma marca, o grande desafio existente para todos os gestores de marcas
é certificar que os consumidores estdo a par dos projetos de marketing e que estédo a ter
experiéncias positivas com os produtos e servigos, para que os seus desejos, sentimentos,

imagens, opinides, etc., fiquem assim ligados a marca (Keller 2001: 3).

No dia a dia dos consumidores, as marcas estdo sempre omnipresentes e através de alguns
estudos recentes tem havido uma tendéncia para perceber e explicar o tipo de relacdo que
0s consumidores tém com a marca. Nesta Ultima década tém-se verificado cada vez mais
estudos nesta area, nomeadamente estudos relacionados com o conceito do “amor”, tendo-
se estabelecido a ideia de que este sentimento pode existir, quando o objeto de que se
gosta é uma marca (Albert et al, 2008:; 1062).

O autor Kevin Roberts (2004: 3) escreveu o livro “Lovemarks” e refere que os conceitos
“‘emocdes” e “sentimentos” estao relacionados com um terceiro conceito, o “amor”. Segundo
este autor, as pessoas andam a procura de ligagbes emocionais novas, tém elevadas
expectativas e querem mais hip6teses de escolha, mas querem também que 0s seus

sentimentos direcionem as suas decisodes.

Este mesmo autor in Sheehan (2011: 6, 8) menciona que a confianca e o respeito ja ndo sao
fatores suficientes no mundo das marcas, mas S&do certamente essenciais. Menciona
também que quando as marcas se conseguem envolver profundamente com o0s
consumidores, em vez de s apelarem ao seu intelecto, ou até mesmo ao seu instinto

béasico, as marcas conseguem alcancar um lugar no mercado.

Para Aaker (1996: 25), a gestdo do valor da marca é na sua maioria suportado pelas
associacoes que o consumidor faz com a marca. A componente “sentimentos” tal como a
“diferenciacao”, encontra-se incorporada no conjunto de associagfes a marca, as quais o
autor considera essenciais para a criacdo de valor (Aaker, 1991: 111).

Determinadas associa¢fes a marca ao serem apreciadas, estimulam sentimentos positivos

nos consumidores, 0s quais sdo nhaturalmente transferidos para a marca. A titulo de
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exemplo, os slogans sobre uma marca que estejam associados a pessoas famosas, podem
criar sentimentos positivos traduzindo-se numa mais-valia, tendo em conta que esses
sentimentos vao ficar associados a marca (Aaker, 1991: 112).

Uma marca € sem dulvida uma estratégia de negdcio para encorajar os consumidores a
adquirirem um produto em vez de adquirirem um outro da concorréncia. A marca é um
simbolo cheio de significado, porque se os consumidores escolhem determinado produto ou

servico, é porque de facto se sentem relacionados com ele (Williams, 2000: 7).

Por conseguinte, surge assim a Ultima hipotese de investigacao:

Hs: Quanto maior for a componente “Sentimentos”, maior sera o Brand Equity.
2.3.6. Modelo conceptual

Os pontos anteriores centraram-se na elaboragéo das hipéteses e na construgdo do modelo

conceptual respetivo (ver figura n.° 12).
Um modelo conceptual orienta a pesquisa fornecendo uma representacdo visual das
construcdes tedricas e das variaveis de interesse para a problematica em questéo (Creswell,

1994: 82).

A projecdo deste modelo comegou com a revisao da literatura resultante da pesquisa de

livros, artigos, monografias e outras referéncias relevantes.

Assim, face ao exposto neste capitulo, podemos apresentar o seguinte modelo conceptual:

Figura n.° 12 — Modelo Conceptual — Hipéteses de Investigacao
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3. Métodos

A realizacdo de um projeto envolve a necessidade de respostas, 0 que pode fazer com que
seja um processo complexo. Para obtermos as nossas respostas € importante utilizarmos
sistemas e métodos com que, com a abordagem selecionada, seja mais facil a obtencéo dos
resultados. A elaboracdo de uma estrutura e de um método permite-nos esclarecer duvidas

e incertezas de uma forma organizada (Milone, 2004: 64).
3.1. Procedimentos e desenho de investigacéo

O método de investigacdo adotado envolveu uma revisdo da literatura sobre o conceito de
brand equity com énfase na identificagdo dos constructos que o formam, tendo em
consideragcdo a visdo de diferentes autores. Envolveu também uma andlise sobre dois
modelos de avaliagdo da marca escolhidos para a presente dissertagdo (modelo de Y&R e

modelo de Keller) e respetivas variaveis.
A estratégia metodoldgica tem como base a verificacdo das hipoteses mencionadas no

presente projeto, de acordo com a problematica de partida, servindo como instrumento de

producao de toda a informag&o necesséria para testar as respetivas hipoteses.
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Nesta fase foi importante identificar o quadro metodolégico da investigacdo homeadamente,
as abordagens que estdo relacionadas com a teoria do tema, com a estratégia da
investigacdo e com a natureza dos dados a obter, bem como os métodos e técnicas de

recolha e tratamento desses mesmos dados.

Com o objetivo de se conseguir verificar as hipéteses de investigacdo, o presente estudo
englobou duas fases, suportadas por métodos de investigacdo distintos e que se
apresentam de seguida.

Na primeira fase, recorreu-se a técnica de andlise documental para recolher toda a
informacdo necessaria para suporte da investigacdo, através da recolha de artigos, de
bibliografia e posterior andlise, que permitiu conhecer mais detalhadamente o valor da
marca, bem como todos os seus elementos envolventes, possibilitando assim a obtengéo de

conhecimentos essenciais para a aplicagdo do modelo de avaliagdo do valor da marca.

Assim, através da revisdo da literatura foi possivel definir o plano de investigacdo e
respetivas hipoteses, resultantes da jungdo dos dois modelos em analise no presente
estudo, o modelo BAV e o modelo brand resonance e das cinco variaveis dai selecionadas,
diferenciagéo, relevancia, estima, conhecimento e feelings (sentimentos), relacionando-as

com o brand equity.

Na segunda fase, elaborou-se um questionario que teve como ponto de partida o conjunto
das variaveis que foram selecionadas através da revisdo da literatura, o que permitiu
adaptar as variaveis a realidade da sociedade. A construcdo do questionario foi elaborada
com base nas questdes propostas pelos autores Young & Rubicam (2014: 1), Lehmann
(2008: 25), Keller (2001: 29) e Shah (2012: 48), tendo em atengéo o cuidado de escrever

perguntas de leitura facil, proporcionando uma resposta rapida por parte do respondente.
3.2. Populagéo, amostra, e participantes

Na elaboracdo de um estudo, a construcdo do questionério é sempre uma tarefa bastante
complexa, pelo que a definicho do publico-alvo é uma das principais fases, o que
consequentemente torna a definicAo da populagdo e da amostra pontos fundamentais. A
elaboragdo de um questionario ao ser um processo complexo, tem de controlar de forma

precisa todas as variaveis utilizadas e suporta-las de uma forma concisa.
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A populacdo pode ser definida de varias maneiras, tendo em conta a area de estudo sobre a
qual se vai trabalhar. Na area da estatistica € designada pelo conjunto de elementos cujos
atributos sédo objeto de um determinado estudo, sendo fundamental para efetuar analises

estatisticas (Murteira et al, 2007: 6).

