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Ter sucesso no mercado néo significa vencer uma batalha pela preferencia da
marca, mas sim, a guerra por sua relevancia — David Aaker



Resumo

Numa economia global e competitiva, que esta sujeita a mudancgas nas dinamicas de
mercado e a uma concorréncia crescente, o papel das marcas nunca foi tdo importante
como agora. As marcas servem de mapa orientador para 0 comportamento da compra.
Quando estas sdo geridas de forma correta, resultam geralmente num valor significativo

para os seus detentores. Durante anos, a maior parte dos detentores das marcas apoiou-

se nas medidas relacionadas com o marketing, tais como o conhecimento e a estima.

Hoje em dia sdo utilizadas técnicas mais inovadoras e com orientacdo financeira para
valorizarem as marcas que representam. Estas novas técnicas resultam de uma conjugacéo
entre 0os modelos tradicionais de avaliacdo do negocio e as ferramentas econémicas que
analisam o desempenho das marcas ao nivel da quantificacdo monetaria, benchmarketing
(busca de melhores praticas), avaliacdo competitiva e analises de rendibilidade dos
investimentos permitindo assim, fazer uma avaliacdo das suas marcas com maior rigor e

estabelecer critérios para coordenar o seu desenvolvimento futuro.

O presente estudo baseia-se na importancia das praticas e estratégias de branding nas
organizagOes, pretendendo assim compreender qual o impacto que estas tém no
consumidor de modo a que este crie uma forte ligacdo a marca ficando quase dependente
da mesma.

Este estudo tem como principal objetivo saber qual a influencia do valor da marca Aldi

na escolha do consumidor.

Palavras-chave: Marcas, Valor da Marca, Consumidor, Lealdade a marca,

Conhecimento da marca, Associagdo a marca, Qualidade percebida.



Abstract

In a global and competitive economy, which is subject to changes in market dynamics
and increasing competition, the role of brands has never been as important as now. The
brands serve as a guiding map for the behavior of the purchase. When these are managed
correctly, they generally result in significant value to their holders.

For years, most brand owners have relied on marketing-related measures such as
knowledge and esteem.

Today, more innovative and financially oriented techniques are used to enhance the
brands they represent. These new techniques result from a combination of traditional
business valuation models and economic tools that analyze brand performance in terms
of monetary quantification, benchmarking, competitive assessment and investment
profitability analysis, Make a more rigorous assessment of their brands and establish

criteria to coordinate their future development.

The present study is based on the importance of branding practices and strategies in
organizations, aiming to understand the impact that these have on the consumer so that it
creates a strong connection to the brand becoming almost dependent on it.

This study has as main objective to know the influence of the value of the Aldi brand in
the choice of the consumer.

Key Words: Brand, Brand Equity, Consumer, Brand loyalty, Brand knowledge, Brand
association, Perceived quality.
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Tabela de Simbolos e Abreviaturas

AMA — American Marketing Association
BAV — Brand Added Value

BAV*- Brand Asset Valuator
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SPSS - Statistical Package for Social Sciences
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1.Introducéao

1.1. Tematica

A marca tem sido o principal elo de ligacdo entre uma empresa e o consumidor,
permitindo a este comprar com confianca e providenciando um mapa que 0s orienta
através de uma desconcertante variedade de escolhas.

Como tal, é importante que as organizacdes estejam consistentemente preocupadas com
a manutencdo da vantagem competitiva sustentavel oferecidas pela marca. O enfoque que
0 posicionamento de uma marca forte oferece as organizacfes ird criar sempre mais
eficacia, mais eficiéncia e uma maior vantagem competitiva em todas as operacdes
(Clifton, 2003).

Durante décadas o valor das empresas foi medido em termos dos seus edificios,
equipamentos e outros ativos tangiveis, e s6 mais recentemente se reconheceu que o
verdadeiro valor reside, no exterior das empresas, na mente dos seus clientes. E esse valor
que explica, em ultima instancia, os elevados valores que se pagam aquando da aquisicao

de marcas com uma elevada notoriedade e reputacdo (Machado,2014).

