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Resumo

A marca, nos dias de hoje e nesta sociedade moderna, é primordial na gestao
das empresas, sendo por isso como um dos seus principais activos. Esta é
motivadora relativamente a uma serie de sentimentos e percepcfes, 0 que é
inevitavelmente e por conseguinte afecta as escolhas dos consumidores.

Num sector emergente como o das energias renovaveis onde o aparecimento de
novas empresas € uma constante, &€ fundamental, essas empresas trabalharam a
sua marca e entendem a sua importancia de modo a garantir a sua sustentabilidade.

A presente investigacdo aborda a importancia do brand equity em start-ups,
nomeadamente no sector das energias renovaveis, aplicando o modelo conceptual
de David Aaker, com o objectivo de investigar a relacdo do brand equity com as suas
dimensdes (lealdade, qualidade percebida, notoriedade, associacbes a marca e
outros activos da marca).

Procedeu-se a recolha de dados quantitativos através de uma amostra por
conveniéncia, onde testamos a relagdo e importancia das dimensfes do modelo
adoptado.

Os resultados obtidos, revelaram que a lealdade a marca e a qualidade
percebida contribuem positivamente para o aumento do brand equity em startups no

sector das energias renovaveis.

Palavras-Chaves: brand equity, startup, energias renovaveis, lealdade, qualidade

percebida.



Abstract

The brand has, today and in this modern society, an essential role in the
management of the companies constituting one of its main assets. Brand motivates a
series of feelings and perceptions, which inevitably affects consumer choices.

An emerging sector such as renewable energy where the emergence of new
firms is a constant is fundamental that these firms work their brands and understand
its importance to ensure their sustainability.

This study talks about the importance of brand equity in startups, particularly in
the renewable energy sector, by applying the conceptual model of David Aaker, in
order to investigate the relationship of brand equity to their dimensions (loyalty,
perceived quality, awareness, brand associations and other assets of the brand).

The collection of quantitative data was held using a convenience sample.

The results achieved revealed that brand loyalty and perceived quality are
positively contributing to increase brand equity in start-ups in the renewable energy

sector.

Keywords: brand equity, startup, renewable energy, loyalty, perceived quality.
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1 Introducéo

1.1 Tematica

Pretende-se desenvolver um estudo empirico sobre o brand equity em
startups aplicado ao caso HYELP, empresa no sector das energias renovaveis.

HYELP é uma empresa criada no Brasil, como desdobramento de um projecto
premiado em 2007 pela Comissdo Europeia de Energia Inteligente (Programa FP7),
e posteriormente desenvolvido na cidade de Lausanne, Suica. Voltada para a
pesquisa e desenvolvimento de tecnologia energética, a HYELP tem como missao
oferecer solugdes Unicas e inovadoras para a geracdo de energia inteligente e
‘limpa”. Como o préprio nome indica "HYELP" deriva da tecnologia aplicada no
sistema, ou seja, HY ( Hydrostatic ) EL ( Electric ) P ( Power ).

O produto que a HYELP oferece é entdo, um gerador inovador, que produz
‘energia limpa”, sem depender do sol, do vento ou do mar.

As start-ups precisam de investir em construir marcas e nao somente
produtos ou servicos. Construir marcas, € sobre o produto/servico, sobre a
experiencia, sobre a percepc¢ao do consumidor, o marketing entre muitas outras.

O dilema de uma empresa é entdo, o que a minha marca representa? Qual o
valor da minha marca? Como é que chego a esse valor e 0 mantenho?

Desenvolver o brand equity é vital, uma vez que permite as empresas
envolverem-se de forma mais eficiente com os seus consumidores, de tal forma que
promovam a fidelidade a marca, permitindo que a empresa cres¢a ainda mais.

O Brand equity é entdo o valor intangivel que a marca representa, quer seja
em relacdo a um produto ou servico, condicionando assim a forma como o
consumidor pensa, sente e age, assim como aos seus pre¢os. Dentro desta linha de
pensamento alguns autores que partilham este enfoque sdo: David Aaker, Jean-Noel
Kapferer, Kevin Keller e Philip Kotler.

As start-ups tém uma enorme vantagem porque estas tém a capacidade de
construir e alavancar o ADN da marca numa fase inicial, permitindo-lhes definir o seu
segmento de mercado e tornarem-se relevantes no mercado.

E entdo fundamental para determinar a posicdo de uma empresa de forma
imediata e proactiva fomentar determinados factores na personalidade de uma

marca. Num mercado sobrecarregado isto ir4 definir a marca e permitir que esta se



diferencie dos seus concorrentes, mais necessariamente conquistar quota de
mercado.

A criacdo de valor de uma marca sustentada a longo prazo é uma faceta
essencial no desenvolvimento de uma empresa de energia renovavel. Esta € um
condicdo necessaria se queremos ter uma marca diferenciadora que esteja acima
das restante, tornando-se um requisito para este sector em constante evolucéo.

A Energia, mais do que nunca, tornou-se um bem decisivo no
desenvolvimento econdmico e social, obrigando por isso as organizacfes a uma
maior atencao na eficiéncia da utilizacdo e ao efeito provocado pelas emissdes de
CO2, factores diferenciadores da competitividade de uma empresa. Deste modo a
energia renovavel tem-se desenrolado como uma oscilacdo entre apoiantes e
cépticos, que apesar de tudo tornou-se um mercado em ascensdo. Mercado esse
gue tem levado a criacao de diversas empresas e consequentemente suas marcas.

E neste ambito que surge este projecto, em que a HYELP espera obter um
modelo de eficiéncia energética adequada a estrutura organizacional das empresas,
onde a promocao das energias renovaveis € benéfica para a economia, para o
ambiente e para a sociedade actual e futura, sendo esta uma das minhas
motivacdes para a realizacdo deste projecto; assim como também me € igualmente
importante que 0s empresarios compreendam que a marca representa uma parte
importante e desempenha um papel vital no crescimento de uma start-up - que tem

em maos um activo com alto valor.

1.2 Problematica de Partida

Tendo em consideragdo que se as energias renovaveis representam um
sector emergente no panorama internacional, os seus criadores estdo muitas vezes
ligados as areas de engenharia ou fisica, com lacunas na area da gestdo e do
marketing. Assim, o trabalho empirico que pretendo desenvolver tem como base o
Brand Equity numa Starup aplicado ao caso Hyelp, definindo através do estudo
Aaker “Brand Equity Ten” e da importancia e valor que o brand equity tem no
desenvolvimento de uma startup.

Saber se nesta area de negécio o valor da marca € um factor relevante, na
medida em que se traduz num gerador de vendas ou se o produto se vende por si SO

devido a sua qualidade "comprovada”/ tipo de produto. O impacto que o valor da
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marca Hyelp tera na sociedade Vs. o valor que a marca Hyelp representa para o
consumidor B2B.
Com a projeccao deste estudo pretende-se avaliar qual a relevancia do Brand

Equity numa start-up.

1.3 Objectivos da Investigacao

O objectivo desta investigacao serd um estudo aplicado a uma startup, onde
vamos procurar descrever a importancia do brand equity (valor da marca),
demonstrando que o valor da marca € um motivador de compra para este tipo de
produto - o produto Hyelp, com base no estudo de Aaker “Brand Equity Ten”. Em
gue séo defendidas para o estudo do valor da marca que existe uma relacao entre
as cinco dimensdes e o brand equity.

Temos assim como objectivo geral identificar o papel da marca das start-up no
sector da energia renovavel e como objectivos especificos:

e Conhecer a importancia da lealdade a marca no brand equity;

¢ |dentificar o papel que a qualidade percebida exerce no brand equity;

e Avaliar a forma como a notoriedade contribui para o brand equity;

¢ Reconhecer as implicacdes das associa¢cdes a marca no brand equity;

e Determinar as implicagcdes dos outros activos no brand equity.

Neste ambito analisaremos qual é relacdo entre estas cinco dimensdes numa
startup, onde se ird concluir qual a importancia do valor da marca para o
crescimento da empresa (aumento de vendas e notoriedade), demonstrando desta

forma que é um factor primario para o sucesso de uma empresa/produto.

1.4 Estrutura da Investigacéao

No capitulo 2, “Revisdo da literatura e modelo teorico” iremos apresentar os
principais conceitos onde faremos inicialmente uma contextualizacdo do assunto
tratado, focando aspectos da marca e do Brand Equity.

Posteriormente, serd apresentada a definicho de Brand Equity segundo os
seguintes autores: David Aaker, Jean-Noel Kapferer, Kevin Keller e Philip Kotler.



Debateremos aspectos relacionados com a lealdade a marca, qualidade percebida,
notoriedade da marca, associagbes a marca e outros activos da marca e ainda
algumas das suas dinamicas de relacdo. Seguidamente faremos a correlagdo com
outros modelos do Brand Equity e terminaremos com a apresentacdo da importancia
do valor da marca para o crescimento da empresa.

No capitulo seguinte, “Métodos”, sera feita uma descricdo da estratégia
metodoldgica, que inclui todos os elementos que ajudam na delimitacdo de um
caminho e que futuramente permitirdo conceber um instrumento capaz de produzir
todas as informacdes adequadas para testar as hipoteses. Caminho esse que passa
pela apresentacdo do sector, regido e empresa em estudo, assim como a aplicagéo
de um estudo quantitativo, com base em questionario online através das redes
sociais aplicado 173 individuos da populacao brasileira por um periodo de 10 dias.

Apos a recolha dos dados os mesmos serao tratados em PSPP.

Na analise dos dados obtidos e discussao, capitulo 4, iremos recorrer a
graficos e tabelas onde serdo usadas medias, desvio-padrdo, frequéncias e
correlagdes para uma melhor discusséo. Serdo igualmente utilizados tabelas com a
discusséo do teste das hipdteses onde se ira recorrer a regressao linear simples e
multipla.

No udltimo capitulo, as conclusdes, sera apresentado o contributo do trabalho
para a ciéncia, sociedade e empresario. Serdo equitativamente expostas as
limitacBes que o trabalho apresentou relacionadas, como o facto de este ser restrito
a populacédo brasileira, e do tamanho da amostra eventualmente poder ficar aquém
da representatividade do sector. O desenvolvimento deste trabalho podera ser um

ponto de partida para uma futura investigacao.



2 Revisao da literatura e modelo teorico

2.1 Conceitos essenciais

Iremos desenvolver um estudo em dois campos, 0 campo tedrico em que sera
realizado um estudo sobre o Brand Equity e um segundo campo de investigacdo, em
gue a marca Hyelp sera analisada segundo o esquema de Aaker “Brand Equity Ten”.

Como tal temos de estar conscientes que a marca Hyelp € uma startup, ou
seja, uma empresa recente no mercado e que os consumidores desconhecem,
assim como o seu produto.

Como mencionado anteriormente o objectivo deste estudo empirico sera
definir o que € o “brand equity” de uma marca, e qual a sua importancia/ relevancia
para o crescimento de uma startup. Esta analise sera feita através dos varios

atributos que a marca traduz onde poderemos construir o Brand Equity.

2.1.1 Marca

A marca inicialmente teve origem na historia antiga com o propoésito de
identificar o seu fabricante. Nasceu do efeito marcar/queimar onde esta era e ainda
€ 0 meio pelo qual os proprietarios de gado marcam 0s seus animais para identifica-
los. Esta era uma vantagem que valorizava os criadores mais conhecidos pela
qualidade do seu gado que comecavam ter a sua marca mais reconhecida e,
consequentemente, mais procurada nas trocas comerciais.

A histéria da marca leva-nos ainda mais longe, até as civilizac6es da Grécia e
Roma antiga onde era habito deixar impressfes na base das pecas de olaria e
ceramica. Leva-nos também ao século XIV/XV, quando a heraldica ligada aos
simbolos da nobreza e os simbolos de determinadas profissdes, comecam a ter
regras para a sua criagdo, nomeadamente a necessidade de pagar um montante
para ter um simbolo. Estes simbolos acabam por estar na origem dos primeiros
logotipos.

A marca tinha como objectivo o desenvolvimento e troca de bens de consumo
atée ao século XIX (com a revolugcdo industrial), onde esta teve um papel
preponderante no comeércio. A partir dai a marca e as associacfes da marca
tornaram-se um factor central para os concorrentes, tendo sido o seu foco a criagao
de marcas diferenciadoras (Aaker, 1991; Keller, 2003"; Diogo, 2008).



Na sua versao classica “a marca € um nome distintivo e/ou simbolo (como um
logotipo, marca registada, ou design de embalagem) que serve para identificar os
produtos ou servicos de um fabricante ou grupo de fabricantes e para os diferenciar
da sua concorréncia. Uma marca sinaliza assim para o cliente a fonte do produto, e
protege tanto o cliente como o fabricante dos concorrentes que tentam fazer
produtos idénticos” (Aaker, 1991:7).

Segundo a American Marketing Association a marca € definida como sendo
“‘um nome, termo, simbolo ou desenho, ou a combinag¢ao destes elementos, com a
intencdo de identificar os produtos e servicos de um vendedor, ou vendedores, e
diferencia-los dos outros concorrentes.”

De um ponto de vista mais actual e abrangente uma marca é muito mais que
o referido, refere-se como sendo algo que criou um certa quantidade de consciéncia,
reputacdo, proeminéncia e assim por diante no mercado (keller: 2013). Kapferer
(2000: 86) diz-nos 1 marca = 1 produto = 1 promessa, traduzindo uma marca néo é
um produto. “E a esséncia do produto, o seu significado e a sua direccdo, que define
a sua identidade no tempo e no espaco” (Kapferer, 1992: 11). Isto porque oS
produtos sdo mudos, quem comunica a intencdo, os valores e a paixdo sdo as
marcas. E neste sentido que uma marca pode embarcar um ou mais produtos,
sendo a marca um programa geneético, onde contem em si o cédigo dos futuros
produtos que usardo a sua marca. Podemos assim afirmar que a construcdo de uma
marca terd como partida a satisfacdo do consumidor, que devera estar em plena
sintonia com o mercado no sentido em que devera estar atenta as suas mudancas
assegurando a sua diferenciagdo perante a concorréncia e a sua existéncia/
permanéncia no mercado (Kapferer, 2000).

Na mesma linha de pensamento Keller (2013: 31) apresenta-nos o “produto
como qualquer coisa que podemos oferecer ao mercado para atencéo, aquisicao,
uso, OuU consumo que possa satisfazer uma necessidade ou desejo. Contrariamente,
a marca é mais que um produto, pois pode ter dimensbes que a diferenciam de
alguma forma de outros produtos desenhados para satisfazer a mesma
necessidade. Estas diferencas podem ser racionais e tangiveis, relacionadas com o
desempenho dos produtos da marca ou mais simbolica, emocional e intangivel,
relacionado com o que a marca representa”.