No entanto, de acordo com o autor Richardson (1999: 157), ndo é possivel obter informacéo
de todos os individuos ou elementos que formam parte do grupo que se deseja estudar,
guer pelo facto do numero de elementos ser demasiado grande, quer por englobar custos
demasiado elevados, ou ainda por causa do tempo que se tem, uma vez que a questdo do
tempo pode atrasar em muito o estudo.

Neste seguimento, € importante ter em conta que nao é recomendavel trabalhar com todos
os elementos da populagdo, mas sim com uma parte dessa populagdo, designada de
amostra. A amostra é assim um subconjunto finito da populag¢éo selecionada para o estudo.
A pesquisa devera entdo ser realizada com uma parte da populacdo, a amostra, e ndo com
a totalidade dos individuos (Murteira et al, 2007: 7).

No que diz respeito & amostra, a forma de selegcdo é designada de “processo de
amostragem”, que é determinante para a qualidade das conclusfes que se venham a obter.
Os métodos existentes para selecionar uma amostra podem ser definidos através de dois
tipos: amostras casuais, probabilisticas ou aleatérias e as amostras nao casuais, ndo

probabilisticas ou nao aleatérias (Murteira et al, 2007: 7).

De acordo com Coutinho (2014: 1), no presente estudo estamos perante uma amostra
aleatéria, na medida em que os individuos foram selecionados aleatoriamente. Como
resultado deste processo amostral, ndo podemos garantir que este tipo de amostra é
representativa, pelo que os resultados que surgem desta analise s6 podem ser aplicados
aos individuos inquiridos, ou seja a realidade em estudo, e ndo podem ser extrapolados

para a restante populacao.
No entanto, este tipo de amostra € um método bastante rapido, ndo envolve grandes custos

e é de féacil aplicabilidade, podendo ser usado para captar ideias gerais e aspetos mais
criticos (Hill & Hill, 2008: 46-48).
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O universo do presente estudo é assim a popula¢do portuguesa, constituida por cerca de 10
milhdes de individuos, sendo que a amostra conseguida foi constituida por 125 individuos,

dos quais 68% representam o género feminino e os restantes 32% o género masculino.
3.3 Medidas e instrumentos de recolha de dados e variaveis

A recolha de dados foi realizada através de um questionario (ver Anexo |) composto no total
por trinta e cinco perguntas, em que as primeiras quatro questdes séo referentes aos dados
pessoais do respondente (sem numeracdo associada) a as seguintes trinta e uma, sao
relativas ao tema em estudo: a implicacdo dos sentimentos das pessoas no valor da marca

(brand equity).

No que diz respeito ao tipo de questionario, “um questionario € um instrumento para recolha
de dados constituido por um conjunto mais ou menos amplo de perguntas e questdes que
se consideram relevantes de acordo com as caracteristicas e dimensédo do que se deseja
observar” (Hoz, 1985: 58). De acordo com Quivy & Campenhoudt (2005: 45), o questionario
deve ser baseado numa sequéncia de questdes escritas, que sao dirigidas a um conjunto de
individuos, aferindo as suas opinides, 0s seus comportamentos, as suas atitudes, os seus

valores, e informacgdes factuais sobre eles proprios.

O estudo de cada uma das variaveis do modelo te6rico apresentado no capitulo anterior
(diferenciacdo, relevancia, estima, conhecimento, feelings e brand equity), foi efetuado
através de um conjunto de escalas especificas no questionario, composto por varias
afirmacodes e todos eles colocados de acordo com a “Escala de Likert” de cinco pontos,

como apresentado na figura n.° 13 (pagina seguinte).

Neste tipo de escalas o respondente indica o seu grau de concordancia ou discordancia em
cada afirmacdo apresentada, assinalando uma das posicOes na escala de 1 a 5 (Costa,
2013: 49), em que:

1 - Discordo totalmente;

2 - Discordo;

3 - Nao concordo nem discordo;

4 - Concordo;

5 - Concordo totalmente.
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Figura n.° 13 - Exemplo de pergunta do questionario

8. Tenho uma grande consideracao pela marca.

1 2 3 4 5

Fonte: imagem retirada do questionario (ver Anexo I)

Através deste tipo de perguntas consegue-se obter uma resposta rapida, facilitando assim a
uniformidade de todas as questdes. Houve ainda o cuidado de formular o questionario de
uma forma organizada, com uma sequéncia légica, possibilitando para cada pessoa
gquestionada uma resposta facil e rapida. Houve também o cuidado de n&o incluir no
guestionario perguntas muito longas, confusas ou desinteressantes para o estudo, para se

conseguir obter uma maior credibilidade nos dados.

As “Escalas de Likert” sdo um instrumento de pesquisa que oferece bastantes beneficios
entre os quais, o facto de as questdes usadas serem normalmente faceis de compreender,
levando a que seja possivel obter respostas por parte dos respondentes mais consistentes.
Além disso, as respostas através deste tipo de escalas sao faceis de recolher, analisar e

avaliar, o que torna o estudo mais facil (Costa, 2013: 49).

O primeiro conjunto de perguntas a que correspondem as primeiras quatro questdes (sem
namero associado), ndo foram contabilizadas na andlise do output, uma vez que se referem
aos dados pessoais do respondente, ndo tendo qualquer repercussdo no estudo em causa.
Os restantes conjuntos de perguntas foram delineados para medir as varidveis do modelo
tedrico, os quais foram subdivididos e considerados da seguinte maneira:

a) medicdo da variavel “conhecimento” - questdes 1 a 4;

b) medicéo da variavel “estima” — questbes 5 a 8;

¢) medicdo da variavel “relevancia” — questbes 9 a 13;

d) medicéo da variavel “diferenciacao” — questbes 14 a 20;

e) medicdo da variavel “feelings” — questbes 21 a 26;

f) medicéo da variavel “brand equity” — questbes 28 a 30.

54



815G,

Business & Economics School

No que diz respeito as variaveis apresentadas nas alineas a), b), ¢) e d), as questbes
colocadas no questionario tiveram por base o Brand Equity Survey Template desenhado
pelos especialistas em marcas da BAV Consulting (2014: 1), bem como o estudo “The

Structure of Survey-Based Brand Metrics” de Lehamnn, Keller e Farley (2008: 25).

Para a variavel mencionada na alinea e), as questdes apresentadas no questionario foram
efetuadas de acordo com o artigo “Building Customer-Based Brand Equity: A Blueprint for
Creating Strong Brands” de Keller (2001: 29). Por ultimo, as questdes apresentadas para
medir a variavel brand equity (alinea f)), foram retiradas do artigo “A Confirmatory Factor
Analysis on Brand Equity in Mobile Handset Market: SEM Approach” de Rinal B. Shah
(2012: 48).

Apbs a revisdo da literatura, o questionario foi assim enviado pela internet, sendo que numa
primeira instancia o questionario foi sujeito a teste para avaliar a compreensao, a fiabilidade
e a validade do inquérito, tendo para esse efeito sido enviado inicialmente para dez

pessoas.