O termo marca, esta atualmente presente em todos os aspetos da sociedade e pode ser tdo
facilmente aplicado a empresas de utilidade puablica, setores hoteleiros, a equipas de
futebol, instituicdes de caridade e mesmo a iniciativas governamentais como foi no

passado os bens de consumo.

O valor da marca é formado por um conjunto de associagdes positivas ao produto/servico
e a propria organizacdo, e traduzem-se em resultados intangiveis como aceitacao,
satisfacdo e beneficios. Consequentemente, esses resultados convertem-se em resultados
tangiveis, e podendo criar retorno sobre os investimentos apropriados aos esforcos de
marketing.

As marcas sdo fatores importantes de diferenciagdo. Os consumidores ao adquirirem 0s
produtos associam a marca uma serie de atributos, com base em informacgbes ou
experiencias adquiridas. As marcas servem assim para protecdo dos fabricantes ou
distribuidores. (Las Casas,2005).



1.2. Descrigéo do problema

Desenvolver um produto de marca requer uma grande quantidade de investimento a longo
prazo, especialmente para publicidade, promocdao do produto/servico e embalagem.

O branding, pode ser definido como o processo envolvido na criagdo de um nome/imagem
Unicos para um produto/ servico na mente dos consumidores através de diversas
campanhas publicitérias, visando estabelecer uma presenca significativa e diferenciada
no mercado que atrai e retém os clientes fiéis.

Nos mercados econdmicos onde existe uma concorréncia feroz e os consumidores podem
escolher entre muitos produtos, a criacdo de uma identidade na forma de uma marca é
muito importante para uma empresa, pois ajuda o posicionamento do produto na mente
do consumidor. Muitas empresas que lidam com produtos de consumo nédo tém

reconhecido a importancia do valor da marca (Kotler,2003).

Como Kaotler referiu anteriormente, ainda existem muitas empresas que ndo reconhecem
a importancia do valor da marca nos dias de hoje, como tal, e partindo desta ideia a
presente investigacdo ird centrar-se na cadeia de supermercados Aldi que esta presente
desde 2006 em Portugal e que tem feito varios investimentos ano apds ano, como tal um
dos objetivos desta dissertacdo sera perceber qual a influencia do valor da marca Aldi na

escolha do consumidor e se estes se sentem atraidos pela marca.



1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivos Gerais

A presente dissertacdo tem como objetivo geral, perceber qual a influencia da marca Aldi,
(uma das maiores empresas de distribuicdo alimentar a nivel europeu) na escolha do
consumidor portugués, mais propriamente na regido da grande Lisboa e da Margem Sul

do Tejo, através do modelo de brand equity de David Aaker.

1.3.2. Objetivos Especificos

A partir do modelo de Aaker referenciado anteriormente, os objetivos especificos desta

dissertacdo séo 0s seguintes:

Analisar a relacéo entre o brand equity do Aldi e o conhecimento da marca Aldi;
Analisar a relacdo entre o brand equity do Aldi e a qualidade percebida do Aldi;
Analisar a relacdo entre o brand equity do Aldi e as associa¢Ges & marca Aldi;

Analisar a relacdo entre o brand equity do Aldi e a lealdade a marca Aldi;

YV V V V V

Analisar se o brand equity do Aldi tem influencia na disposi¢&o dos consumidores

para pagarem um preco mais elevado;

» Analisar se 0 brand equity do Aldi, tem uma influencia positiva na intencéo de
compra dos consumidores;

» Analisar se o brand equity do Aldi, tem uma influencia positiva na preferéncia da

marca dos consumidores.



1.4. Estrutura da dissertacao

Esta tese esta dividida em cinco capitulos, no primeiro capitulo trata da introducao, do
tema escolhido, da descri¢do do problema, dos objetivos gerais e dos objetivos especificos
do estudo.

No segundo capitulo, sera feita uma revisdo de literatura de varios autores sobre os
conceitos de marca, brand equity e das variaveis em estudo.