Nesta perceptiva podemos ver a importancia das marcas para O0S
consumidores, incluindo o individual como as organizacdes. Na perspectiva de

consumidor individual as marcas representam: um factor de garantia e diminuicéo de
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riscos; factor de identificacdo, reconhecimento e aprendizagem; redutor dos custos
de pesquisa; simbolos de auto-estima; icone de amor/6dio. Na perspectiva do
consumidor enquanto organizacdo destacam-se as seguintes vantagens: facilita a
gestdo de uma carteira de produtos; atribui proteccéo legal; factor de diferenciacédo
concorrencial; factor de vantagem competitiva; activo de valor estratégico; preco-
prémio. (Keller, 2013; Diogo, 2008)

Podemos concluir que as marcas fornecem importantes beneficios para
ambos - consumidores e organizagOes. Falta-nos entdo perceber qual o valor da

marca (brand equity).

2.1.2 Brand Equity

Na literatura académica o conceito de brand equity aparece segundo duas
perspectivas, uma perspectiva financeira apoiada por autores como Stobart, Simon
& Sullivan e Chernatony & Mcdonald. A outra perspectiva apoiada por Aaker,
Kapferer e por Keller, autores estes, que abordam o conceito huma perspectiva do
ponto de vista do consumidor, onde a marca oferece um valor diferenciado ao
mesmo.

O valor da marca/ capital da marca ou na sua origem anglo-saxénica Brand
Equity, segundo Kotler (2007: 270) “é o valor agregado atribuido a produtos e
servicos. Esse valor pode se reflectir no modo como os consumidores pensam,
sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos pre¢os, na participacdo de
mercado e na lucratividade que a marca proporciona a empresa. O brand equity é
um importante activo intangivel que representa valor psicolégico e financeiro da
empresa.”

Segundo Aaker (1991: 15) “o valor da marca € um conjunto de activos e
passivos ligados a uma marca, nome e simbolo, que adiciona ou subtrai o valor
fornecido por um produto ou servico para a empresa e/ou para o0s clientes da
empresa.” Para o autor o valor da marca € gerido através de cinco dimensoes:
notoriedade, associagcdes de marca, qualidade percebida, lealdade, assim como
patentes e registos de propriedade e proteccéo legal.

Ja a proposta de Keller (2013:97) é que “o valor da marca € o efeito
diferencial que o conhecimento desta tem sobre a resposta do consumidor ao
marketing da marca em causa. Assim, uma marca € possuidora de valor quando o

consumidor reage de modo diferente pelo facto de estar na presenca da marca.” A
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resposta diferencial do consumidor reflecte-se a nivel cognitivo, afectivo e
comportamental. Este autor propde uma gestdo e avaliagdo do capital da marca
essencialmente baseado no cliente, articulando-se segundo duas categorias:
notoriedade da marca e associa¢cdes de marca.

Em alternativa, Kapferer (1991; 1992) apresenta-nos o brand equity como
sendo o reflexo do consumidor e uma mentalizagdo dos valores propostos, ou seja
da identidade da marca. De acordo com o autor, para uma marca se tornar ou
permanecer forte, deve ser fiel a sua identidade. A analise dos constituintes da
identidade da marca permite saber o seu valor e retirar da marca as suas forcas e
fraquezas.

E possivel verificar que a abordagem de kapferer € mais relacional e menos
instrumental que as abordagens de Aaker ou Keller revistas anteriormente (Diogo:
2008).

Apesar de existirem diferentes perspectivas sobre o conceito de brand equity,
todas as definicbes convergem para um ponto comum: a no¢gdo de que a marca
acrescenta valor ao produto ou servico. Esta sera talvez a definicdo mais objectiva
de capital de marca.

E possivel sugerir um conjunto de dimensdes comuns nas abordagens de
brand equity e que podem responder a questdo - quais os atributos que nos
permitem construir uma marca com mais valor. Interessa agora compreender a
interpretacdo de alguns autores para cada uma das dimensdes:

— Lealdade a marca
— Notoriedade da marca
— Qualidade percebida

— Associacdes a marca

2.1.3 Lealdade a Marca

Segundo Aaker (1996% 319) “a lealdade é a dimens&o central do capital da
marca. Um nivel elevado de lealdade pode aumentar as barreiras a entrada de
novos concorrentes, contribuir para a formulacdo de um preco-prémio, permitir
algum ganho de tempo para responder as inovagdes da concorréncia, e ainda ser

um ponto de resisténcia a guerra de pregos’.



A lealdade a marca diz respeito a fidelidade e a ligacdo emocional entre a
marca e o consumidor. Esta variavel cria valor na medida em que, muitas vezes, 0
cliente torna-se embaixador da marca atraindo para si novos consumidores, no
entanto, € mais dispendioso ganhar um cliente do que investir em accdes de
fidelizacao.

Shah, Rinal B. (2002) citando, Bowen and Shoemaker (1998), Oliver (1997) e
Schoell and Guiltinan (1990) defendem que existem diferentes niveis de lealdade: a
comportamental, esta definida como o grau pelo qual um consumidor concentra as
suas compras de maneira repetitiva durante um tempo, numa determinada marca,
dentro de uma categoria de produto; a cognitiva, € a tendéncia de ser fiel a uma
determinada marca como demonstrativo da sua intengdo de compra, como primeira
opcao. Este tipo de lealdade surge muito associado ao conceito de notoriedade “top-
of-min”.

A variavel lealdade pode ainda ser medida seguindo dois indicadores, séo
eles: o preco-prémio e a satisfacdo dos clientes.

O preco-prémio é o valor que um cliente estd disposto a pagar por uma
marca, em comparacdo com outra marca que oferece beneficios semelhantes. O
preco-prémio deve ser sempre avaliado em relacdo a outro preco, ou outros
produtos, e estd associado a lealdade que o consumidor tem por determinada
marca. A medida de preco-prémio pode ainda servir como base para segmentar o
mercado por niveis de lealdade, no sentido em que se detém uma maior no¢do dos
varios perfis de publico a que a marca se destina. Outro aspecto positivo do preco-
prémio é a sua utilizacdo para encontrar o valor financeiro da marca, embora de uma
forma muito simplista. Contudo, € muito importante referir que em mercados onde
possam existir diversas marcas concorrentes, ou mesmo Varias categorias de
produtos, a medida de preco prémio pode nao ser ajustada. Marcas com grande
dispersdo geografica e concorrentes locais também podem ter dificuldades em
homogeneizar esta medida para varios mercados. (Aaker,1996% Diogo, 2008)

A satisfacéo dos clientes apresenta-se como uma das medidas essenciais na
determinacao do nivel de ligagdo e envolvimento do consumidor com a marca. Uma
forma directa de efectuar esta medicdo passa por questionar 0s actuais
consumidores da marca, como por exemplo, os utilizadores mais recentes do
produto, ou ter como referéncia o ultimo periodo de utilizagdo do produto ou servico.
Outra possibilidade podera passar por reunir a percep¢cdo do consumidor sobre a

totalidade de experiéncias que teve com a marca. A satisfacdo pode ser um
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indicador de lealdade para uma classe de produtos, tais como sabdo ou leite em que
a compra/ uso representam um comportamento habitual. A medida de lealdade mais
directa pode ser encontrada questionando, o que pretende comprar ou efectuar
entrevistas ao consumidor de modo a identificar as marcas que sdo mais aceites.

No entanto, a medida de satisfacéo de lealdade apresenta uma limitacéo, pois
esta ndo se aplica aos nao-clientes. Deste modo, ndo mede a extensdo do
patriménio da marca para além da sua base de clientes. Outra das limitacbes
apresentadas € a necessidade de desenvolver um conjunto de medidas de
satisfacdo de lealdade, para cada segmento de lealdade, devido ao facto de
existirem diferentes perfis de clientes, assim como, os clientes fiéis, “switchers” de
marca, e clientes que séo leais a outras marcas, 0 que se torna um pouco insensivel
e ambiguo (Aaker, 1996°; Aaker, 1991; Diogo, 2008)

Neste contexto, Aaker (1991), propds uma segmentacdo que assenta em
cinco perfis, sdo eles: 1) Nao cliente: consumidores que adquirem marcas
concorrentes ou ndo consomem produtos da categoria em andlise; 2) Sensiveis ao
preco: consumidores que adquirem as marcas em funcdo da melhor proposta de
prego; 3) Leais passivos: consumidores que compram por reacgdes e sem motivos
aparentes; 4) Indecisos/ indiferentes: consumidores que ficam indecisos entre duas
ou mais marcas; 5) Fidelizados: sdo consumidores fiéis a marca.

A definicdo de lealdade adoptada sera a de Aaker referida anteriormente.

2.1.4 Notoriedade da marca

“O conceito de notoriedade foi sempre tomado, na literatura de marketing,
como um dos melhores indicadores do grau de conhecimento da marca pelos
consumidores” (Serra, 1998:31 citando Bettman, 1979 & Alba e Chattopadhyay,
1986).

Segundo Kapferer (2000:70) “a forca de uma marca avalia-se em parte pela
sua notoriedade: quantas pessoas a conhecem no mundo [...] A notoriedade avalia
0 numero de pessoas que conhecem o0 seu significado, que tém consciéncia do que
este sinal promete, e, em primeiro lugar, do territério de competéncia (os produtos e
servigos que atribui a si mesma)”.

Para Aaker (1996% 10), “a notoriedade reflecte a intensidade com que uma
determinada marca esta presente na mente do consumidor”. Ou seja, a notoriedade

de uma marca pode ser entendida como sendo a capacidade do consumidor
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recordar ou reconhecer uma marca especifica com a qual teve um contacto anterior.
A notoriedade reflecte ndo s6 a intensidade com que a marca esta presente na
mente do consumidor como também reflecte o resultado, positivo ou negativo, da
experiéncia que o consumidor teve com a marca (Aaker, 1996% Keller, 2013; Diogo,
2008).

Neste sentido, Aaker vai de encontro ao pensamento de Keller (2013:548),
gue afirma que a notoriedade da marca resulta da sua “relagdo com a intensidade ou
memoria da marca, como reflexo da habilidade dos consumidores recordarem e
reconhecerem uma marca sobre diferentes condicdes. A notoriedade da marca tem
uma profundidade e uma amplitude. A profundidade descreve a probabilidade dos
consumidores reconhecerem ou recordarem a marca. A amplitude descreve as
varias situagdes de compra e consumo nos quais a marca vem a mente.”

Ainda é comum distinguir a notoriedade em niveis distintos, em funcéo do tipo
de reconhecimento que o individuo Ihe da. Nomeadamente: 1) A notoriedade
espontanea, refere-se quando uma marca e categoria de produto em que se insere
sdo citadas de memoria, sem qualquer intervencdo do exterior, ou seja, se 0O
consumidor se recorda de ter sido exposto anteriormente a algum elemento da
marca; 2) Recordacdo da marca, também definido como notoriedade assistida,
consiste em perguntar ao consumidor se j& ouviu falar de certas marcas. Neste caso
€ mencionado ao consumidor a categoria de produtos onde se insere a marca, no
sentido de ele identificar marcas que preencham essa categoria; 3) top-of-mind e
marca dominante, estdo inseridas no nivel de recordacdo da marca. Top-of-mind,
designa a marca citada em primeiro lugar quando interrogados sobre as marcas de
determinada categoria de produtos. Marca dominante, € quando uma Unica marca €
referida pelos consumidores quando questionados sobre uma categoria de produtos.
Refere-se quando a categoria de produto adopta o nome do préprio produto, como
por exemplo: gillette, tupperware, etc. No entanto, ironicamente este “sucesso” pode
ser tragico, uma vez que deixa de favorecer o produto em si, mas sim de toda uma
categoria (Aaker, 1996%; Kapferer, 2000).

N&o obstante, existirem diversos niveis de notoriedade, o mais adequado vai
diferir de acordo com as marcas e as classes de produtos, tornando assim dificil a
sua comparacao.

Relativamente a dimenséo notoriedade o conceito perfilhado serd o de Aaker.
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2.1.5 Qualidade percebida

Tal como a definicdo proposta por Aaker (1991:85), “a qualidade percebida
pode ser definida como sendo a percepcao do consumidor pela qualidade geral ou
superioridade de um produto ou servico em relagdo ao seu proposito por
comparagao com as alternativas existentes”. O autor ainda nos diz que a qualidade
percebida é um activo intangivel que representa um sentimento global sobre a
marca e que permite estabelecer a posi¢ao relativa da marca em relacdo aos seus
concorrentes.

Yoo et al (2000) citando Zeithaml (1988:3) refere-se a esta dimensao como “a
percepcdo quanto a superioridade ou a exceléncia do produto”. J& Serra (1998)
citando Teas (1993) refere-se a qualidade percebida como sendo genericamente
definida como a qualidade que o consumidor € capaz de percepcionar para além dos
atributos fisicos de um produto.

Na pratica, Aaker (1991) afirma que o resultado final da qualidade é dado pela
qgualidade percebida, sendo esta dividida em sete principios, sédo eles: desempenho
do produto (caracteristicas funcionais do produto), acessorios (caracteristicas
secundérias do produto), conforme as especificacdes (auséncia de irregularidade,
tais como defeitos), durabilidade (duragédo do produto), servi¢o (qualidade do servico
no fornecimento do produto) e acabamentos (imagem e aparéncia de qualidade).

Como ja mencionado, um bom indicador de qualidade percebida ndo depende
inteiramente da qualidade intrinseca do proprio produto ou servico, mas também das
percepcdes que sdo construidas em torno deles. Além disso, Aaker (1996%) definiu
ainda trés elementos que condicionam a qualidade percebida, sendo eles: 1)
Imagem anterior de baixa qualidade, os consumidores rejeitam novas percepcdes
influenciadas por uma antiga imagem de marca; 2) Dimensdo nao valorizada, a
empresa explora percepcdes de qualidade em dimensdes que ndo séo valorizadas
pelos seus consumidores; 3) Avaliacdo rapida, os consumidores ndo dispéem de
toda a informacdo nem do tempo necessario para avaliarem a qualidade dos
produtos ou servigos. A sua percepgao baseia-se em alguns pormenores.