ApOs esse periodo de teste, o questionario foi aperfeicoado e alterado, sendo que foram
realizados ajustes nas escalas e na forma como as perguntas foram colocadas, tendo em
conta os resultados e as dificuldades que se verificaram no pré-teste. Neste seguimento, o

questionario foi entao enviado “oficialmente” através das redes sociais.

Este meio de divulgagédo tem algumas vantagens nomeadamente o facto de ndo ter custos
financeiros envolvidos e os inquiridos poderem facilmente reencaminhar o questionario para
outras pessoas, proporcionando um maior numero de respostas. O facto de ser via internet,
tem também o beneficio de funcionar como um elemento novidade, estimulando as

respostas a niveis mais elevados.

O questionario esteve disponivel online durante cinco dias, de 6 a 11 de junho de 2014 e
apos essa data o questionario foi fechado e os dados dai resultantes foram transpostos para
0 programa informatico GNU PSPP, disponivel online gratuitamente. Este programa realiza
estatisticas descritivas, testes anova, regressdes lineares e muitas outras estatisticas. O
GNU PSPP é um substituto gratuito e confiavel de propriedade do SPSS (originalmente

Statistical Package for the Social Sciences), programa este, bastante reconhecido.
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Durante o periodo em que o questionario esteve online e dado que todas as questées eram
de resposta obrigatéria, foram registados na plataforma 125 registos, os quais foram todos

considerados validos.

A marca escolhida para o estudo em causa foi a marca "Continente”, uma vez que é uma
marca que tem alcancado nos Ultimos anos, por onze vezes consecutivas, a eleicao de
“marca de confianga”. E uma marca de referéncia na area do retalho em Portugal, a qual
tem vindo a contribuir ao longo dos ultimos anos para uma melhoria em diversas areas,
entre as quais:

- habitos de consumo dos portugueses;

- desenvolvimento da prépria economia portuguesa,

- e evolugao no mercado da distribui¢ao.

A marca “Continente” tem tido um percurso sélido, no qual tem apostado consideravelmente
na promog¢do de iniciativas de &ambito social com forte relevancia e inovacao,

proporcionando assim, confianca e empatia junto da populagdo (Sonae, 2014: 1).

E neste sentido que, ao ser uma marca transversal e com uma elevada componente

sentimental, foi a escolhida para a analise do presente estudo.
4. Analise dos dados obtidos e discusséo

Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos através da pesquisa realizada e dos
testes efetuados, testes esses que foram aplicados e tratados pelo programa estatistico
PSPP, os quais enumeramos de seguida:

- Andlise de Alpha de Cronbach;

- Andlise descritiva (média, desvio padréao, frequéncias, correlacées);

- Testes de hipoteses.

Numa primeira fase serdo desvendados os dados referentes a analise descritiva, onde
constam as meédias e os desvios padrdo de cada varidvel em andlise, bem como as
respetivas frequéncias e correlacdes. Com este tipo de andlise descritiva é possivel tragar o
perfil dos inquiridos nomeadamente a sua opinido sobre cada uma das seis variaveis em

estudo.
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Na segunda fase serdo apresentados os resultados sobre as hipéteses em estudo, através
da andlise da regressao linear efetuada para cada uma das variaveis, de maneira a

confrontar e validar cada hipotese.
4.1. Estatistica descritiva e correlacdes

Dos 125 questionarios registados e validados, 68% dos inquiridos sdo do género feminino e
os restantes 32% sdo do género masculino. A faixa etaria verificada vai dos 19 aos 65 anos
de idade, sendo que a média de idades se encontra nos 38 anos, ou seja, verifica-se uma
faixa etéria de respondentes bastante jovem.

A validade das escalas foi verificada através da andlise do Alpha de Cronbach, que permite
avaliar a fiabilidade interna das escalas, isto é, permite-nos verificar se estamos perante

uma escala consistente e fiavel (Cronbach,1951: 297).
4.1.1. Anélise de Alpha de Cronbach

O coeficiente “Alpha de Cronbach” foi apresentado pelo autor Lee J. Cronbach como um
suporte estatistico para estimar a fiabilidade das respostas obtidas a partir de um
guestionario. Para ser possivel calcular este coeficiente e obter informacdo sobre as
respostas obtidas, ou seja, se tém ou ndo uma consisténcia interna, as variaveis tém que
estar categorizadas no mesmo sentido, por exemplo, através de uma “Escala de Likert”,
método escolhido para o presente estudo. A partir desse momento o coeficiente de Alpha de
Cronbach fornece-nos a informacéo sobre se as escalas da pesquisa efetuadas sdo ou nao

consistentes e fiaveis.

O valor do Alpha de Cronbach deve ser positivo, variando entre 0 e 1 e funciona com a
premissa de que as correlacdes entre os itens sdo positivas (Pereira, 1999: 86-89). As
variaveis mensuradas deverdo apresentar um minimo de 0,70, para se considerar que tém
uma consisténcia satisfatoria (Laureano & Botelho, 2012: 263). No caso de valores a partir
de 0,80, considera-se que a consisténcia é “boa” e a partir de 0,90, que é “excelente”. Caso
se obtenham valores inferiores a 0,70, as escalas selecionadas revelam uma consisténcia

“fraca” e abaixo de 0,60, “inadmissivel”.
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Neste seguimento, passamos a analise de cada variavel incluida no presente estudo, sendo
gque para cada variavel é apresentada uma tabela relativa aos resultados obtidos através do

programa informatico.
Conhecimento

Para medir esta variavel foi selecionado o conjunto de itens que inclui as questdes 1 a 4,
sendo que através da tabela n.° 1 podemos verificar que os dados extraidos do questionério
relativamente a esta varidvel apresentam uma boa consisténcia, ao ter um alpha de 0,87, o

que demonstra que a escala utilizada para a variavel “conhecimento” € consistente e fiavel.

Tabela n.° 1 — Alpha de Cronbach: variavel “Conhecimento”

Cronbach's Alpha | N of Items

,87 4

Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)
Estima

Neste caso e analisando a tabela n.° 2, podemos comprovar que estamos perante um
conjunto de questbes (itens 5 a 8 do questionario) com uma consisténcia também boa,

tendo em conta o valor do alpha que é de 0,85.

Tabela n.° 2 — Alpha de Cronbach: variavel “Estima”

Cronbach's Alpha | N of Items

,85 2

Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)

Relevancia

De acordo com a analise da tabela n.° 3, podemos verificar que a variavel “relevancia” é de

todas as variaveis em estudo a segunda com maior importancia a nivel de alpha de
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cronbach, uma vez que o valor € igual a 0,90. Este valor demonstra que esta variavel é de

facto uma variavel com uma consisténcia muito elevada.

Tabela n.° 3 — Alpha de Cronbach: variavel “Relevancia”

Cronbach's Alpha | N of Items

,90 5}

Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)

Diferenciacdo

Relativamente a variavel “diferenciagdo” que foi medida através das questdes 14 a 20,
verificamos que através da tabela n.° 4 o valor de alpha € em muito semelhante a variavel
anterior, no entanto, ligeiramente inferior. Para esta variavel o valor do alpha é de 0,88, o

gue representa também uma boa consisténcia a nivel de escalas utilizadas.