Yoo et al (2000) afirmam que as necessidades de cada consumidor, as suas
experiéncias e os momentos de consumo podem influenciar as percepc¢des sobre a
qualidade. Caso esta seja elevada, pode afirmar-se que ao longo da experiéncia
com a marca, 0s consumidores reconhecem-na e identificam-na pela sua

superioridade, 0 que os leva a optar por essa marca em detrimento de outras. Isto
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tem um efeito indirecto notério no desempenho econdmico da organizacdo no
mercado, uma vez que este fendmeno proporciona a organiza¢do a cobran¢a de um
preco-prémio, visto que o consumidor se mostra disponivel a pagar mais pela
qualidade que percepciona do produto ou servico, 0 que a podera representar um
aumento de lucros para a organizacao (Aaker, 1991; Bick, 2009; Yoo, 2000).

Aaker (1996 sugere que a qualidade percebida é a Unica dimenséo de
marca que tem implicagdes directas na performance financeira da empresa.

Reconhecendo que ao proporcionar ao consumidor uma maior utilidade pela
oferta de um maior valor, a qualidade concede a empresa diversas vantagens,
sendo elas: o aumento da quota de mercado detida pela marca, propiciando um
maior volume de vendas e producdo; € fonte de vantagem diferencial; atrai o
interesse dos canais de distribuicdo, e constitui um atributo com elevado potencial
de alavancagem (Serra, 1998).

O conceito adoptado por desta dimensdo serd o parafraseado por David
Aaker referido anteriormente.

2.1.6 Associacbes a marca

As associagfes a marca definem a forma como o consumidor percepciona e
guarda em memdéria a marca, representando consequentemente o significado da
marca para o consumidor. E neste contexto que Aaker define o conceito de imagem
de marca, como sendo o conjunto de associacfes normalmente organizadas na
memoéria dos consumidores de modo a ter algum sentido (Aaker,1991). Aaker
(1996%) também nos diz que as associacGes a marca sdo movidas pela identidade
da marca - 0 que a organizagdo quer que a marca represente na mente do
consumidor. A chave para a construcdo de marcas fortes, sera desenvolver e
implementar uma identidade de marca.

Assim, medidas de associacdes podem ser estruturadas utilizando quatro das
perspectivas sobre a identidade da marca: 1) a marca como um produto, esta
perspectiva pretende medir e avaliar a proposta de valor da marca, o que
habitualmente envolve beneficios funcionais; 2) a marca como individuo
(personalidade da marca), para varias marcas, a medicdo e avaliacdo da sua
personalidade pode facilitar a criacdo e a proposta de beneficios emocionais e
expressivos aos seus consumidores; 3) a marca com uma organizacdo, esta

dimenséo avalia e analisa a organizacao que esta subjacente a marca, quer isto seja
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ao nivel dos seus colaboradores, da imagem da empresa, dos valores da
organizacdo e do seu planeamento, entre outras. Transmite assim as associagdes a
reputacdo da empresa; 4) a marca como simbolo, a gestdo da simbologia que
envolve a marca deve ser elevada a um nivel estratégico. A simbologia permite a
gue a marca se alarga para além do produto ou servico e conduza a marca para
além dos seus beneficios funcionais, ndo ficando apenas ao nivel tactico da
comunicacao da marca (Aaker,1991; Aaker, 1996%).

Keller (2013) por seu lado categoriza as associacdes de marca em trés tipos:
atributos, beneficios e atitudes. No entanto, este autor propde a convergéncia das
associacbes de marca no que se denomina a imagem de marca. Segundo esta
abordagem tedrica a imagem de marca é assim, a percepcdo e preferéncias do
consumidor relativamente a marca, medidas pelos varios tipos de associacfes da
marca presentes na memoria (Keller, 2013; Rio et al: 2001).

Keller (1993) ainda nos diz que a avaliagao positiva das associacdes (grau de
favorabilidade), das crencas nas associacdes (sua forca) e do grau em que sdo
partilhadas por marcas concorrentes (sua unicidade), condicionam a importancia que
cada uma detém na construcdo final da imagem de marca, relacionem-se com
atributos do produto ou outros, propiciem beneficios funcionais, sensoriais ou
simbdlicos ou inclusive, expressem atitudes globais a marca. Para o autor “as
associacfes sdo fortes se forem de imediato lembradas quando a marca é
mencionada. As associacfes sao favoraveis se o consumidor considerar que 0s
atributos e beneficios da marca satisfazem as suas necessidades, criando uma
atitude positiva face a marca. O facto de uma associacdo ser tida como favoravel
depende ndo sO de ela ser desejada, mas também de poder ser oferecida pela
marca. As associacfes sdo Unicas se ndo forem comuns a outras marcas. No
entanto, qualguer marca pertencente a uma dada categoria de produto tem de
possuir um conjunto de associacdes (points of parity) partilhado com outras marcas
da categoria, a fim de ser um elemento pertencente a essa categoria” (Pedro,
1999:8).

Chernatony (2003) in Diogo (2008) destaca a importancia das associa¢des a
marca através da sua personalidade. Este autor apresenta a personalidade da
marca como sendo 0 meio através do qual € gerido o posicionamento da marca
pretendido. J4 para Azoulay & Kapferer (2003) a personalidade é uma das
dimensdes que compde a identidade da marca - conceito de emissédo (0 que se

pretende transmitir). Kapferer ndo descredibiliza as associacbes de marca, assume
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que as associacdes podem ser obtidas através da personificagdo das marcas,
através de celebridades. O uso de pessoas famosas e suas personalidades ajuda os
mercados a posicionar as suas marcas, e pode até mesmo seduzir consumidores
gue se identificam com essas celebridades.

Dado o constructo apresentado iremos adoptar a conceptualizacdo da
imagem de marca sintetizada por keller (1993:2) como “o conjunto de associagbes
vinculados a marca que os consumidores conservam em memoria”, permitindo-nos
inferir que a sua estrutura cognitiva resulta de um conjunto de associacfes, crencas,

percepcdes e expectativas que o consumidor deduz sobre a mesma.

2.2 Estado da arte

Dentro do contexto da tematica da dissertacdo, evidenciamos o que se debate
acerca do tema (brand equity), isto &, os artigos mais recentes.

Na actualidade, a evolucao tecnoldgica € uma constante, o que fomenta a
rapida proliferacdo de dispositivos moveis (ex: telemoveis, computadores, etc.), com
consequente crescimento de tais produtos a um ritmo surpreendente.

O desafio é entédo procurar um equilibrio onde as marcas oferecam mais valor
para o cliente, de modo a que o tempo de vida dos produtos adquiridos seja maior,
aumentando entdo o seu tempo de descarte.

No contexto dos dispositivos moveis, Sheng & Teo (2012) efectuaram um
estudo onde estes sugerem que os atributos dos produtos: utilitario (valor
funcional/pratico e instrumental do produto, ex: a vida Util da bateria e dispositivos de
volume de som) e hedonico (refere-se ao prazer e valor experiencial, ex: apelo a
estética com base na sua forma e cor) afectam o brand equity moével através da
experiéncia dos clientes, ou seja, este estudo contribui para o brand equity movel
através de trés formas principais. O estudo mostra que a experiéncia dos clientes
desempenha um papel importante no brand equity mével; mediando parcialmente o
efeito de percepcéo de facilidade de uso, o que por si s@, contribui directamente para
o brand equity movel, e mediando totalmente o efeito de utilidade percebida,
entretenimento e estética sobre o brand equity mével. Noutras palavras, os quatro
atributos de produtos podem né&o ser intrinsecamente valiosos, pois 0 seu valor no

brand equity movel é percepcionado através da experiéncia do cliente.
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Por outro lado, 0 objectivo do referente estudo foi desenvolver e validar um
modelo para o brand equity num dominio movel.

Ao mostrar os efeitos diferenciais dos atributos do produto sobre o brand
equity movel, este estudo fornece uma compreensdo mais refinada da interacgéo
entre os atributos do produto, a experiéncia do cliente e brand equity moével.

Outro tema abordado € o advento da internet, em que as medias sociais
proliferaram e obtiveram um destaque notério na sociedade. Estas (redes sociais
como o facebook, twitter; youtube, microblog, etc.), estdo cada vez mais a substituir
a media tradicional, uma vez que estas plataformas estabeleceram-se como um
fenébmeno de massa, com uma ampla distribuicdo demografica a uma custo muito
menor que a media tradicional (televisdo, radio, anincios impressos).

Esta forma de comunicacdo também oferece uma oportunidade para os
consumidores falarem com as marcas, e falarem entre si. Consumidores esses que
procuram cada vez mais as medias sociais para obterem informacdes sobre as
marcas. Podemos entdo concluir que para além de fonte de informacdo sobre
marcas, a media social exerce um importante impacto no sucesso de uma marca.

Neste sentido Bruhn et al (2012) colocaram uma questado, estardo as medias
sociais a substituir a media tradicional em termos da criagao do brand equity?

Apbés a elaboracdo do referente estudo os autores revelam que a
comunicacdo tradicional e a comunicacdo de media social tem um impacto
significativo sobre o valor da marca. Enquanto a media tradicional tem um forte
impacto sobre a notoriedade da marca, as comunicagcdes de medias sociais
influenciam fortemente a imagem da marca. Consequentemente, a analise
comparativa destes meios de comunicacdo mostra que a media tradicional, como
televisdo e campanhas impressas sdo mais adequados para aumentar a notoriedade
da marca, enquanto weblogs corporativos ou perfis da marca em sites de redes
sociais sdo 0os mais adequados para melhorar a imagem da marca. Assim, a
implementacdo conjunta destes instrumentos de comunicacdo diferentes oferece
oportunidades para aumentar ainda mais o brand equity.

A empresa que cria uma comunicagao de media social, revela ter um impacto
importante sobre a imagem funcional da marca, enquanto a comunicagao de media
social gerada pelo usuario exerce uma grande influéncia na imagem da marca
heddnica.

Para resumir, as empresas devem reconhecer a necessidade de se envolver

em medias sociais e definir cuidadosamente uma estratégia clara para o seu
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compromisso. As medias sociais oferecem as empresas inumeras oportunidades
para ouvir 0s seus consumidores, de se envolver com eles, e até mesmo influenciar
os temas de conversa.

Outro tema recente, que inclusive tem sido alvo de destaque e aplicado por
diversas organizacfes € a responsabilidade social empresarial. As organizacfes
tém-se envolvido em diferentes tipos de actividades sociais e ambientais, bem como
uma crescente preocupacao em tratar os seus colaboradores de forma justa, ou
mesmo darem o seu contributo através de programas de arte e cultura na
comunidade.

A Responsabilidade Social das Empresas deveréa fazer parte da estratégia de
qualguer empresa, com vista a melhorar a sociedade, com especial enfoque a
comunidade onde esta presente.

Nesta logica, Ghorbani et al (2013) desenvolveram um estudo com o objectivo
de investigar como as actividades de responsabilidade social podem afectar o brand
equity em relacdo ao panorama da qualidade percebida do servigco. Os resultados
obtidos indicaram que a RSE pode influenciar positivamente o brand equity
percebido pelos consumidores, e que este tipo de actividades também podem
melhorar a sua qualidade percebida que por sua vez contribui para reforcar a
imagem de marca.

No entanto a RSE, é vista como uma funcédo organizacional, bem como o
meio através do qual se estabelece relacbes com os interessados, e se torna uma
alavanca para melhorar a sua reputacgao.

Podemos dizer que as empresas, que evidenciam maior RSE tém maior
probabilidade de se assegurar no mercado e aumentar a sua competitividade

através da persuasdao das atitudes dos consumidores para a sua marca.

2.3 Enguadramento teorico

O Brand Equity € um conjunto de atributos que podem contribuir positiva ou
negativamente para o valor de uma marca (Aaker, 1991; Aaker, 1996).

Deste modo, é necesséario conhecer as formas como os diferentes activos
geram valor para gerir o brand equity de forma eficaz, sendo este conceito

multidimensional um fendmeno complexo.
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2.3.1 A lealdade € um instrumento valorativo

A lealdade é um factor preponderante quando se quer estabelecer uma
relacdo entre duas partes, sendo a condi¢cdo confianca fundamental. O mesmo se
aplica as marcas.

Se os consumidores séo indiferentes a uma marca e de facto, compram com
base nas caracteristicas, no prego, na conveniéncia e com pouca preocupagdo com
a marca, é provavel que exista pouco brand equity. Por outro lado, se eles
continuam a comprar a marca, mesmo face a concorrentes com caracteristicas
superiores, preco e conveniéncia, um valor substancial existe na marca e talvez, no
seu simbolo e slogans (Aaker,1991).

Lealdade a marca, como uma categoria de activo de marca, é excluida de
muitas conceptualizacdes de brand equity. No entanto, Aaker (1996% entende que
existem duas razdes para que ela faca parte deste conceito. Primeiro, o valor de
uma marca para uma empresa € em grande parte criado por uma base alargada de
clientes leais. Em segundo lugar, considerando a lealdade como um activo, justifica-
se a criacdo de programas de fidelizacdo que ajudam a criar e reforcar o valor da
marca (brand equity) (Mendes, 2009).

Sendo assim, Aaker (1991) propde um modelo de avaliacdo de capital da
marca (brand equity) onde um dos seus constituintes é a dimenséo lealdade da
marca. O modelo Brand Equity Ten — fig.1 - é constituido por 10 variaveis que
permitem medir o capital de marca em cinco dimensoées.

As primeiras quatro categorias pretendem representar as percepc¢des da
marca pelo cliente através das dimensdes da lealdade, qualidade percebida,
associacfes a marca e notoriedade. A restante e quinta categoria, outros activos da
marca (patentes e outras proteccdes legais), reflectem o comportamento e o
desempenho da empresa através de informacdes obtidas pelo mercado. Neste
sentido o autor apresenta um modelo que gera valor para o cliente, melhorando a
sua interpretacdo e processamento de informacgfes, a confianca na decisdo de
compra e satisfagdo; e para a empresa, aumentando a eficiéncia e eficacia de
programas de marketing, precos e lucros, extensdes de marca, que alavancam o

comercio e criam vantagem competitiva (Aaker, 1991).
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Fig. 1 - Brand Equity Ten
Fonte: Aaker (1991:1)

Aaker (1991: 39) define lealdade como “medida de ligagado que um cliente tem
com uma marca”’. Consumidores comprometidos garantem renda futura, isto é a
demonstracdo que a lealdade é um indicador de brand equity comprovado através
de lucros futuros, uma vez que a lealdade da marca se traduz directamente em
vendas futuras. Assim como, também promove a facilidade de extensdes de marca
através da transferéncia de quaisquer associa¢cfes positivas para novas marcas
(Chernatony, 2003; Aaker, 1991).
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O método Best Top Brands, desenvolvido pela Interbrand apresenta o critério
tendéncia, critério, esse que mede a lealdade da marca. Este refere que existe
expectativa de que as tendéncias do passado de uma marca em termos de vendas,
se reflictam como um bom indicador do seu desempenho futuro. Uma marca
saudavel e em crescimento indica que mantém a sua contemporaneidade e
relevancia para os seus consumidores (Louro, 2000; Mendes, 2009). Este ponto de
vista parece apresentar-se semelhante ao de Aaker acima mencionado, onde este
diz que a lealdade da marca se traduz directamente em vendas futuras. Contudo
este modelo expde uma abordagem diferente de Aaker.