Tabela n.° 4 — Alpha de Cronbach: variavel “Diferenciagéo”

‘ Cronbach's Alpha | N of Items

‘ 88 -

Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)

Feelings

s

A variavel “feelings” é uma das variaveis mais interessantes do modelo, tendo em
consideracdo o tema em estudo. Foi analisada através das questdes 21 a 26 e de acordo
com a tabela n.° 5, podemos verificar que esta variavel é de todas a que apresenta melhor
consisténcia, uma vez que o valor do alpha é igual a 0,92. Este valor demostra que é de
facto uma variavel com uma consisténcia interna muito elevada e fiavel. Nesta variavel foi
necessario fazer um ajustamento, uma vez que uma das perguntas ndo se enquadrava na

escala de andlise da variavel.
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Tabela n.° 5 — Alpha de Cronbach: variavel “Feelings”

Cronbach's Alpha | N of Items
,92 6

Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)

Brand Equity

A variavel “brand equity” ao ser a variavel dependente, é também uma das variaveis mais
interessantes, sobre a qual recai sempre uma andlise mais pormenorizada. Esta variavel
manifesta também um valor de alpha bastante significativo, sendo o mesmo igual a 0,89. E
possivel com esta analise concluir que as escalas utilizadas para esta variavel sdo a luz da
variavel anterior, escalas fiaveis e consistentes. Também nesta variavel foi necessario fazer

um ajustamento, pelo mesmo motivo que na variavel anterior.

Tabela n.° 6 — Alpha de Cronbach: variavel “Brand equity”

Cronbach's Alpha | N of Items
,87 3

Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)

4.1.2. Anélise descritiva (média, desvio padréo, frequéncias e correlagdes)

Para a analise descritiva da pesquisa foram consideradas todas as médias, desvios padrao
e frequéncias de cada uma das afirmacdes que constituem as escalas utilizadas no
guestionario. A média, através de uma distribuicdo de dados, demonstra-nos onde se
verifica a maior concentracdo das respostas dos inquiridos, sendo que o desvio padrdo ao
ser considerado como uma medida de variabilidade dos dados de uma distribuicdo de
frequéncias, mede a dispersdo dos valores individuais em torno da média. Por dltimo, as
frequéncias revelam-nos o numero de respostas obtidas em cada escala, ou classe
selecionada (Amaro et al, 2009: 39, 66). Posteriormente neste subcapitulo, serdo também

apresentadas as correlacdes existentes entre as seis variaveis mensuradas.
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Média, desvio padrao e frequéncias

Assim, ao analisarmos a tabela seguinte, a tabela n.° 7, de uma maneira geral verificamos
gue a média de pontuacdo dada pelos respondentes as seis varidveis encontra-se na sua
maioria acima de 3, com excec¢éo das variaveis “feelings” e “brand equity”, que obtiveram

médias muito semelhantes entre si, mas inferiores a esse valor.

Tabela n.° 7 — Média e Desvio padrdo das seis variaveis

Vg%‘;%zs Média E:jrgg Minimo Maximo
Conhecimento 125 3,44 0,81 1 5
Estima 125 3,21 0,73 1 5
Relevancia 125 3,22 0,80 1 5
Diferenciacao 125 3,38 0.66 1 5
Feelings 125 2,92 0,78 1 5
Brand equity 125 2,84 0,82 1,25 5

Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)

Analisando a tabela com maior detalhe, podemos concluir que a média destas seis variaveis
varia assim entre 2,84 e 3,44, sendo que as componentes “conhecimento” e “diferenciacao”
sdo as que mais se destacam nesta andlise, apresentando como médias 3,44 e 3,38
respetivamente, o que revela que os inquiridos demonstram ter bastante conhecimento

sobre a marca e consideram que a mesma possui um grau de diferenciacao representativo.

Os valores mais baixos verificam-se para as questfes relacionadas com a componente
“feelings” e com a componente “brand equity”, apresentando como médias 2,92 e 2,84
respetivamente. Estes dados, se analisarmos um pouco o questionario, sao talvez o reflexo
do facto de estas duas variaveis terem um conjunto de questées mais sensiveis, quando

comparadas com 0s conjuntos de questdes das restantes variaveis.
Todos estes resultados podem também ser comprovados com mais pormenor através da

andlise grafica de cada variavel, mais propriamente através de histogramas, como podemos

verificar de seguida, sendo os mesmos apresentados dois a dois. Como cada variavel
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representa um conjunto de questdes, o PSPP agrupou essas questdes e efetuou novas

escalas para cada uma das variaveis.

Através do grafico n.° 6, podemos verificar que a nivel do “conhecimento” sobre a marca, a
maioria dos respondentes concentrou as suas respostas nas escalas de 3,5 e 4. No que diz
respeito a “estima”, grafico n.° 7, os 125 inquiridos concentraram mais as suas respostas
entre os valores de 3 e 3,5, sendo ligeiramente inferior a variavel anterior. A representacéo
destas duas variaveis é algo similar, sendo representativa de que o0s inquiridos tém mais

conhecimento sobre a marca do que propriamente “gosto” por ela.

Grafico n.° 6 e n.° 7 — Frequéncia de respostas relativas as variaveis “Conhecimento” e “Estima”

Conhecimento Estima

20

20—

10

o 0
I I I I I I I I I T T T T T T T T
1 1,5 2 2.5 3 3.5 4 4,5 5 1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 45

Fonte: adaptado do output do PSPP (eixo da ordenada — frequéncia; eixo das abcissas - escala)

Relativamente aos graficos n.° 8 e n.° 9, a situagdo € um pouco diferente. A nivel da
“relevancia” que os inquiridos tém pela marca, a mesma € alta, sendo que a maioria das
respostas encontra-se na escala 3, embora a escala 4 também tenha alcancado um nimero
significativo de respostas. No caso da “diferenciagdo”, os valores sédo bastante dispersos,

(verificando-se dois outliers) mas mesmo assim, a pontuacdo dada pela maioria dos
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inquiridos foi superior a da variavel “relevancia”, sendo de 3,8. Esta dispersdo de dados
pode ser explicavel através do facto de que o conjunto de questBes que serviram de base a
mensuracao da variavel “diferenciagao” ser superior ao da variavel “estima” (7 “contra” 5), o
gue muito provavelmente levou a dispersdo dos dados. No entanto, este resultado é
favoravel, uma vez que o facto de a “diferenciagéo” ser superior, demonstra que a marca

pode continuar a evoluir, n&o se encontrando estagnada.

Gréfico n.° 8 e n.° 9 — Frequéncia de respostas relativas as variaveis “Relevancia” e “Diferenciagéo”

Relevancia Diferenciacéo

p_—

-

20+

1 1.5 2 2,5 3 3.5 4 4,5

Fonte: adaptado do output do PSPP (eixo da ordenada — frequéncia; eixo das abcissas - escala)

Por ultimo, os gréficos n.° 10 e n.° 11 (pagina seguinte), sdo mais equitativos que os valores
apresentados nas duas variaveis anteriores. Para a variavel “feelings” (grafico n.° 10), a
maior parte dos respondentes concentrou as suas respostas entre 2,5 e 3,5, o que € similar
a variavel “brand equity” (grafico n.° 11), que concentrou a maioria das respostas entre 2 e
3,5, havendo no entanto para esta Ultima variavel um maior nimero de pessoas a responder
negativamente sobre o valor da marca (escala 2),em comparagdo com o gréfico n.° 10. Uma

vez mais através destes dois histogramas podemos verificar que as duas variaveis estdo
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muito interligadas, apresentando pontuacfes de respostas semelhantes, comparadas com

as restantes variaveis.