Best Top Brands, é uma medida de avaliagdo de marcas, que engloba um
conjunto de critérios dirigidos tanto as perspectivas de negdcio da marca quanto as
percepcbes dos consumidores. De acordo com este método, uma empresa que
pretenda determinar o valor de uma das suas marcas devera calcular os cash flows
actuais e futuros, desconta-los da inflagdo e de um prémio de risco. Neste contexto,
as marcas sdo avaliadas segundo sete critérios: Lideranca; Estabilidade; Mercado;
Internacionalizacdo; Tendéncia; Suporte; e Protec¢cédo (BBDO, 2001; Mendes, 2009).

As abordagens apresentadas sao distintas uma da outra, sendo uma mais
orientada para o negécio com enfoque no valor financeiro da marca (Interbrand)
enquanto a outra é orientada para o cliente (Brand Equity Ten).

A lealdade a marca € qualitativamente diferente das restantes dimensfes do
brand equity visto que esta requer a experimentacdo. Quer isto dizer que a lealdade
ndo pode existir sem uma compra prévia e experimentacdo. Em oposicdo, a
notoriedade, associacdes e qualidade percebida sdo caracteristicas de muitas
marcas que uma pessoa nunca usou. Em alguns casos, a lealdade pode surgir em
grande parte pela qualidade percebida de uma marca ou associacoes de atributos.

Uma premissa fundamental € que a lealdade é para com a marca. Se a
lealdade for para com um produto, em vez de uma marca, o brand equity ndo
existira. A compra de “commodities” (ex: sal) raramente envolve lealdade ao produto
em si, embora o0 servico associado possa ser ligado a uma marca e isso poderia
gerar uma lealdade consideravel (Aaker, 1991).

Como apresentado anteriormente se uma relacdo entre a lealdade e a
frequéncia de compra de uma marca pode ser estimada, o valor de uma mudanca
de lealdade a marca também o pode ser.

S&o sugeridas assim algumas medidas para melhor entendermos a lealdade

a marca e a sua gestdo. Existem varias abordagens desde: 1) comportamental; 2)
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construcoes de fidelizagcdo de custos de mudanca; 3) satisfacéo; 4) preferéncia; 5)
preco-premium; 6) compromisso; e 7) “share of category requirement- SCR” (Aaker,
1991; Aaker, 1996%; Calter,1996; Farris, 2008). Abordagens estas que fornecem um
sentido pratico na utilizacdo e construcédo de programas de lealdade vinculando-os a
lucratividade.

Uma forma directa de determinar a lealdade, especialmente a 1)
comportamental é considerando os padrées de compra reais. Entre as medidas que
podem ser utilizados estdo, taxas de recompra, percentagem de compras e numero
de marcas comprado. A lealdade do consumidor pode variar amplamente entre
classe de produtos, dependendo do nimero de marcas concorrentes e da natureza
do produto. No entanto, esta abordagem fornece um diagndstico limitado sobre o
futuro (Aaker, 1991).

2) Custos de Mudanca, uma analise dos custos de mudancas pode fornecer
informacdes sobre a medida em estas podem fornecer uma base para a lealdade a
marca. O tipo mais 6bvio de custos de mudanca € um investimento num produto ou
sistema, outro tipo de mudanca € o seu risco (Aaker, 1991).

3) Medicéo da satisfacao, faz-se colocando diversas questdes ao consumidor
acerca do seu agrado ou desagrado para com a marca. E imperativo que qualquer
medida de satisfacao seja, actual, representativa e sensivel (Aaker, 1991).

4) Vinculagdo a uma marca (preferéncia), um efeito positivo pode resultar
numa maior resisténcia a entrada de concorrentes. Pode ser muito mais dificil de
competir contra um sentimento geral de preferéncia ao invés de uma caracteristica
especifica. A preferéncia geral pode ser dimensionada numa variedade de formas,
tais como: gosto, respeito, amizade e confianga. O consumidor ndo opta por gostar
de uma marca somente pelas suas percepc¢des e crencas acerca dos atributos da
marca, mas sim pelas declaracdes gerais de preferéncia, referidas anteriormente
(Aaker, 1991).

5) Preco-prémio, pode ser a melhor medida de valor da marca disponivel, pois
esta capta directamente a fidelidade dos clientes de uma forma mais relevante. Se
0s consumidores séao leais, eles devem estar dispostos a pagar um prego-prémio, se
eles ndo estdo dispostos a pagar mais, o seu nivel de lealdade é superficial. Um
aspecto conveniente de preco-prémio € que este pode ser a base para uma
estimativa bruta do valor da marca, ou seja, o diferencial de preco associado com o0s
clientes existentes, multiplicado pelas vendas unitarias (Aaker, 1996°). Este

indicador ndo é uma medida adequada em mercados com restricoes legais, que
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impedem as empresas de cobrar um preco-prémio. Além disso, ele ndo é apropriado
para marcas fortes, que intencionalmente cobram pregcos mais baixos para manter
0s seus concorrentes fora do mercado (ex: Swatch), ou para as marcas que nao tém
substitutos directos para os seus produtos (ex: Chocolate Mars) (Chernatony, 2003).

6) Compromisso, quando existe um substancial nivel de compromisso, este é
facilmente detectado, nomeadamente através de indicadores como a quantidade de
interaccdo e comunicacao que esta envolvido com o produto, e na medida em que a
marca é importante para uma pessoa em termos da sua actividade e personalidade
(Aaker, 1991).

7) “share of category requirement- SCR”, é calculado apenas entre 0s
compradores de uma marca especifica. Dentro deste grupo, representa o percentual
de compras dentro da respectiva categoria, adquiridos pelos compradores da marca
em questdo. Muitos comerciantes véem o SCR como uma medida fundamental de
lealdade. Esta métrica pode ajudar a tomada de decisdes de uma empresa sobre a
possibilidade de investir recursos para os esforcos de expandir a categoria, para
persuadir os clientes da concorréncia e fideliza-los, ou para aumentar parte das
exigéncias entre os seus clientes estabelecidos. SCR €, em esséncia, a quota de
mercado para uma marca dentro de um mercado estreitamente definido pelos
consumidores dessa marca (Farris, 2008). Este conceito ndo é util em opc¢bes de
compra pouco frequentes, como carros, ou cartbes de crédito (Caller, 1996).

Para Aaker (1991), a existéncia de uma base alargada de clientes constitui
um activo estratégico porque fornece valor a empresa de varias formas: 1) reduz os
custos de marketing — 0 autor parte da premissa que reter clientes implica menores
custos do que ganhar novos clientes; 2) efeito alavanca nos canais de distribuicéo —
marcas com uma elevada base de clientes leais conseguem penetrar mais
facilmente nos canais de distribuicdo porque os grossistas e retalhistas sabem que
os clientes finais procurardo por essas marcas. Desta forma, conseguem reduzir 0s
custos envolvidos na obtencdo de espaco; 3) Atrair novos clientes — uma larga base
de clientes leais pode influenciar a decisdo de compra de um cliente potencial.
Segundo Holt (2004) podemos dizer que a lealdade também é um produto da rede
social (social network). Clientes de marcas icone sao leais porque eles estédo
“presos” a uma rede social, nesta légica o autor diz-nos que a marca é um gerador
de status social, uma vez que as pessoas querem ser vistas com a marca ou porque
0 seu grupo de amigos consome 0 produto, influenciando consequentemente a sua

compra, atraindo assim novos clientes. Grande parte do valor da marca é transmitida
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por outros constituintes, ndo apenas de uma relacdo de um-para-um com a marca,;
4) Tempo para responder a ameacas das marcas concorrentes — uma larga base de
clientes leais ndo troca facilmente de marca. Neste sentido, a lealdade confere a
marca tempo para responder as ameacas dos concorrentes (Aaker, 1991).

Face, ao constructo apresentado podemos assim colocar a nossa primeira

hipotese:

Hi: Um maior grau de lealdade a marca contribui para um maior Brand Equity

2.3.2 Uma marca € valorizada quando é reconhecida como de qualidade
percebida

bY

Qualidade do servico/produto em geral refere-se a percepcédo geral dos
consumidores do intervalo entre as expectativas e o0 desempenho real do
servico/produto (He, 2011), por outras palavras, a qualidade resulta essencialmente
de duas dimensdes: a qualidade objectiva e a qualidade percepcionada.

Aaker (1996%), com base no seu modelo Brand Equity Ten enumera Vvarios
motivos que justificam elevar a qualidade percebida ao status de um activo de
marca:

— Entre todas as associacdes de marca, sO a qualidade percebida tem
apontado o impulsionar do desempenho financeiro da empresa - A qualidade
percebida demonstra ser um importante contribuinte para o ROI, porque
possibilita a pratica de precos mais elevados e um aumento da quota de
mercado. Aaker & Jacobson (1994) in Mendes (2009) demonstraram, numa
investigacdo realizada junto de trinta e cinco importantes marcas, que a
qualidade percebida influenciava a cotacdo das respectivas acc¢des no
mercado de capitais. Neste estudo, o impacto da qualidade percebida chega
mesmo a ser comparado ao de indicadores financeiros como o ROI, onde os
autores concluiram que uma reducdo de qualidade percebida originava uma
reducdo no valor das acglOes, assim como, uma subida na qualidade
percebida implicava a valorizacdo das accgoes.

— E muitas vezes um dos principais (se ndo o principal) impulsos estratégico de
uma empresa — A qualidade percebida pode exercer uma fungcéo importante
na definicdo de posicionamento das marcas, sejam corporativas ou marcas

de consumo. Esta também é uma variavel estratégica fundamental para
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muitas empresas, no sentido em que é o objectivo final dos programas de
gestdo da qualidade total, ou na lingua inglesa total quality management
(TQM), tendo sido fundamental para muitas empresas na ultima década.
Qualidade percebida muitas vezes leva a outros aspectos e esta ligada como
a marca € percebida — Aaker diz-nos que a qualidade percebida também
pode ser definida como sendo uma medida de bondade da marca (brand
goodness) uma vez que se reflecte nas restantes dimensfes que compdem o
capital da marca. Ou seja, quando a qualidade percebida aumenta, também
aumentam os restantes elementos da marca (notoriedade, lealdade e
associacfes positivas). Segundo Christodoulides (2009) um alto nivel de
qualidade percebida origina motivo para os consumidores comprarem a
marca e permite que a marca se diferencie de outros concorrentes e possa
cobrar um preco-prémio. Uma forma de medir indirectamente o brand equity
baseada no consumidor é através do referido preco-prémio. Como
consequéncia da cobranca de um preco-prémio, para Kapferer (2004) in
Christodoulides (2009) é essencial que as marcas gerem beneficios
financeiros para que possam reivindicar altos niveis de valor (brand equity).

Uma qualidade percebida superior pode ajudar a aumentar a
receptividade da marca junto dos canais de distribuicdo, visto que o0s
retalhistas, e outros elementos dos canais de distribuicdo, tém uma maior
motivacdo e abertura para distribuir marcas de qualidade percebida superior,
uma vez gque estas marcas tém maior receptividade junto dos clientes finais.
Finalmente, a qualidade percebida cria valor na medida em que pode ser
utilizada para fazer extensdes de marca. Uma marca com elevada qualidade
percebida pode entrar mais facilmente em novas categorias de produto, do
gue uma marca com baixa qualidade percebida (Aaker, 1991).

A gqualidade percebida é uma das principais dimensdes do brand equity, que &

0 nucleo da abordagem do EquiTrend desenvolvido pelo Total Research para medir

o valor da marca. O referido modelo baseia as suas decisdes com base em trés

dimensdes da marca. A primeira é a saliéncia - a percentagem de inquiridos que tém

uma opinido sobre uma marca. A segunda, a qualidade percebida - esta no coracao

de EquiTrend, em parte porque foi fundado pela Total Research para ser altamente

associada com vinculacéo da marca, confianca, orgulho e vontade para recomendar.

E essencialmente, a classificacdo média da qualidade, entre aqueles que tinham
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uma opinido sobre a marca. Esta € medida usando uma escala de 11 pontos, que
varia de "excelente" a "inaceitavel'. A terceira, satisfacdo do usuario, € a
classificacdo média que a qualidade de uma marca recebe entre os consumidores
gue usam a marca com maior frequéncia. Esta fornece um olhar para a forca das
marcas dentro da sua base de usuarios. (Aaker, 1996%)

O recurso a andlise dos dados da EquiTrend mostra-nos que a qualidade
percebida tem sido associada a: precos-prémio, elasticidade-preco, uso da marca e
curiosamente, com o retorno de accdes. Além disso, é altamente associada com
outras medidas chave do brand equity, incluindo variaveis especificas de beneficios
funcionais. Deste modo, a qualidade percebida fornece uma variavel substituta para
outros elementos mais especificos do brand equity (Aaker, 1996").

Contudo, segundo Aaker (1996%), a qualidade percebida pode n&do ser um
factor-chave em alguns contextos. Em patrticular, pode nao ser sensivel (susceptivel)
a eventos relevantes. E essa preocupac¢do que leva o autor a consideracdo da
variavel lideranca. O conceito de lideranca é constituido por trés dimensdes que
reflectem:

- Posicéo de lideranca da categoria;

- Crescimento ao nivel da popularidade;

- Grau de inovagéo.

O Brand Asset Valuator (BAV) da Young & Rubicam utiliza o crescimento de
popularidade como uma medida parceira para a qualidade percebida, de modo a
desenvolver o constructo estima.

O BAV - fig 2, € o maior estudo sistematico para medir o valor da marca. Este
método baseia-se nas respostas dos consumidores e fornece informacédo sobre
marcas. Para a Young & Rubicam cada questionario, compreende, para além de um
conjunto de escalas de personalidade como também quatro medidas: 1)
Diferenciacdo — mede o quao diferenciada é uma marca no mercado; 2) Relevancia
— nesta medida é avaliada o grau de relevancia de uma marca no mercado; 3)
Estima - mede se uma marca é tida em elevada consideracdo e percepcionada a
melhor da sua categoria. Intimamente relacionada com a qualidade percebida e com
a percepcao de crescimento ou declinio da popularidade da marca; 4) Conhecimento

- uma medida de compreenséao relativamente ao que a marca significa.
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Fig. 2 - Brand Asset Valuator
Fonte: Young & Rubicam (2013)

Em certo sentido, a qualidade pode ser pensada como representante da
prépria experiéncia com a marca, e a popularidade como representante da
percepcdo de como 0s outros experienciam a marca. Muito pode ser aprendido
sobre os consumidores de uma marca, estudando quais desses factores é
dominante para uma marca ou categoria especifica (Young & Rubicam, 2013).

Existe ainda um outro modelo, em que uma das suas sete dimensdes da forca
da marca é chamada de lideranca. O Interbrand diz-nos, que a lideranca é medida
pelo tamanho relativo da base de vendas. Ou seja, este critério procura valorizar as
economias de escala em comunicagéo e distribuicdo e ndo sofrer eroséo de precos.
No esquema de ponderacdo entre marcas, a lideranca recebe o maior peso (25
pontos em 100) (Mendes, 2009).

Por conseguinte, na medida em que a qualidade da marca € percebida pelos
consumidores, o brand equity ird aumentar (Yoo, 2000), podemos assim apresentar

a segunda hipétese:

26



H,: Um maior grau de reconhecimento das implicacbes da qualidade

percebida por parte dos clientes contribui para um maior Brand Equity

2.3.3 Notoriedade é um indicador de valor

Notoriedade esta relacionada com a intensidade do no de marca e reflecte a
capacidade do cliente reconhecer a marca em determinadas condi¢cbes (Mendes,
2009).

De acordo com Aaker (1991) uma elevada notoriedade constitui um activo
importante da marca que se vai valorizando ao longo do tempo, a medida que
aumenta o numero de exposi¢coes da mesma. Kapferer (2000) por seu lado diz-nos
que a forca de uma marca avalia-se pela sua notoriedade, que esta avalia 0 nUmero
de pessoas que conhecem o seu significado, que tém consciéncia do que este sinal
promete, e, em primeiro lugar, do territério de competéncia (os produtos e servi¢cos
gue atribui a si mesma).

Este activo de marca € constituinte de varios modelos de avaliacdo do capital
da marca.

Aaker, dividiu o valor da marca em cinco categorias, sendo a notoriedade uma
das suas componentes, enquanto o modelo de Keller separou-se em duas
componentes: notoriedade da marca e imagem de marca (Shah, 2002).

De acordo com o modelo de Keller (2003% 596), denominado por Customer-
Based Brand Equity (CBBE) — fig.3, o conhecimento da marca é o ponto de partida
para as suas duas grandes componentes: (notoriedade da marca e imagem de
marca). O autor expde que “o conhecimento da marca esta relacionado com a
representacéo cognitiva da marca. O consumo do conhecimento da marca pode ser
definido em termos pessoais como uma marca armazenada na memoria do
consumidor, isto €, toda a informacao relacionada com a avaliacdo e descricdo da
marca”. Este modelo diz-nos que o valor da marca baseado no consumidor ocorre
quando o consumidor tem um alto nivel de notoriedade e familiaridade com a marca
e mantém associacoes fortes, favoraveis e Unicas de marca na memoria.

Contudo, para a construcdo do capital da marca, Keller propbe ainda um
conjunto de seis blocos que serdo determinantes para a solidificagcdo de uma marca
forte: 1) saliéncia, 2) desempenho, 3) imaginario, 4) juizos de valor, 5) sentimentos,

e 6) ressonancia (Keller, 2013).
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Fig. 3 - Modelo CBBE de Keller
Fonte: Keller (2013)

Como primeiro componente do CBBE, a notoriedade da marca, como referido
no capitulo 2.1.4 “Notoriedade”, divide-se em dois niveis: notoriedade assistida, isto
€, a capacidade do consumidor reconhecer que ja esteve exposto a marca; e a
notoriedade espontanea, que reflecte a capacidade do consumidor se lembrar da
marca quando a categoria de produtos € anunciada. Ja a imagem de marca, como
segundo componente do CBBE, € definida como o conjunto de percepcdes que um
cliente tem de uma marca e que se reflecte nas associa¢cbes que ele faz na sua
memoria (Keller, 2013).

A notoriedade da marca também é um constituinte do BAV da Young &
Rubicam, manifestando-se através da dimensdo conhecimento/ familiaridade.
Familiaridade, isto €, se a marca é verdadeiramente conhecida e se faz parte da vida
diaria dos consumidores. Esta dimensdo n&o depende exclusivamente da

publicidade, embora seja um contribuinte notavel, resulta também do consumidor
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reconhecer que a marca oferece mais valor do que outras marcas concorrentes
(Chernatony, 2003; Young & Rubicam, 2013).

Este activo de marca fornece um conjunto de vantagens competitivas. Em
primeiro lugar, inibe a entrada de novos concorrentes no mercado, uma vez que a
sua presenca nha mente do consumidor estd maioritariamente consolidada,
dificultando a memorizacdo de outras marcas. Em segundo lugar, demonstra ao
consumidor, que é um activo duravel e sustentavel, empenhado em permanecer no
mercado, reforcando por esta via a sua imagem, assim como indiciar a sua
qualidade pelo elevado niamero de compradores. Terceiro lugar, fomenta a relacéo
de familiaridade, pois os clientes tendem a gostar do que Ihes é familiar, o que por
consequéncia € um factor motivador para a compra. Quarto lugar, o aumento de
notoriedade pode ser um mecanismo para expandir o ambito de actuacédo da marca,
ao afectar as percepcoes e atitudes de consumidores que ainda ndo fazem parte do
seu target. Em quinto lugar, a notoriedade é um selo de garantia que responsabiliza
a empresa produtora, funcionando como um simbolo de compromisso e de uma
promessa de valor para o consumidor. Por ultimo, constitui um indicador do esfor¢o
de marketing, quando interpretada como consequéncia das suas accfes (Mendes,
2009; Serra, 1998; Aaker, 1991; Keller, 2013).

Segundo Aaker (1991), a notoriedade da marca cria valor pelo menos de
quatro formas: 1) Uma ancora para outras dimensdes — o reconhecimento da marca
€ 0 primeiro passo para uma estratégia de comunicacédo eficaz. Aaker refere que é
um desperdicio de esfor¢os tentar comunicar atributos de marca, antes que ela
tenha um nivel de notoriedade elevado. Uma vez que a marca esteja estabelecida
no mercado, entdo ela deve comecar a ser associada a varios atributos; 2)
Familiaridade/ gosto - reconhecimento da marca implica que ela seja familiar ao
consumidor. Na auséncia de motivagcdo para realizar a avaliagcdo de atributo, a
familiaridade pode ser suficiente na decisédo de compra. Isto verifica-se sobretudo
nos produtos de baixo envolvimento; 3) Sinal de compromisso — a notoriedade pode
ser um sinal de compromisso, que € um atributo importante em muitos tipos de
compra. A notoriedade pode levar os consumidores a pensar que se uma dada
marca € conhecida € porque existe razdo para isso. Por exemplo: se uma marca é
conhecida é porque estd no mercado ha muito tempo, isto €, a marca tem atras de si
uma empresa comprometida em garantir a sua qualidade; 4) Marca a ser
considerada — a notoriedade cria valor simplesmente porque a marca € conhecida.

Aaker refere que os processos de decisdo de compra se iniciam frequentemente
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pela seleccdo de um grupo de marcas a sere tidas em conta. Assim, uma elevada
notoriedade espontanea pode ser crucial para que a marca se encontre nesse
grupo.

Embora seja um importante activo de marca, a notoriedade néo é suficiente
para gerar vendas, sobretudo em novos produtos (Aaker, 1991).

Foi entdo que Landor Associates, desenvolveram um estudo que mede o
poder do nome de uma marca - Landor's ImagePower. Este estudo utiliza dois
critérios para a classificagdo de uma marca: 1) Notoriedade — medida de
reconhecimento da marca; 2) Estima — medida de opinido favoravel que as pessoas
tém sobre as empresas e as marcas que conhecem. A conclusédo que se chegou
através deste estudo € que existe uma alta correlacdo entre a notoriedade e a
estima. Essa correlacdo deve-se em parte ao facto das pessoas estarem atentas as
marcas que gostam e que usam. Mas também, se pode dever ao facto de que
marcas conhecidas tém propensdo a serem apreciadas. Todavia existem
excepgOes, algumas marcas como por exemplo a Playboy tem um alto
reconhecimento mas no entanto ndao tém uma alta estima por partes das pessoas
(Aaker, 1991).

Para demonstrar o poder da notoriedade a Young & Rubicam concebeu o
modelo do cemitério (graveyard model). Neste modelo, as marcas de uma classe de
produto sédo tracadas num grafico de notoriedade espontdnea vs notoriedade
assistida. Apo6s o estudo conclui-se de uma forma geral, que os dois tipos de
notoriedade tenderdo a correlacionar-se positivamente. Isto é, a medida que
aumenta a notoriedade espontanea, aumenta a notoriedade assistida e vice-versa.
Constataram-se apenas duas excepcfes, marcas de nicho (que tém grande
reconhecimento e recordacdo, mas apenas no segmento de nicho) e marcas na
“zona de cemitério” (marcas com elevado reconhecimento mas baixo nivel de
recordacdo). Pode-se dizer que a dindmica do modelo de cemitério pode ser
preditiva de tendéncias futuras do mercado (Aaker, 1996% Mendes, 2009; Diogo,
2008).

Por conseguinte, o valor de uma marca forte e positiva, significa que 0s
consumidores terdo alto nivel de conhecimento da marca, pois estes irdo manter
uma imagem de marca favoravel e perceber a marca como de alta qualidade. Serao
entdo fiéis consumidores da marca (Shah, 2002).

Persuadir os consumidores a reconhecer e a lembrar a sua marca, pode

portanto, aumentar consideravelmente o valor da marca (brand equity). Depois de
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fundamentarmos a relacdo da notoriedade com o valor da marca podemos

apresentar a terceira hipotese:

Hs: Um maior grau de notoriedade contribui para um maior Brand Equity

2.3.4 Associacdes positivas sdo uma ferramenta que potenciam o valor

bY 7

‘Uma associacdo a marca € qualquer coisa que estd directa ou
indirectamente associado a marca quando nos recordamos dela, ou seja, as
associacfes sao ndés que estdo ligados ao n6 da marca e tanto podem reflectir
caracteristicas dos produtos, como aspectos ndo directamente relacionados com o
produto propriamente dito” (Mendes, 2009: 61).

O posicionamento encontra-se relacionado com a imagem de marca. Como ja
mencionado no ponto 2.1.6 “Associa¢fes a marca”, imagem de marca € um conjunto
de associagfes, usualmente organizadas de forma significativa.

Podemos assim dizer que as associa¢gfes de marca tém um poder enorme na
percepcdo do produto e por isso representam um campo potencial de diferenciacéo
face a concorréncia. Por isso se entende que € importante que as associa¢cfes de
marca estejam em sintonia com o posicionamento pretendido para a marca (Aaker,
1991).

No modelo de David Aaker (1991), associa¢fes a marca assume-se como um
activo crucial do valor da marca. Segundo o autor, podem identificar-se varios tipos
de associacdes de marca que podem variar em funcdo do posicionamento no
mercado, sendo eles: atributos do produto, associacdes intangiveis, beneficios para
o consumidor, preco relativo, uso ou aplicacao, utilizador/consumidor, celebridade ou
pessoa, estilos de vida/personalidade, categoria de produtos, concorréncia e area
geogréfica.

De acordo com o CBBE de Keller (2013), a imagem de marca é a segunda
componente do seu modelo. Keller propde entdo uma divisdo das associacdes de
marca em trés niveis: atributos, beneficios e atitudes, de acordo com a sua
amplitude.

Park e Srinivasan (1994) in Srinivasan (2005) conceituam que as associacdes
a marca contribuem para o valor da marca, propondo uma distingcdo de atributos de
acordo com a forma como se relacionam com o produto/servico. Atributos

relacionados com o produto sédo criados por associacdes da marca relacionados
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com os atributos do produto, resultando em percepcdes de atributos favoravelmente
tendenciosas. Atributos nado relacionados com o produto sao criados por
associagdes da marca néo relacionadas com os atributos do produto.

Keller (2013) destaca alguns tipos de atributos ndo directamente relacionados
com o produto: a) o preco € um dos atributos mais importantes, visto que é através
dele, que os clientes podem inferir sobre o valor ou a qualidade do produto; b) as
imagens de uso e utilizador, permitem aos consumidores a auto-expressao através
da marca; c) personalidade da marca pode ser descrita como 0 conjunto das
caracteristicas humanas associadas com uma marca. Esta reflecte o que as pessoas
sentem sobre a marca, ndo o que pensam que ela é ou faz (Folse, 2012); e d)
sentimentos e experiéncias.

Deve sublinhar-se, que o0s consumidores detectam diferencas mais
significativas no que toca a estimulos emocionais de uma marca, do que valores
racionais, uma vez que o progresso tecnolégico € enorme e o ciclo de inovacao é
encurtado. Dai que a distincdo de atributos de uma marca, seja mais proveitosa
guando é feita através das suas associacdes abstractas do que através dos atributos
tangiveis do produto (Serra, 1998).

Em suma, a forma como o produto € comercializado e o marketing-mix sao
fundamentais na criacao deste tipo de associacoes.

Como supracitado, de acordo com a sua amplitude, outro dos niveis de
associacdo de marca sao os beneficios, que o consumidor pode obter da utilizacdo
de um produto ou servi¢go que se, baseia na identificacdo de um conjunto estreito de
necessidades, sendo elas: funcionais, de experiencia e simbodlicas. Como ultimo
nivel de associacdo de marca temos as atitudes, que consistem nas avaliacfes
globais dos consumidores sobre as marcas. Estas sao importantes na medida em
que determinam a escolha da marca (Keller, 2013).

Segundo Keller (2013) para que as associa¢fes a marca sejam fonte de valor,
devem reunir cumulativamente trés condicdes: serem fortes, favoraveis e Unicas. Ja
Aaker sistematiza a forma como as associacfes criam valor em aspectos distintos: o
processamento e retencao de informacéao, diferenciacdo da marca, a criacdo de uma
atitude positiva ou sentimento, motivos de compra para o consumidor, e fornece uma
base para extensdes de marca (Aaker, 1991).