Grafico n.° 10 e n.° 11 — Frequéncia de respostas relativas as variaveis “Feelings” e “Brand Equity”

Feelings Brand equity
30 30+
25 25
20 20—
15+ 15
10+ 10+
5 5
0 0
1 1.5 2 25 3 35 4 45 & s 2 25 3 35 4 45 &

Fonte: adaptado do output do PSPP (eixo da ordenada — frequéncia; eixo das abcissas - escala)

Correlacdes

As medidas de associacdo avaliam a intensidade e o sentido da relacdo entre duas
variaveis, nomeadamente através do calculo do “coeficiente de correlacdo de Pearson” (ou r
de Pearson). E importante também apresentar neste ponto o nivel de significancia existente
entre as variaveis, nomeadamente através do célculo do p-value que no programa de
analise de dados utilizado (PSPP) figura nos outputs como Sig. e, neste caso como “Sig. (2-
tailed)”, porque demonstra o nivel de significancia entre duas variaveis (Lourenco, 2004: 8-
9).

O coeficiente r de pearson mede o grau de correlagdo entre duas variaveis de escala

métrica a nivel intervalar ou através de récio/razdo, bem como a dire¢cdo da correlacédo

verificada entre as variaveis, demonstrando se existe uma dire¢do negativa ou positiva entre
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as mesmas, assumindo valores entre -1 e 1 sendo que, quanto mais perto de 1, mais forte a
correlacdo entre as variaveis. A nivel de analise de resultados, podemos dizer que quando
estamos perante valores entre 0,70 e 0,90 a relagdo entre as duas varidveis é “forte” e
superior a 0,90 é “muito forte”. Valores entre 0,40 e 0,70, séo sinal de que a relacdo entre as
variaveis é “moderada”, mas abaixo de 0,40, j& demonstrativo de uma relagdo “fraca”. A
nivel de significancia, sempre que o p-value € igual a 0,00, demonstra que a relagédo entre
as variaveis é bastante significativa, uma vez que 0,00 é inferior a 0,05 (p-value < 0,05)

(Laureano & Botelho, 2012: 268).

No presente estudo 0 que se quer comprovar é se as variaveis possuem uma correlacao
positiva entre elas ou seja, se, quando uma variavel aumenta a outra também aumenta,

guestao esta que vem de encontro as hipéteses formuladas no capitulo 2.3.

Assim, analisando a tabela n.° 8, podemos verificar que todas as variaveis independentes
(primeiras cinco variaveis) ao relaciona-las com a varidvel dependente (variavel n.° 6)
possuem uma correlacdo positiva entre elas, sendo que todas apresentam um coeficiente de
correlacdo superior a 0,60 (ver coluna n.° 9), & excegdo da variavel “conhecimento” que
apresenta um valor de 0,39. No entanto, o nivel de significancia de todas as variaveis é 0,00

0 que demonstra que todas elas sdo bastante significativas.

Tabela n.° 8 — Correlagdes entre as seis variaveis em estudo

| 1 2 3 4 5 6
Conhecimento Estima Relevancia | Diferenciacao Feelings Brand equity
Conhecimento | Pearson Correlation 1 [ 0,58 | 0,55 | 0,61 0,48 0,39
1 Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
N 125 125 125 125 125 125
Estima Pearson Correlation 0,58 1 0,78 0,75 0,74 0,69
2 Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
N 125 125 125 125 125 125
Relevdncia Pearson Correlation 0,55 0,78 1 0,77 0,76 0,65
3 Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
N 125 125 125 125 125 125
Diferenciagdo |Pearson Correlation 0,61 0,75 0,77 1 0,77 0,60
4 Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
N 125 125 125 125 125 125
Feelings Pearson Correlation 0,48 0,74 0,76 0,77 1 0,79
5 Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
N 125 125 125 125 125 1256
Brand equity |Pearson Correlation 0,39 0,69 0,65 0,6 0,79 1
6 Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
N 125 125 125 125 125 125

Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)
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A correlacdo mais alta, como se pode verificar pela tabela (parte sombreada), refere-se a
relacdo existente entre a componente “sentimentos” e a variavel “brand equity”,
apresentando um valor de 0,79, o que significa que a parte sentimental existente sobre a
marca esta fortemente associada ao valor que a marca tem, na presente amostra. Por sua
vez, a correlagdo mais baixa encontra-se na relagdo existente entre a variavel
“conhecimento” e a variavel “brand equity”, evidenciando a andlise efetuada a nivel das
médias para cada uma destas variaveis. No entanto, embora seja uma relagdo mais fraca,

continua a existir uma relacéo entre ambas as variaveis.

Tendo em conta o tema do presente estudo, em que a componente sentimental e a sua
relacdo com o valor da marca é a questédo principal, de facto, analisando a tabela n.° 8, a
situacdo mais significativa é a relacao existente entre essas duas variaveis, uma vez que
através da variavel independente “feelings” e da variavel dependente “brand equity” se

verifica a maior correlagéo, de 0,79, sendo este o valor mais alto da tabela.

Em sintese, todas as varidveis estdo correlacionadas positivamente com a variavel
dependente “brand equity”, apresentando todas elas um nivel de significancia de 0,00, o que
demonstra que as variaveis sao significativas e as hipéteses enumeradas no capitulo 3 vao

assim de encontro a esta analise.

4.2. Teste das Hipoéteses

No seguimento de um processo de amostragem, em que temos como objetivo obter
informacdo sobre comportamentos e/ou caracteristicas de uma populagdo, neste caso de
uma amostra, podemos construir questdes e consequentemente formular hipéteses sobre o

tema que queremos estudar (Amaro, 2012: 43).

O teste das hip6teses tem por base o objetivo de decidir, com suporte na informacéo
fornecida pelos dados, sobre se, se aceita ou ndo determinada hipotese paramétrica. Um
teste de hipoteses é uma regra que possibilita especificar um subconjunto do espaco-
amostra. Este tipo de teste estatistico inclui assim as hipéteses em estudo e uma estatistica-
teste para averiguar a veracidade das hipoteses, como por exemplo a estatistica F (F-
Snedcor) e a estatistica T (t-student) (Murteira et al, 2007: 386-388).
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4.2.1. Regresséo Linear

A correlacdo é usada para medir a forca da relacdo linear entre duas variaveis, enquanto
gue a regressao linear é usada para estudar a natureza dessa relacdo. Ao contrario da
correlagdo, € necessério distinguir qual a varidvel dependente e qual a variavel
independente, tendo em consideracdo que o objetivo € tentar perceber se existe evidéncia
estatistica de que a variavel independente ajuda ou ndo a explicar o comportamento da
variavel dependente. Assim, uma regressdo linear pode ser apresentada através da
seguinte equacgao:
Y =8+ Brext €

em que, “Y” é a variavel dependente, os parametros B, € B; correspondem respetivamente a
ordenada na origem e declive da reta, “X” a variavel independente e “¢” ao erro aleatdrio. A
linearidade do modelo de regresséo linear simples implica que uma variagdo de uma
unidade em “X” tem o mesmo efeito sobre “Y”, independentemente do valor inicial de “X”

(Amaro, 2012: 86).

Nesse sentido, analisaremos de seguida as regressfes lineares testadas para cada uma
das variaveis independentes em estudo (diferenciacdo, relevancia, estima, conhecimento e
feelings) com a variavel dependente “brand equity”, relembrando as hipéteses construidas:

- H;: Quanto maior for a “Diferenciagao”, maior sera o Brand Equity.

- H,: Quanto maior for a “Relevancia”, maior sera o Brand Equity.

- Hs: Quanto maior for a “Estima”, maior sera o Brand Equity.

- Hy: Quanto maior for o “Conhecimento”, maior sera o Brand Equity.

- Hs: Quanto maior for a componente “Sentimentos”, maior sera o Brand Equity.

Diferenciacdo/Brand equity

Através da tabela n.° 9, podemos verificar que com uma estatistica “F” de 69,87 e um p-
value de 0,00, as variaveis sdo significativas, demonstrando que existe evidéncia estatistica
de uma relacéo linear entre ambas e consequentemente pode ser confirmada a primeira
hipétese do modelo. Na tabela n.° 10, analisando a estatistica teste “T” (t - student), que
analisa os parametros, podemos também concluir que com “T” de 8,36 e uma significancia
de 0,00, existe evidéncia estatistica que a “diferenciagdo” da marca é uma variavel

significativa.
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Tabela n.° 9 — ANOVA: Diferenciagdo/Brand equity
Soma dos Graus de Média dos ..
aiials quadrados liberdade quadrados F RUEEREE
Regressao 30,27 1 30,27 69,87 0,00
Residual 53,28 123 0,43
Total 83,55 124
Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)
Tabela n.° 10 — Coeficientes: “Diferencia¢do”
. Erro de P
Coeficientes B N Beta T Significancia
estandardizagao
(Constant) 0,31 0,31 0 0,99 0,32
Diferenciagéo 0,75 0,09 06 8,36 0,00 ‘

Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)

Relevancia/Brand equity

Na tabela n.° 11, estd demonstrado que com uma estatistica “F” de 91,04 e um p-value de
0,00, as variaveis sdo também significativas, verificando-se que existe evidéncia estatistica

de uma relacdo linear entre ambas, pelo que podemos confirmar a segunda hipotese do

modelo.
Tabela n.° 11 — ANOVA: Relevancia/Brand equity
Soma dos Graus de Media dos S
AMOVR quadrados liberdade quadrados F Sigificancia
Regressao 35,54 1 35,54 91,04 0,00
Residual 48,01 123 039
Total 83,55 124

Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)

Analisando os valores resultantes da tabela n.° 12, verificamos que com uma estatistica “T”
de 9,54 e um p-value de 0,00, existe evidéncia estatistica que a “relevancia” é também uma

variavel significativa para o modelo.
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Tabela n.° 12 — Coeficientes: “Relevancia”

. Errode .
Coeficientes estandarcizaclo Beta | T ‘ Significancia
(Constant) 0,68 023 0,00 292 0,00
Relevancia 0,67 0,07 065 954 0,00

Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)

Estima/Brand equity

Ao observarmos a tabela n.° 13, também inferimos que a terceira hipétese do modelo é
validada uma vez que, com uma estatistica “F” de 109,52 e um p-value de 0,00, as variaveis
“estima” e “brand equity” ttm uma relacao linear ou seja, sempre que a variavel “estima” tem
um incremento, a variavel “brand equity” acompanha esse incremento. Na tabela n.° 14, a
situagcdo é idéntica a andlise das duas variaveis anteriores, pois também neste caso se
verifica que a “estima” € uma variavel significativa, tendo em consideracao a estatistica “T”

de 10,47 e o p-value de 0,00.

Tabela n.° 13 — ANOVA: Estima/Brand equity

Soma dos Graus de Média dos A .
ot quadrados liberdade quadrados . R
Regresséo 39,35 1 39,35 109,52 0,00
Residual 4420 123 0,36
Total 83,55 124
Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)
Tabela n.° 14 — Coeficientes: “Estima”
. Errode L
Coeficientes B L Beta T Significancia
estandardizagao
[Constant) 0,36 0,24 0,00 1,48 0,14
Estima 0,77 0,07 0,69 10,47 0,00

Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)
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Conhecimento/Brand equity

Na analise da regressao da variavel “conhecimento”, verificamos através da tabela n.° 15
que, com uma estatistica “F” de 22,43 e um p-value de 0,00, as duas variaveis tém a luz das
variaveis anteriores, uma relagao linear, pelo que se confirma assim a quarta hipétese do
modelo. Relativamente a tabela n.° 16, verificamos que o “conhecimento” que os inquiridos

tém sobre a marca é significativo, dado que a estatistica “T” é de 4,74 e o p-value de 0,00.

Tabela n.° 15 — ANOVA: Conhecimento/Brand equity

Soma dos Graus de Média dos . .
sl quadrados liberdade quadrados 7 sl
Regresséo 12,89 1 12,89 22,43 0,00
Residual 70,66 123 0,57
Total 83,55 124

Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)

Tabela n.° 16 — Coeficientes: “Conhecimento”

Coeficientes B Erro c!e ~ Beta T Significancia
estandardizagao
(Constant) 147 0,30 0,00 498 0,00
Conhecimento 0,40 0,08 0,39 474 0,00

Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)

Feelings/Brand equity

Por dltimo, no que diz respeito a variavel “feelings”, concluimos que também a hipétese
correspondente pode ser validada, tendo em conta os valores apresentados nas tabelas n.°
17 e n.° 18. Na andlise da regresséao desta variavel verificamos através da tabela n.° 17 que,
com uma estatistica “F” de 206,58 e um p-value de 0,00, as duas variaveis tém uma relacéo
linear, confirmando-se assim a quinta hip6tese do modelo. Esta é de facto uma das
hipéteses mais interessantes do modelo, uma vez que é sobre este tema da componente
sentimental em relacdo a marca, que recai o estudo agora apresentado. Analisando a tabela
n.° 18, verificamos também que realmente esta componente sentimental em relacdo a marca

é significativa, dado que a estatistica “T” € de 14,37 e o p-value de 0,00.
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Tabela n.° 17 — ANOVA: Feelings/Brand equity
Soma dos Graus de Média dos S
ANOVA quadrados liberdade quadrados b SIgfiEAnGa
Regressao 52,37 1 52,37 206,58 0,00
Residual 31,18 123 0,25
Total 83,55 124

Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)

Tabela n.° 18 — Coeficientes: “Feelings”

Coeficientes B Erro c!e ~ Beta T Significancia
estandardizagao
(Constant) 0,41 018 0,00 234 0,02
Feelings 0,83 0,06 0,79 14,37 0,00

Fonte: adaptado do output do PSPP (resultados do questionario)

Como apontamento final é importante referir que nesta andlise estatistica foi também
testado o método de regressdo mdltipla no entanto, através da analise efetuada, ndo se

obteve significAncia estatistica para o estudo, pelo que ndo foi aqui apresentado.