O Brand Asset Valuater da Young & Rubicam contem trés pilares que medem
o valor das associacfes a marca (diferenciagéo, relevancia e estima). O BAYV ilustra

7

claramente que a diferenciacdo € critica no sucesso do desenvolvimento e
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manutencdo de uma marca. Esta captura a possibilidade de uma oferta para se
destacar dos seus concorrentes, tende a reflectir a esséncia da marca, suas crengas
e personalidade. A relevancia € essencial para o desenvolvimento de uma marca, se
uma marca nao for relevante, ndo cria associacfes positivas, consequentemente
nao vai atrair ou reter consumidores. O terceiro pilar — estima, € a medida em que 0s
consumidores gostam da marca e a detém em alta consideragéo (associacoes fortes
e positivas). O BAV mostra que juntos - relevancia e a diferenciagdo sao o0s
elementos chave da forca da marca. A diferenciacao (associacdes) da origem a sua
existéncia e continuacdo, enquanto a relevancia conduz ao aumento da base de
clientes. Ja a estima mostra como a marca cumpre a sua promessa ao consumidor.
No entanto, a estima ndo ocorre sem a diferenciagao e a relevancia. Quer isto dizer,
que estes pilares sdo factores essenciais para criacdo e manutencdo das
associacfes enquanto fontes de valor para a marca (Young & Rubicam, 2013).

O EquiTrend demonstra a saliéncia com um dos seus activos de brand equity.
Este activo, avalia a percentagem de inquiridos que tém uma opinido sobre uma
determinada marca (Aaker, 1996). O factor opinido é extremamente importante para
a formacéo de associagdes, quer estas sejam positivas ou negativas, e é gerador do
passa-a-palavra. Este fenomeno (passa-a-palavra) pode gerar uma imagem de
marca positiva ou negativa, influenciando assim o valor da marca para o cliente

E amplamente aceite que as associacées ou atributos/beneficios/atitudes que
uma marca adquire sdo os principais criadores da forca da marca que por sua vez
leva ao aumento do valor da marca. Sendo assim estamos aptos a expor a quarta
hiptese que demonstra a existéncia de uma relacdo das associacdes a marca com

o brand equity:

H4: Um maior grau de associa¢des a marca contribui para um maior Brand Equity

2.3.5 Outros activos da marca adicionam valor a organizacao

A marca tornou-se uma prioridade de gestdo superior para muitas
organizacdes que tém vindo a perceber que um de seus activos mais valiosos é o
activo intangivel que € a sua propria marca (Keller, 2002 in Bick, 2009).

Alguns investigadores afirmam que os activos intangiveis (como patentes,

marcas registradas, relacionamentos com os canais de distribuicdo, curvas de
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conhecimento e especializacdo adquiridas, entre outros) sao importantes
determinantes do valor da empresa (Verbeeten, 2010).

No entanto, 0s activos que compdem a marca (0s seus elementos) tornam-se
mais valiosos se protegerem a identidade desta. Algo que sé pode ser obtido atraves
de uma adequada proteccao legal, bem como do proprio conhecimento do produto.
Para isso, primeiro é necessario identificarmos os elementos que sdo susceptiveis
de proteccao de modo a se diferenciarem dos seus concorrentes (Diogo, 2008).

Por exemplo, os proprietarios de marcas podem explorar a reputacdo e a
imagem das suas marcas para agregar valor aos seus produtos ou servicos,
aumentando assim os lucros e fluxo de caixa. Quanto mais forte for essa
“propriedade”, mais seguros serao o0s lucros futuros, nesse sentido € sensato o
proprietario da marca regista-la. Ou seja, a marca representa um investimento, e
consequentemente, as empresas pretendem a sua posse legal, como proteccdo
contra imitacdes (Stobart, 1995).

J4 no que refere a patente, previne que outras organizacdes possam
utilizar/copiar o know-how relativamente aquele produto/servico. O mesmo se aplica
a todos elementos que forem passiveis de proteccdo (ex: nhome, logétipo, frases e
mencgdes publicitarias, cores, registos musicais, figuras e personagens, ilustracdes,
embalagens, layouts e decoragcdes no ponto de venda, bem como outras
consideracdes de propriedade intelectual) (Keller, 2003).

Como mencionado os elementos que compdem a marca podem originar um
provavel beneficio futuro que oferece uma capacidade, Unica ou em combinacao
com outros activos, de contribuir directa ou indirectamente para o futuro fluxo de
caixa liquido (Stobart, 1995).

Aaker (1996%), apresenta no seu modelo uma quinta categoria, outros activos
da marca. Desta forma, o autor pretende fundir ainda duas perspectivas de valor de
marca diferentes, a financeira e a de mercado. Contudo, este activo € uma dimensao
pouco explicada pelo autor. Aaker, diz-nos que mais do que propor métricas
especificas para esta dimensdo no seu modelo, deixa antes um espaco de abertura
para a complementaridade de variaveis que permitam acrescentar a avaliacdo e
medicéo financeira do capital da marca.

Neste sentido, o modelo da Interbrand com a visdo mais orientada para o
negocio, é util na medida em que se orienta para a valorizacao financeira da marca.
Um dos elementos deste modelo é a protec¢do — que nos diz que a intensidade e a

extensdo da proteccao legal (patentes e outros registos) € critica para a intensidade
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da marca. Este modelo é baseado no pressuposto que a taxa de desconto é dada
por um multiplo representativo da intensidade da marca, nesta légica os elementos
deste modelo tém pesos diferentes consoante a sua importancia. A proteccao
arrecada uma pontuacdo de 5 entre 100. Podemos concluir que efectivamente
outros activos da marca sdo um factor que gera valor para a marca (BBDO, 2001).

O BAV da Young & Rubicam também se apresenta como um modelo que
permite concluir sobre a performance financeira da empresa. Um dos seus
componentes — a diferenciacdo, também pode ser vista como uma dimensao que
“avalia” os outros activos da marca no sentido em que esta nos diz que para uma
marca ser bem-sucedida, deve primeiro criar diferenciacdo. Ou seja, uma marca
deve ser unica, diferente e distinta. A marca ser Unica esta correlacionado com a sua
originalidade e autenticidade. Autenticidade, na sua esséncia remete-nos neste
contexto a proteccdo legal da marca, na logica de esta ser uUnica. Defendendo-se
assim de imitacdes e consequentemente destacando-se dos seus concorrentes
(Young & Rubicam, 2013).

ApOs a contextualizacdo mencionada estamos habilitados a exibir a quinta

hipoétese:

Hs: Um maior grau de identificacdo dos outros activos da marca contribui para um

maior Brand Equity

2.3.6 Modelo Adoptado

Este estudo adopta o modelo de Brand Equity — fig.4 - modelo formulado por
David Aaker entre varios modelos de capital da marca mencionados na literatura.

E o modelo citado com mais frequéncia, devido a este apresentar medidas
crediveis de valor de marca que suplementem as medidas financeiras com medidas
de activos de marca, e que torna este modelo pertinente para a gestdo das

organizagoes.
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Fig. 4 - Brand Equity - Modelo adoptado
Fonte: Adaptado de Aaker (1991)
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3. Métodos

3.1 Procedimentos e desenho da investigacao

A segunda etapa deste estudo - plano de investigacao para testar as nossas
hipoteses, consiste num estudo quantitativo, com base em questionario online,
desenvolvido a partir das quatro principais escalas do brand equity disponiveis na
literatura: lealdade a marca, qualidade percebida, notoriedade da marca,
associacfes a marca.

O nosso estudo tem como base de investigacdo o valor de uma startup
aplicado ao caso Hyelp, empresa no sector das energias renovaveis. No entanto,
visto a referida empresa estar ainda numa fase embrionaria ndo nos €& possivel
avaliar o seu brand equity, devido ao desconhecimento da mesma assim como do
seu produto. A alternativa seria entdo avaliar uma empresa ja “madura” no mercado
e transportar esses seus valores e elementos para a startup, descobrindo assim
qguais dos seus activos intangiveis sdo mais relevantes de modo a criar valor. A
empresa eleita para o estudo foi, a Petrobras. A Petrobras, € uma empresa de
energia reconhecida mundialmente pela exceléncia tecnoldgica, actua nos seguintes
sectores: exploracdo e producao, refinaria, comercializacéo e transporte de 6leo e
gas natural, petroquimica, distribuicdo de derivados, energia eléctrica,
biocombustivel e outras fontes de energia renovavel (edlica, hidrica, solar,
hidrogénio combustivel).

Para isso, foi feito um levantamento preliminar, desenvolvido e avaliado um
guestionario com a colaboracdo de um professor de marketing e estratégia, e de
dois profissionais de marketing e comunicacdo brasileiros, onde esse mesmo
questionario teve que ser traduzido de inglés > portugués > inglés, de modo a aferir
se 0 seu sentido ndo era perdido. Posteriormente foi traduzido de portugués de
Portugal para portugués do Brasil, dado a sua amostra ser brasileira, ndo queriamos
potenciar erros de interpretacdo. Seguido por um pré-teste, online, com um pequeno
grupo de profissionais de marketing de diferentes empresas brasileiras, com o
objectivo de aferir a linguagem utilizada e a redundancia das questdes.

O pais a ser aplicado o questionario, sera o Brasil visto a empresa em estudo
ser brasileira.

Seguidamente o questionario foi aplicado através de pedidos de resposta nas
redes sociais, nomeadamente através do facebook, durante um periodo de 10 dias,

pela amostra que aceitou participar neste estudo.
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3.2 Amostra, populacao e participantes
A populagdo € a totalidade de pessoas, animais, plantas ou objectos, dos

quais se podem recolher dados. Pode ainda ser definida como um grupo de
interesse que se pretende estudar ou acerca do qual se deseja tirar conclusdes. A
populacdo pode ser definida como: todos os individuos brasileiros de sexo
masculino e feminino, com idades compreendidas entre os 23 e 0s 65 (ou mais), que
tenham computador ou telemével e que sejam utilizadores activos das redes sociais,
nomeadamente do facebook. Optou-se por esta faixa etaria por considerarmos que a
presente amostra se encontra no mercado de trabalho ou por serem pessoas
capazes de manifestar reflectidamente o seu parecer, e que de algum modo poderdo
ser potenciais empresarios.

A amostra € um subconjunto de uma populacdo ou universo. A amostra deve
ser obtida de uma populacdo homogénea, através de um processo aleatério. A
amostra recolhida foi por conveniéncia ou intencional. Neste caso o investigador
escolhe de forma precisa os elementos que compdem a amostra, em funcdo da
disponibilidade dos participantes. Este tipo de amostragem é vantajoso em relacao a
outros, porque ndo acarreta custos significativos.

Este estudo teve cerca de 173 participantes validos.

3.3 Medidas e instrumentos de recolha de dados e variaveis

O tipo de questionéario desenvolvido € composto de perguntas fechadas, uma
vez que este tipo de questionario permite uma resposta rapida e facilita a
uniformidade da analise das respostas.

O estudo de cada uma das variaveis do nosso modelo tedrico refere-se a um
conjunto de escalas especificas deste questionario, compostos por Varios itens e
todos eles dispostos numa escala de Likert de 5 pontos (1 — Discordo totalmente; 2 —
Discordo parcialmente; 3 — Indiferente; 4 — Concordo parcialmente e; 5 — Concordo
totalmente).

A escala do questionario (referido em Anexo) destinada ao estudo dos activos
do brand equity foi desenvolvida a partir de N Joji Alex (2012), onde esta nos permite
testar as hipGteses relativas a lealdade, qualidade percebida, notoriedade e

associacOes (estando estas duas ultimas englobadas numa uUnica dimens&ao) como
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activos que contribuem para um maior brand equity. Ou seja, a investigacao tem
como foco a relacdes entre as variaveis mencionadas, reduzindo os fenébmenos até
aos seus elementos mais simples e testando as hipéteses H;, H,, Hs e Hy
formuladas com base num enquadramento tedrico (Aaker, 1991).

Embora o questionario de Alex (2012) utilize o modelo explicativo do brand
equity de Aaker (1991), deixa de fora a dimensdo “outros activos da marca”, uma
vez que, ao corresponder ao registo de marcas e patentes, como Vvimos
anteriormente na revisdo de literatura o autor ndo aprofunda este activo. Activo este
que se torna de dificil avaliacdo por parte dos consumidores, o que ndo acontece
com as restantes dimensf@es do modelo. Deste modo ndo nos é possivel testar este

activo, sendo excluida a Hs.

Qualidade Percebida (QP) foi medida utilizando as seguintes declaracdes (Alex,
2012):

QP1. Vocé considera a Petrobras de alta qualidade
QP2. Na sua opinido a Petrobras € muito funcional
QP3. Vocé confia na Petrobras

QP4. Vocé considera a Petrobras de qualidade inferior em relacdo a concorrente

Lealdade & Marca (LM) foi medida utilizando as seguintes declaracdes (Alex, 2012):

LM5. Vocé se considera fiel a marca Petrobras
LM6. A Petrobras é a sua primeira op¢édo de compra

LM7. Vocé compraria outra marca que nao seja Petrobras

Associacfes a marca com a notoriedade da marca (AN) foi medida utilizando as

seguintes declaracdes (Alex, 2012):

AN8. Vocé sabe reconhecer a marca Petrobras

AN9. Vocé sabe diferenciar a Petrobras das outras marcas concorrentes

AN10. Vocé conhece a Petrobras

AN11.Quando se fala em Petrobras, vocé se lembra de alguma caracteristica da
marca

AN12.Vocé reconhece ou se lembra com facilidade do logotipo da Petrobras

AN13. Vocé tem dificuldade em reconhecer a marca Petrobras
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Brand Equity (BE) foi medido utilizando as seguintes declaracdes (Alex, 2012):

BE14. Vocé prefere comprar a marca Petrobras mesmo que as concorrentes sejam
parecidas

BE15. Vocé substituiia a marca Petrobras por outras com as mesmas
caracteristicas

BE16. Se houvesse outra marca tdo boa quanto a Petrobras, vocé experimentaria

BE17. Mesmo as outras marcas sendo iguais a Petrobras, ainda assim vocé prefere
a Petrobras

De modo a se perceber se as respostas da amostra foram coerentes, as

perguntas mencionadas foram dispostas aleatoriamente no questionario efectuado.

3.4 Procedimentos de analise de dados

A partir deste momento, todos os dados apresentados referir-se-8o, somente, a
Petrobras, empresa do sector de energia a estudar. Para tal, utilizaremos uma
ferramenta especifica, do programa de software estatistico PSPP, concebido como
uma alternativa gratuita ao Statistical Package for Social Sciences (SPSS),
denominada select cases.