Em sintese, através da analise do modelo de regresséo linear efetuado para cada uma das

variaveis, podemos concluir o seguinte sobre as hip6teses que foram objeto de estudo:

Quadro n.° 3 - Hip6teses do modelo de investigacédo

Designacdo das Hipdteses Resultados

- Hy: Quanto maior for a “Diferenciacdo”, maior sera o Brand Equity. Validada

- H,: Quanto maior for a “Relevancia”, maior sera o Brand Equity. Validada

- H;: Quanto maior for a “Estima”, maior sera o Brand Equity. Validada

- H;: Quanto maior for o “Conhecimento”, maior sera o Brand Equity. Validada

- Hs: Quanto maior for a componente “Sentimentos”, maior sera o Brand Equity. Validada

Fonte: elaboragé&o propria
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5. Conclusdes
5.1. Discussédo e implicagbes para a teoria

O tema do presente estudo, como referido inicialmente, é perceber as implicagbes dos
sentimentos das pessoas no valor da marca, tendo como base avaliar o valor da marca
(brand equity) através de dois modelos constantes da literatura relevante para a area, sendo
gue nas Uultimas duas décadas, o paradigma do brand equity e a sua importancia para a
teoria do marketing, tém estado no centro das pesquisas, tendo sido possivel através da
revisdo da literatura perceber que ndo existe uma concordancia sobre como desenvolver

uma medida Unica para medir o brand equity.

ApOs a referida revisdo da literatura foram definidos os modelos de avaliacdo da marca para
0 presente estudo, modelos de Y&R e Keller, e com base nesses modelos e nas variaveis
escolhidas que deles fazem parte (diferenciacdo, relevancia, estima, conhecimento e
feelings), foi construido um modelo concetual de investigagcdo, com o qual se evidenciou as
relagcbes existentes entre essas variaveis e o brand equity. Nesse seguimento, foram
definidos os objetivos especificos da investigacdo e consequentemente foram também

definidas as respetivas hip6teses do modelo.

Construidas as hipoteses procedeu-se a verificacdo das mesmas atraves da elaboracdo de
um questionério online baseado numa amostra aleatéria. O questionario foi efetuado com
base, uma vez mais, na revisdo da literatura, de modo a abranger as seis dimensfes do
estudo, o qual se traduziu em 125 registos validados, tendo-se considerado uma amostra

satisfatoria.

De seguida, procedeu-se a analise dos resultados do questionario e respetiva discussao,
tendo como objetivo principal demonstrar a nivel estatistico a relacao existente entre cada

variavel com o brand equity, e assim poder inferir sobre cada uma das respetivas hipéteses.

Através dos resultados obtidos foi possivel verificar que todas as hipoteses do modelo sé&o
vélidas e que existe de facto uma relacdo linear entre as cinco variaveis independentes
(diferenciacéo, relevancia, estima e conhecimento) e a varidvel dependente (brand equity)
ou seja, sempre que existe um incremento numa das variaveis independentes, a variavel

“brand equity” acompanha esse incremento.
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Também através dos resultados foi possivel verificar que a “diferenciacdo” da marca é
superior a “relevancia” da mesma, sendo uma situagcao favoravel para a marca. Este
resultado vai de encontro ao mencionado por Y&R (2003: 7) que considera que, com este
tipo de situagdo a marca tem espaco para crescer e para se continuar a desenvolver no
mercado. E importante referir que, caso a situacdo fosse contraria, isso demonstraria que
muito possivelmente a marca estaria numa situacao de estagnacédo a nivel de mercado, o
que representaria que a marca ja ndo tinha singularidade e o preco acabaria por ser o Unico

fator de decisé&o na compra.

Foi também possivel perceber que o nivel de “conhecimento” que os inquiridos tém sobre a
marca € superior a “estima” que os mesmos tém pela marca, neste caso, a marca
“Continente”. Este resultado vem também ao encontro do mencionado por Y&R (2000a: 11)
em que, tendo em conta que a marca “Continente” ja tem quase trinta anos, marcas mais
antigas tendem a ter um “conhecimento” da marca mais elevado do que aquele que tém a
nivel de “estima”, o que néo é de todo uma situacdo favoravel para a marca, uma vez que
isso reflete que, embora os consumidores conhegam bem a marca, ndo quer dizer que

gostem muito dela.

Por ultimo, e tendo em atencdo o tema em estudo, verificou-se também que, nesta amostra,
a componente sentimental esta muito relacionada com o valor da marca. De todas as
variaveis em estudo, a componente “feelings” foi de facto a que mais se destacou a nivel de
correlagdo com a variavel “brand equity”, manifestando assim, que existe de facto uma

relacéo linear bastante forte entre estes dois conceitos.

Esta concluséo, vem no seguimento do que menciona Kahn (2013: 20) tendo em conta que,
no caso em estudo, a marca “Continente” € uma marca forte no mercado, possuindo uma
componente sentimental bastante elevada. E segundo este autor, € muito natural que esta
situacdo se verifigue uma vez que as marcas fortes tendem a conseguir produzir nos
consumidores sentimentos de diversdo, de alegria, de seguranca, de aprovacéao social, entre
outros. E ao existirem este tipo de sentimentos e lacos emocionais com a marca, a decisdo
da escolha da marca por parte do consumidor serd muito mais favoravel, aumentando assim

0 seu respetivo brand equity.

Pode-se assim aferir que o objetivo geral do estudo foi alcancado, uma vez que a

componente “feelings” influencia com uma intensidade elevada o valor da marca. De
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ressalvar que todas as outras variaveis tais como a “diferenciacdo”, a “relevancia’, a
“‘estima” e 0 “conhecimento”, sdo também essenciais para reforcar o valor de uma marca,
dado gque todas elas ao serem testadas, apresentaram niveis de significAncia bastante

positivos.

E também importante referir que a atual economia de mercado potencia o crescimento da
concorréncia entre as organizacdes que atuam num mesmo setor de atividade, neste caso o
setor do retalho, tendo em conta o facto de o questionério ter sido efetuado sobre a marca
“Continente”. Cada vez mais em cada empresa, o segredo da diferenciagdo de uma marca
esta na sua identificacdo, na otimizacdo e gestdo dos ativos, em particular os ativos
intelectuais/intangiveis, tendo assim como objetivo final, gerar valor, aumentar a sua

produtividade e consequentemente ganhar vantagem competitiva.

Numa analise global e final, os resultados obtidos com este estudo podem tornar-se
bastante pertinentes para os gestores de marca, face a dificil situagdo econdmica que
Portugal atravessa, situacéo que influencia bastante o nivel de necessidade e predisposicao
para o consumidor adquirir uma marca. Torna-se assim imprescindivel conhecer os
sentimentos que os consumidores tém pelas marcas, para se poder compreender melhor o

consumidor de hoje e assim desenvolver estratégias que permitam a sua fidelizacao.
5.2. Implicagdes para a gestao

Atualmente, ao vivermos num cenario um pouco imprevisivel, tendo em conta a crise
econdmica que o pais atravessa, a marca tornou-se uma identidade que na pratica se
manifesta como uma cultura de gestdo e de consumo. E importante ter assim em atenc&o
gue a marca € um ponto fundamental na ligacdo entre a empresa e 0s consumidores,

representando assim, o capital principal.