Através desta ferramenta, usaremos o alpha de Cronbach para testar a
credibilidade das respostas, iremos igualmente proceder a andlise da correlacdes
entre as variaveis e o total da escala, 0 que nos permite aferir que variaveis foram
significativas.

Para testar o relacionamento entre as variaveis apresentadas, adoptaremos a
regressao linear simples, que se define como uma relacado linear entre a variavel
dependente e uma variavel independente; e a regressdo linear multipla, que se
define como uma relagéo que incorpora varias variaveis independentes, tendo como
fim testar a validade do modelo. No decurso da presente analise é usada a ANOVA
com o objectivo de verificar se uma variavel aleatéria tem o mesmo comportamento,
relativamente ao valor médio, para diferentes grupos ou para dois ou mais factores.

Durante todo o percurso de analise sera adoptado um nivel de significancia a
=5%, em que p <0,05 rejeitamos a hipoOtese nula, portanto, com um nivel de
confianca de 95% aceitamos a nossa hipotese. Quando p >0,05, aceitamos a

hipotese nula, logo rejeitamos a nossa hipotese com 95% de confianca.
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Também serdo usadas medidas como a média e o desvio padrdo. A média
aponta-nos onde mais se concentram os dados de uma distribuicdo e o desvio
padrdo mostra-nos qual a variacéo existente em relacdo a média. O valor minimo do
desvio padrao € 0 indicando que ndo ha variabilidade, ou seja, que todos os valores

sao iguais a meédia.

4. Analise dos dados obtidos e discusséao

4.1. Estatistica descritiva e correlagdes

De acordo com os questionarios admitidos a andalise descritiva dos respectivos
itens revela que, segundo a escala de Likert de 5 pontos (de 1 a 5) as respostas
concentram-se em valores meédios, indicando concordancia face aos itens
apresentados no questionario. Podemos constatar que as meédias de todas as
variaveis sao positivas, a excep¢do da LM (Lealdade a Marca) apresentados no
quadro.1.

Verifica-se que a variavel AN (Associacdes a marca com a Notoriedade da
marca) apresenta a média mais alta. Isto implica que as AN tém um peso
consideravel na marca. Ao contrario das outras variaveis, verificamos nesta
pesquisa que a variavel LM apresenta um valor mais baixo como mostra o quadro
abaixo indicado.

Podemos igualmente aferir que que as variaveis com um desvio padrdo maior
sdo o BE e LM, variaveis estas que apresentam uma gama de distribuicdo com

valores mais elevados.

Variavel N Média Desvio Padrao Minimo Maximo

QP 173 3,82 0,89 1,00 5,00
LM 173 2,81 1,22 1,00 5,00
NA 173 4,34 0,72 1,80 5,00
BE 171 3,26 1,33 1,00 5,00

Quadro. 1 - Estatistica descritiva para os activos da marca
Fonte: Elaboragao propria
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Frequéncias

A frequéncia indica-nos 0 numero de respostas alocado a cada escala, ou
seja, agrupa valores diferentes em classes/escalas (neste caso amplitude igual a 5),
registando de seguida, as frequéncias absolutas de cada classe/escala (Amaro,
2009).

Relativamente a qualidade percebida, podemos constatar que a média das
frequéncias com valores mais altos foram de 17,34 % (n°30) seguindo-se de 15,03%
(n°26), enquanto a frequéncia mais baixa foi de 1,73% (n°3).

Também apresentamos um Histograma de demonstracdo de resultados —
Gréfico.1, onde podemos verificar que a média das frequéncias com valores mais
altos se concentrou entre as escalas 3,5 e 0 4,5, enquanto a frequéncia mais baixa
se encontra na escala de valor 1.

O referente gréfico foi feito de acordo com o programa estatistico PSPP, por
isso os resultados demonstrativos como é 6bvio sdo apresentados com base neste
programa, deste modo verificamos que existe uma discrepancia de valores, mas

inerentes apenas ao programa escolhido.
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0 I
| | | [ | | | | | Escala

Gréfico. 1 - Distribuicao de Frequéncia QP
Fonte: Aptado de PSPP
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Comparativamente, a Lealdade a marca, apresenta a frequéncia mais alta
como sendo de 19,65% (n°34) seguindo-se de 17,92% (n°31). Enquanto, a
frequéncia mais baixa foi de 2,89% (n°5).

Conjuntamente apresentamos um Histograma de demonstracao de resultados

— Grafico. 2, onde podemos constatar que a média das frequéncias com valores

mais altos se concentrou na escala 1 seguida da escala 3. Os valores mais baixos

apresentados encontram-se na escala 1,5.
Conforme o supracitado aplica-se a mesma teoria, inerente ao programa

escolhido nesta pesquisa de investigacao.

30 —

25 —

10 —

Frequéncia
(9]
|

| |

|
1

LM

I
1,5

Gréfico. 2 - Distribuicao de Frequéncia LM
Fonte: Adaptado de PSPP

Desvio Padrao = 1,22
Meédia =2,8
N =173,00

Escala

Relativamente as associagcbes a marca com a notoriedade da marca,

podemos constatar que a média das frequéncias com valores mais altos foram de

17,34% (n°30) seguindo-se de 15,03% (n°26), enquanto a frequéncia mais baixa foi

de 1,73% (n°3).
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Também apresentamos um Histograma de demonstracdo de resultados
marca — Gréfico. 3, podemos verificar que a média das frequéncias com valores
mais altos se concentrou nas escalas 4 e 5, enquanto as frequéncias mais baixas se
encontram na escala de valor 2 e 2,5.

Conforme o supracitado aplica-se a mesma teoria, inerente ao programa
escolhido nesta pesquisa de investigacao.

70 _
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S 20 _
& Desvio Padrio = 0,72
o Média = 4,3
® 10 — N =173,00
L
0 [ I
| | | | | | ™ Escala
2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
AN

Gréfico. 3 — Distribui¢do de Frequéncia AN
Fonte: Adaptado PSPP

Relativamente ao Brand equity, podemos constar que as médias das
frequéncias com valores mais altos foram de 31,79% (n°55) e 22,54 % (n°39),
enquanto a frequéncia mais baixa foi de 1,16% (n°2).

Também apresentamos um Histograma de demonstracdo de resultados —
Grafico. 4, onde podemos verificar que a média das frequéncias com valores mais
altos se concentrou nas escalas 3 e 5, enquanto a frequéncia mais baixa se
encontra na escala de valor 2.

Conforme o supracitado aplica-se a mesma teoria, inerente ao programa

escolhido nesta pesquisa de investigagéo.
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Gréfico. 4 - Distribuicdo de Frequéncia BE
Fonte: Adaptado de PSPP

Alpha de Conbach’s

7

O teste do Alpha de Cronbach como referido € uma forma de estimar a
confiabilidade de um questionario aplicado numa pesquisa.

Ele mede a unidimensionalidade de um conjunto de itens da escala. E uma
medida de extensdo em que todas as varidveis na sua escala estdo positivamente
relacionadas entre si. Consiste entdo num ajuste para a correlacdo média entre
todas as variaveis (perguntas e respostas)(Analytic Technologies, 2013).

O valor resultante deste indicador a pode ser considerado “razoavel” a partir de
0,7; “bom” a partir de 0,8 e “excelente” a partir de 0,9. Para valores inferiores a 0,7 &

considerado “fraco” e para valores inferiores a 0,6 € considerado “inadmissivel”.

Para a qualidade percebida — Quadro.2, testou-se o alfa cujo valor foi de 0,31.
Apods refinamento eliminou-se a variavel QP4 do questionario, obtendo-se o alfa de
0,72, o que é um valor razoavel.
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N %

Casos Valido 170 98,27
Excluido 3 1,73
Total 173 100,00

Alpha Cronbach's N de Itens

0,31 4
Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if
Item Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted

QP1 9,32 3,97 ,33 ,06

QP2 9,93 3,33 ,40 -,09

QP3 9,71 3,39 ,43 -,12

QP4 11,51 6,83 -,30 ,72

Alpha Cronbach's N de Itens

0,72 3

Quadro. 2- Alpha de Cronbach QP
Fonte: Adaptado de PSPP

Para a Lealdade — Quadro.3, testou-se o alpha cujo valor foi de 0,26, valor
este, que é considerado inadmissivel. Havendo assim a necessidade de um
refinamento, eliminando-se a variavel LM7 do questionario, obtendo-se um alpha de

0,81, o que é um valor bom.

N %

Casos Validos 166 95,95
Excluidos 7 4,05

Total 173 100,00
Alpha Cronbach's N de Itens
0,26 3
Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if
Item Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted
LM5 7,32 2,46 ,44 -,60
LM6 6,70 2,11 ,42 -,67
LM7 5,58 6,09 -,27 ,81
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Alpha Cronbach's

N de Itens

0,81

Quadro. 3 - Alpha de Cronbach LM
Fonte: Adaptado de PSPP

bY

Para as Associacdes a marca com a notoriedade da marca — Quadro.4,

testou-se o alfa cujo valor foi de 0,69. Apds refinamento eliminou-se a varidvel AN10

do questionario, obtendo-se o alfa de 0,71, o que € um valor razoavel.

N %
Casos Validos 167 96,53
Excluidos 6 3,47
Total 173 100,00
Alpha Cronbach's N de Itens
0,69 6
Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if
Item Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted
ANS 22,02 9,90 ,60 ,58
AN9 22,22 10,94 ,34 ,68
AN10 21,69 13,26 ,17 ,71
AN11 22,19 10,88 ,38 ,66
AN12 21,81 10,78 ,59 ,60
AN13 22,11 9,72 ,47 ,63
Alpha Cronbach's N de Itens

0,71

5

Quadro. 4 - Alpha de Cronbach NA
Fonte: Adaptado de PSPP

Para o Brand Equity — Quadro.5, testou-se o alfa cujo valor foi de 0,17, valor

este considerado inadmissivel. Havendo assim a necessidade de refinamento,

eliminou-se a variavel BE15, BE16 e BE17 do questionario, obtendo-se alfa de 1,00,

0 que € um valor excelente.
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N %

Casos Validos 167 96,53
Excluidos 6 3,47
Total 173 100,00

Alpha Cronbach's N de Itens

0,17 4
Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if
Item Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted

BE14 11,44 3,36 ,27 -,22

BE15 10,23 5,03 ,15 ,06

BE16 10,66 6,14 -,17 ,42

BE17 11,72 3,98 ,12 ,08

Alpha Cronbach's N de Itens

1,00 1

Quadro. 5 - Alpha de Cronbach BE
Fonte: Adaptado PSPP

Podemos concluir que as varaveis QP, LM, NA e BE séo validas. Consta-se
gue o Brand Equity, € uma variavel com coeficiente a perfeito, sendo este de 1,00. A
variavel Lealdade a marca tem um coeficiente a de 0,82, considerando-se que tem

um bom valor.

4.2. Teste das hipoteses

A correlagdo linear simples permite obter uma medida (coeficiente de
correlacdo r de Pearson) através da qual se determina a for¢a ou intensidade de
uma associacao linear entre duas ou mais variaveis quantitativas ou tratadas como

tal (escalas tipo Likert).

O coeficiente de correlagdo varia entre —1 e 1 e deve ser interpretado da
seguinte forma: uma correlacdo proxima de 0 indica que as duas variaveis ndo estao
relacionadas; uma correlacdo positiva indica que as duas variaveis movem-se
conjuntamente e quanto mais préximas de 1 mais intensa sera essa correlacdo; uma

correlacdo negativa indica que as duas variaveis movem-se em direc¢cdes opostas
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(uma variavel aumenta e proporcionalmente a outra baixa), e a relacdo também fica

mais intensa quanto mais préxima de -1 (Brites, 2010%).

Através do Quadro.6 — podemos interpretar que as correlacdes sao positivas e
significativas entre todas as variaveis, excepto na variavel NA que ndo €
estatisticamente fiavel. A LM apresenta um coeficiente de correlacdo de 0,70 que
nos indica a existéncia de uma moderada forte lealdade, aproximando-se de 1. A QP
expbe um coeficiente de correlacédo de 0,47, exibindo uma qualidade percebida
moderada.

Qp LM AN BE
QP Correlagdo de Pearson 1,00 0,55 0,34 0,47
Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00
N 173 173 173 171
LM Correlagao de Pearson 0,55 1,00 0,12 0,70
Sig. (2-tailed) 0,00 0,11 0,00
N 173 173 173 171
AN Correlagao de Pearson 0,34 0,12 1,00 0,08
Sig. (2-tailed) 0,00 0,11 0,28
N 173 173 173 171
BE Correlagdo de Pearson 0,47 0,70 0,08 1,00
Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,28
N 171 171 171 171

Quadro. 6 - Correlacdo de Pearson
Fonte: Adaptado de PSPP

Regressao Linear simples

A regressao linear simples tem como objectivo sintetizar a associacdo entre
duas variaveis (independente e dependente), produzindo uma linha (recta de
regressao) que se aproxime dos dados recolhidos. Ou seja, € um processo
matematico que nasce da tentativa de relacionar um conjunto de observacfes de
certas variaveis, designadas geneticamente por X, com as leituras de uma certa
grandeza Y. Isto é, prever Y (varidvel dependente) a partir de X (variavel
independente) (Brites?, 2010; Matos, 1995).
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No caso da regresséao linear, esta subjacente uma relacéo do tipo:
Y = Bo + le + E

Onde:

X — Variavel independente

E — Erro aleatorio

Bo — Ordenada na origem (a estimar)

B1 — Coeficiente de variacao da variavel X (a estimar)

Y — Variavel dependente.

Esta associacdo (X e Y) ndo prova, uma relacdo de causa-efeito ou mesmo
obter uma relacdo que nos permita, perante futuras observacfes das variaveis X,

prever o correspondente valor de Y, sem necessidade de o medir (Matos, 1995).

A correlacao entre as variaveis (QP e BE), Quadro.7 - € moderada (R=0,47) e
o coeficiente de determinacdo € muito fraco (R,=0,22). Ou seja, apenas 22% da

variacdo BE (variavel dependente) é explicada pela variacdo da QP (variavel

independente).
R Coeficiente de R, Ajustado Erro estandardizado da
determinagdo (R;) estimativa
0,47 0,22 0,21 1,18

Quadro. 7 - Sumario do Modelo QP
Fonte: Adaptado de PSPP

O teste F (Quadro.8 — ANOVA) da-nos informacao sobre a adequabilidade do
modelo. Neste caso (F=47,31; p=0,000), rejeita-se a hipotese de isso acontecer. O

modelo de regressao linear é adequado.
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Soma dos Graus de Média dos

quadrados liberdade quadrados F Significancia
Regressio 65,43 1 65,43 47,31 0,00
Residual 233,73 169 1,38
Total 299,16 170

Quadro. 8 - ANOVA QP
Fonte: Adaptado PSPP

Na Regressao linear os testes t-Student (Quadro.9) permitem inferir sobre os
parametros (ordenada na origem e coeficiente de regressdo) a partir das suas
estimativas. De acordo com os resultados obtidos podemos concluir que variavel QP
é significativa (p=0,000) e confirmamos a hipétese.