De acordo com os resultados, verificamos que para 0s gestores de marca sera importante
continuar a apostar em todas as variaveis do modelo BAV, diferenciacao, relevancia, estima
e conhecimento da marca, tendo em consideragdo que se comprovou através da analise
estatistica que todos estes constructos possuem uma relacdo linear significativa com o

brand equity.
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No entanto, o0 ponto mais importante, e uma vez mais tendo em atencéo o tema em estudo,
devera ser analisado com algum interesse o resultado obtido através da relacdo verificada
entre a componente “feelings” e o brand equity. A componente sentimental podera ser assim
uma area a desenvolver, dado que os sentimentos que as pessoas tém em relacdo a marca
tém por base as respostas emocionais e as reagbes e experiéncias positivas que o0s
consumidores tém com a marca. Neste seguimento, 0os gestores de marca devem dedicar
um pouco mais de atencdo a esta componente e focarem-se na maneira como 0S
“sentimentos” através das ferramentas de marketing, sdo criados nos consumidores, para

poderem de acordo com os resultados verificados, alcangar um elevado brand equity.

Sera também relevante para estes gestores, iniciar uma andlise sobre a questdo de como é
gque uma marca consegue transmitir “sentimentos” aos consumidores sobre eles préprios,
para que os consumidores se sintam especiais e transmitir também “sentimentos” através da
relacdo desses consumidores, com outros consumidores. S&o situagbes novas e pouco
usuais, mas que poderdo vir a ter consequéncias muito favoraveis e positivas a nivel do

valor da marca.

Ressalva-se que é também da intensidade de uma relacdo entre o consumidor e a marca,
que se estabelece a fidelidade no consumo e que se define por consequéncia o valor de

uma marca.
5.3. Limitac@es e Futuras investigagdes

Ao realizarmos um estudo desta natureza, queremos sempre alcangar a maior credibilidade

possivel nos dados recolhidos, mas por vezes é possivel identificar algumas limitacdes.

Como primeira limitagdo, podemos mencionar o facto de a amostra apenas conter 125
individuos, o que tornou o estudo um pouco limitado, ndo podendo ser representativo para o

resto da populagéo, ou seja para todo o universo dos consumidores.

Um outro aspeto, nomeadamente tendo em atencdo o facto de se ter escolhido para o
questionario a marca “Continente”, tem a ver com a imagem prévia que o inquirido tem
sobre a marca. Esta marca é uma marca bastante conhecida do publico portugués em geral,
0 que pode ter influenciado de certa maneira as respostas dos inquiridos, condicionando os

resultados.
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Uma outra limitacdo teve a ver com o facto de haver poucos estudos onde fosse possivel
examinar a relacdo existente entre a componente “feelings” e o valor da marca, pelo que
seria interessante em futuras investigacdes estudar e aprofundar o relacionamento entre

estas duas variaveis.

Por ultimo, tendo em conta a limitagdo do nimero da amostra, seria também interessante
em futuras investigacdes efetuar o seguinte: alargar a amostra e realizar 0 mesmo tipo de
estudo para ser possivel confrontar os resultados e verificar se as conclusdes seriam as
mesmas e testar o mesmo modelo com outro tipo de marca, a nivel de outro setor industrial,
para estudar as diferencas de estratégias de marca e os problemas em cada fase do seu

desenvolvimento e avaliar a intensidade das relagdes que foram verificadas neste estudo.
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O presente questionario tem como objetivo avaliar o impacto dos sentimentos das pessoas no
valor das marcas (brand equity). A marca escolhida para o estudo em causa foi a marca
"Continente" e o questionario é efetuado de acordo com a "Escala de Likert", onde devera ser
indicado o grau de concordéancia ou discordancia em cada afirmacdo apresentada, assinalando
uma das posi¢cdes numa escala de 1 a 5 em que: 1 é Discordo totalmente; 2- Discordo; 3- N&do
concordo nem discordo; 4- Concordo e 5- Concordo totalmente. Muito obrigada pela sua

colaboracéo.

* Required

Nome (opcional):
Género: *

Feminino

Masculino
Idade: *

fede

Localidade: *

pocalidade:

Questionario:

1. Tenho experiéncia no uso da marca. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ "  {"  Concordo totalmente

2. Sei muito sobre a marca. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ & {"  Concordo totalmente

3. Tenho um profundo conhecimento sobre como a marca trabalha. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ ¢ &  {  Concordo totalmente

4. Tenho um bom grau de familiaridade com a marca. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ "  {  Concordo totalmente
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5. Amarcatem vindo a alcancar uma forte reputacdo. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ "  {"  Concordo totalmente

6. A marcarespeita-me. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ "  {"  Concordo totalmente

7. Tenho uma grande estima pela marca. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ & {T {  Concordo totalmente

8. Tenho uma grande considera¢ao pela marca. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ &  {"  Concordo totalmente

9. A marca é relevante para mim. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ "  {"  Concordo totalmente

15,
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10. A marca é relevante para a minha familia e/ou para os meus amigos mais proximos. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ "  {"  Concordo totalmente

11. Esta marca é uma boa marca para mim. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ " {  Concordo totalmente

12. A marca engquadra-se no meu estilo de vida. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ ¢ &  {  Concordo totalmente

13. A marca tem para mim um grau de relevancia elevado. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente = { { {  {"  Concordo totalmente
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

A marca é inovadora. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente = { { { {T  Concordo totalmente

A marca é dinamica. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ &  {"  Concordo totalmente

A marca é de confianca. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ &  {  {"  Concordo totalmente

A marca é util. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ &  {  {"  Concordo totalmente

A marca destaca-se dos seus concorrentes. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ "  {  Concordo totalmente

A marca representa algo unico. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ "  {"  Concordo totalmente

A marcatem uma classe propria. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ ¢ "  {"  Concordo totalmente

A marca transmite um sentimento agradavel. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ & { { {  Concordo totalmente

A marca transmite um sentimento de alegria/divertimento. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ ¢ &  {  Concordo totalmente
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23. A marca transmite um sentimento de entusiasmo. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ "  {"  Concordo totalmente

24. A marca transmite um sentimento de seguranca. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢ "  {"  Concordo totalmente

25. A marca transmite um sentimento de aprovacéo social. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente = { { { {7  Concordo totalmente

26. A marca contribui para a minha auto-estima. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ ¢ &  {  {"  Concordo totalmente

27. A minha frequéncia na compra/uso da marca é semanal. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente = & {T {  Concordo totalmente

28. Mesmo que uma outra marca tenha as mesmas caracteristicas que a marca
Continente, eu prefiro a marca Continente. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente = { { { {"  Concordo totalmente

29. Se uma outra marca nao é diferente em nenhum aspeto da marca Continente, parece-
me mais inteligente comprar a marca Continente. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ "  {"  Concordo totalmente

30. A marca Continente é mais do que um produto para mim. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente = & {" {  Concordo totalmente

31. Hoje sinto-me otimista. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente ¢~ " {  Concordo totalmente
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