Erro de o
B L. Beta T Significancia
estandardizagdo
(Constant) 0,62 040 0,00 1,56 0,12
QP 0,69 0,10 0,47 6,88 0,00

Quadro. 9 - Coeficiente QP
Fonte: Adaptado de PSPP

A correlacao entre as variaveis (LM e BE), Quadro.10 - € moderada forte
(R=0,70) e o coeficiente de determinacédo é fraco (R,=0,49). Ou seja, apenas 49% da
variacdo BE (variavel dependente) é explicada pela variacdo da LM (variavel

independente).
R Coeficiente de R, Ajustado Erro estandardizado da
determinagdo (R,) estimativa
0,70 0,49 0,48 0,95

Quadro. 10 - Sumario do Modelo LM
Fonte: Adaptado de PSPP

Com base no teste F (Quadro.11), neste caso (F=159,59; p=0,000), rejeita-se
a hipétese de isso acontecer. O modelo de regressao linear é adequado.

51



Soma dos (.5raus de Meédiados E Significancia
quadrados liberdade quadrados
Regressdo 145,30 1 145,30 159,59 0,00
Residual 153,86 169 0,91
Total 299,16 170

Quadro. 11 - ANOVA LM
Fonte: Adaptado de PSPP

De acordo com os testes t-Student (Quadro.12), os resultados obtidos

demonstraram que a variavel LM ¢é significativa (p=0,000) e confirmamos a hipétese.

Erro de

B L. Beta T Significancia
estandardizagdo
(Constant) 1,14 0,18 0,00 6,19 0,00
LM 0,76 0,06 0,70 12,63 0,00

Quadro. 12 - Coeficiente de LM

Fonte: Adaptado de PSPP

Regresséo linear multipla

A regressao linear multipla tem como objectivo prever o valor de uma variavel

dependente (Y) conhecendo o valor e a influéncia das variaveis independentes (X)

incluidas na andlise (Brites, 2010).

O teste F (quadro.11) permite validar o modelo em termos globais, testa a
hipétese de o R® do BE ser 1 (Brites, 2010°). Neste caso (F=82,73; p=0,000), rejeita-
se a hipétese de isso acontecer. O modelo de regressao linear € adequado.

Soma dos C.iraus de Médiados F Significancia
quadrados liberdade quadrados
Regressao 148,44 2 74,22 82,73 0,00
Residual 150,72 168 0,90
Total 299,16 170

Quadro. 13 - ANOVA
Fonte: Adaptado de PSPP
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A correlacao entre as variaveis (QP, LM e BE), Quadro.14 - € moderada forte
(R=0,70) e o coeficiente de determinacgéo é fraco (R»,=0,50). Ou seja, apenas 50% da
variacdo BE (varidvel dependente) é explicada pela variacdo da QP e da LM
(variaveis independente). Para bons modelos explicativos pretende-se R, superior a

80-85%, 0 que nao € o caso.

R Coeficiente de R, Ajustado Erro estandardizado da
determinagdo (R,) estimativa
0,70 0,50 0,49 0,95

Quadro. 14 - Sumario Modelo
Fonte: Adaptado de PSPP

De acordo com os testes t-Student (Quadro.15), os resultados obtidos
demonstraram que a variavel LM é significativa (p=0,000) e confirmamos a hipétese.
No entanto a variavel QP ndo é estatisticamente significativa (p=0,06), o que nos

leva a excluir a hipotese.

Erro de

B . Beta T Significancia
estandardizagao
(Constant) 0,65 0,32 0,00 2,03 0,04
QP 0,018 0,10 0,12 1,87 0,06
LM 0,69 0,07 0,63 9,62 0,00

Quadro. 15 - Coeficientes
Fonte: Elaboragéo propria

Através dos resultados obtidos podemos expor o modelo sob forma de
equacao, descrevendo uma relacédo entre as k variaveis independentes e a variavel

dependente, Y:

Y =B0O + bl1l.B1 + B2.b2

em que,
Y = BE (variavel dependente)

BO = Ordenada na origem (neste caso 0,65)
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b1l = Coeficiente de variacdo da variavel (Beta) 'QP’' (neste caso, por cada 1 unidade
acrescida desta variavel a tua variavel dependente 'BE' sobe 0,12)

B1 = Variavel 'QP"

b2 = Coeficiente de variacdo da variavel (Beta) 'LM' (neste caso, por cada 1 unidade
acrescida desta variavel a tua variavel dependente 'BE' sobe 0,63)

B2 = Variavel 'LM'

onde,

BE =0,65+0,12 x QP + LM x 0,63

Com base, nos resultados adquiridos, confirmamos as que as variaveis LM e
QP sédo validas no entanto ndo funcionam conjuntamente. Deste modo, nao

confirmamos o modelo como um todo.

Resultados dos testes das Hipoteses

Hipoteses Resultados

H1: Um maior grau de lealdade a marca contribui para um maior _
Brand Equity Acelto
H2: Um maior grau de reconhecimento das implicacfes da qualidade _
percebida por parte dos clientes contribui para um maior Brand Equity Acelto
H3: Um maior grau de associacées a marca contribui para um maior Rejeito
Brand Equity

H4: Um maior grau de associa¢cdes a marca contribui para um maior o
Brand Equity Rejeito

Quadro. 16 - Resultados dos Testes das Hipéteses
Fonte: Elaboragéo propria
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5. Conclusao

5.1 Discusséao e implicacOes para a teoria

Com base na revisdo da literatura, definiu-se um modelo conceptual de
investigacdo baseado no modelo de Aaker (1991) onde se pretende evidenciar o
relacionamento entre as variaveis apresentadas no decurso da investigacdo e o
brand equity, demonstrando que essas variaveis contribuem para um maior brand
equity em startups, no contexto das energias renovaveis.

Seguidamente foram identificados cinco objectivos especificos, o0s quais
geraram cinco hipoteses de forma a testar cada um dos factores.

Todos os cinco objectivos foram atingidos, como podemos verificar no capitulo
2 desta pesquisa como é explicado no mesmo. Sendo eles: (1) conhecer a
importancia da lealdade a marca no brand equity; (2) identificar o papel que a
qualidade percebida exerce no brand equity; (3) avaliar como a notoriedade contribui
para o brand equity; (4) reconhecer as implicacdes das associagcbes a marca no
brand equity; (5) determinar as implicagées dos outros activos no brand equity.

O objectivo geral da investigagcédo consistiu em identificar o papel da marca das
start-ups no sector das energias renovaveis que foi igualmente alcancado
(enunciado no capitulo 1 como se mostra no capitulo supracitado). Verificou-se que
a marca é preponderante na determinacdo da posi¢do estratégica que a empresa
ocupa no mercado, permite que esta se destague dos seus concorrentes. Além
disso, as startups tém uma vantagem pois estas tém o poder de definir o core da sua
marca uma vez que se encontram numa fase inicial.

Para verificar a veracidade das variaveis foi elaborado um questionario, que,
apos ter sido testado, foi aplicado online através da rede social facebook, onde se
obteve uma amostra valida de 173 participantes o que demonstra ser um razoavel
resultado de amostra.

Posteriormente procedeu-se a apresentacdo e discussao dos resultados,
comparando as relacfes causais entre conceitos, de modo a aceitar ou rejeitar as
hipoteses da investigacdo, de onde podemos concluir com 95% de confianca que
aceitamos as variaveis lealdade e qualidade percebida. Podemos também concluir
gue ambas as variaveis contribuem positivamente para o brand equity, no entanto a
lealdade a marca apresenta uma correlacdo mais intensa com o brand equity do que

a qualidade percebida.
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Conforme se constatou nesta pesquisa de investigacao, e tal como sugerido
por Aaker (1996%:319) ” a lealdade a marca é a dimens&o central do brand equity”.

A variavel associagbes a marca com a notoriedade da marca (estando estas
duas variaveis englobadas numa Unica dimensdo) nao se apresentou
estatisticamente significativa o que levou a sua rejeicdo. A variavel, outros activos da
marca também € rejeitada, pois ndo foi possivel a sua avaliagdo por parte da
amostra.

Neste processo ainda se provou que o modelo testado ndo se apresentou
valido como um todo.

Dado a necessidade do questionario ter que ser elaborado com base numa
empresa ja “madura” no mercado, de modo a ser possivel a sua avaliagdo, os
resultados apresentados na pesquisa de investigacdo sdo relativos a empresa
Petrobras. O objectivo é desde modo, ter como referéncia e incidéncia, quais 0s
activos da marca mais relevantes na criacao de valor para uma empresa e transpo-
los para uma startup (empresa recente no mercado).

Conclusivamente, podemos aferir que os activos da marca que a start-up
HYELP deverd investir serédo a lealdade e a qualidade percebida.

A HYELP deverd investir na criacdo de programas de lealdade, pois este activo
(lealdade) diz respeito a fidelizacdo e ligagdo emocional entre a marca e o
consumidor. Fidelizacdo, essa, que garante a previsao de lucros futuros.

Contudo, essa garantia de lucros futuros normalmente sé é possivel quando o
cliente percepciona a sua qualidade percebida e est4 disposto a pagar um preco-
prémio em detrimento de outras marcas concorrentes que oferecem beneficios
semelhantes (Aaker?; Diogo, 2008).

Aaker (1996%; 1991) sugere que a qualidade percebida é a Gnica dimensé&o de
marca que tem implicagcbes directas na performance financeira da empresa, isto
porque, quando o produto/ servico € reconhecido como tal, 0 consumidor mostra-se
disponivel a pagar mais pela qualidade que percepciona (cobranca de um preco-
prémio). Nesta perspectiva, de acordo com a revisdo da literatura podemos dizer
gue a lealdade e a qualidade percebida estdo intimamente relacionadas, pois ambas
pressupdem o pagamento de um preco-prémio, contudo a investigacao diz-nos que
as duas variaveis séo validas mas no entanto ndo funcionam conjuntamente.

A presente investigacao contribui para o enriqguecimento da teoria do brand
equity, através da aplicabilidade do modelo de David Aaker (1991). O tema Brand

Equity em Startups no sector das energias renovaveis ndo é um tema que seja muito
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discutido, o que dota a investigacdo de alguma singularidade e actualidade, em

virtude do crescente aparecimento de startups.

5.2 Implicagdes para a gestao

No actual cenario que vivemos, com a feroz concorréncia entre marcas torna-
se crucial, os gestores munirem-se de conhecimento sobre o activo principal que
tém em maos — a marca, garantindo a sua sustentabilidade.

Deste modo, os decisores deverdo ter em atencdo que para construirem o
brand equity deverdo apostar em desenvolver estratégias quer através do produto
ou comunicacdo que transmitam a sua qualidade percebida, enfatizando essa
mesma informacéo.

Também se determinou que a lealdade a marca é fundamental para a
construcdo do brand equity, recomendando-se aos gestores que avaliem 0s seus
programas de fidelizag&o e que promovam a sua subida dos clientes a sua escala de
lealdade.

As associacdes a marca nao se verificaram na presente investigacéo, contudo
podemos focar no que se provou no estudo, transmitindo que deverdo estar muito
claras as associa¢des que queremos em termos de produto, nomeadamente, as
associacOes de qualidade percebida.

Também se recomenda reforcar o posicionamento de modo a que o
consumidor o percepcione como de qualidade percebida.

Desta forma, esta investigacdo contribui assim para a gestdo, demonstrando
aos empresarios brasileiros, no sector das energias renovaveis onde estes devem
alocar seus esforcos, designadamente através de estratégias especificas de

marketing.

5.3 LimitagcOes e futuras investigacdes

As conclusdes apresentadas evidenciam algumas limitagbes da presente
investigacdo. Uma delas tera sido o tamanho da amostra que pode ter ficado aquém
da representatividade do sector. Uma amostra maior poderia reforcar a confianca

dos dados. Outra limitagé@o a ser evidenciada é o facto de a investigagao se restringir
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a populacao brasileira. Estas limitacbes eram esperadas visto o autor ndo se
encontrar no pais da empresa em estudo.

A dimenséao outros activos da marca demonstrou ser uma limitagdo no sentido
em que o modelo adoptado ndo aprofundava o referido activo. Dimenséo esta de
dificil avaliacdo por parte da amostra, o que levou a exclusédo da hipoétese.

O facto da dimensdo notoriedade e associagbfes a marca terem sido
englobadas numa sé no questionario pode ter sido uma desvantagem para a
investigacao.

Estudos futuros deverdo utilizar uma maior amostra da populacdo, para
avaliar a robustez das relagdes encontradas neste estudo de investigagao.

A dimenséo outros activos da marca deverd ser aprofundadas, pois este é um
activo de extrema importancia na area em estudo — energias renovaveis.

Futuras investigacbes poderdo também, testar o modelo conceptual
adoptado, visto que este ndo se mostrou significativo para a area de investigacédo

eém causa.
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Anexo



Questionario

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente parcialmente parcialmente | totalmente

Vocé conhece a Petrobras

Vocé considera a Petrobras de alta
qualidade

Vocé prefere comprar a marca
Petrobras mesmo  que as
concorrentes sejam parecidas

Vocé se considera fiel a marca
Petrobras

Vocé sabe reconhecer a marca
Petrobras

Vocé considera a Petrobras de
qualidade inferior em relagdo aos
concorrentes

Se houvesse outra marca tdo boa
guanto a Petrobras, vocé
experimentaria

Quando se fala em Petrobras, vocé
se lembra de alguma caracteristica
da marca

Na sua opinido a Petrobras é muito
funcional

Vocé tem dificuldades em
reconhecer a marca Petrobras

Vocé compraria outra marca que
nao seja Petrobras

Vocé sabe diferenciar a Petrobras
das outras marcas concorrentes

Vocé confia na Petrobras

Vocé substituiria a marca
Petrobras por outras com as
mesmas caracteristicas

Vocé conhece ou se lembra com
facilidade do logétipo da Petrobras

Petrobras é a sua primeira opgao
de compra

Mesmo as outras marcas sendo
iguais a Petrobras, ainda assim
vocé prefere Petrobras
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