O terceiro capitulo sera elaborado um questionario e serdo definidos os métodos de
investigacao tais como a amostra, populacdo bem como a descri¢do de como sera feita a
andlise de dados do resultado do questionario.

No quarto capitulo serdo apresentados os dados relativos aos questionarios: alfa de
Cronbach, estatisticas descritivas, correlacbes e regressdes lineares e o teste das
hipoteses.

Por altimo as conclusdes do tema em estudo bem como as implicagBes para a gestdo e

limitacGes e futuras investigacoes.



2. Revisao da literatura e modelo tedrico
2.1. Conceitos essenciais

2.1.1. Marca
Hoje em dia as marcas sdo dos ativos mais importantes para a obtencdo do sucesso das
empresas, ao longo dos anos este conceito veio a dar cada vez mais importancia as

empresas, pois as marcas servem de mapa orientador para 0 comportamento da compra.

Nas ultimas décadas o conceito Marca tem vindo a mudar, passados 50 anos é possivel

reparar que a sua defini¢do no dicionario também sofreu algumas alteracdes ora vejamos:

A palavra “marca” provém do antigo nordico brandr, que tem como significado queimar,
outrora 0s homens marcavam a propriedade do seu gado e com o desenvolvimento do
comércio 0s compradores comegaram a usar essas marcas como forma de distinguir o
gado de cada criador (Tom Blackett, 2003:14).

De acordo com a American Marketing Association (AMA,2016:1) uma marca ¢ um
nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacéo destes elementos que deve identificar
o0s bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores de forma a que estes se

diferenciem da concorréncia”.

David Aaker (1991) também partilha da mesma opinido que a AMA uma vez que este
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define marca como “ um nome ou simbolo distinto (logotipo, marca registada ou
embalagem), com o objetivo de identificar bens ou servicos de um vendedor ou de um

grupo de vendedores com o intuito de se diferenciarem da sua concorréncia”.

Segundo José Martins (2000), “uma marca ¢ a unido de atributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados num logotipo, quando geridos de forma adequada criam influencias e geram
valor, tratando-se de um sistema integrado que promete e entrega solucdes desejadas

pelas pessoas”.

Podemos encontrar outros autores que relacionam 0 conceito marca com 0s

consumidores:

David Ogilvy (1964) referiu que: “ Uma marca ¢ a soma intangivel dos atributos de um

produto: o nome, embalagem e preco, a sua historia, reputacdo e a maneira pela qual é



comunicada” sendo que David também definia marca as experiéncias e impressdes dos

consumidores.

A ligacdo entre a percepc¢do dos consumidores e os resultados financeiros (positivos) para

uma organizacdo da origem a uma maior énfase na gestdo da marca (Thakor, 1999).

Segundo Keller (1999), a verdadeira forca das marcas esta na mente dos consumidores,
sendo que deve se construir um “mapa’ detalhado do conhecimento dos consumidores

em relacédo a determinada marca.

Resumindo, podemos definir marca como uma combinacdo de atributos tangiveis
(embalagem/bens) e intangiveis (preco, logotipo, marca registada, nome), que

desencadeiam experiéncias (positivas ou negativas) nos consumidores.

Estas experiéncias quando positivas, criam ligacao/fidelizacdo do consumidor tendo
como efeito a valorizacdo da marca/empresa, e 0 consequente aumento dos seus

resultados financeiros.

2.1.2. Valor da Marca (Brand Equity)

O Brand Equity ou Valor da Marca em portugués, é um conceito que tem vindo a ser
debatido nos daltimos anos, este conceito foi, até a década de 80 considerado
insuficientemente desenvolvido para ser incorporado na linguagem e nas praticas
profissionais (Feldwick 1996).

Leuthesser (1988) define Brand Equity como “um conjunto de associagdes e
comportamento da parte dos consumidores de uma marca, canais de vendas e corpora¢ao
produtora que permitem ao produto conseguir maior volume ou maiores lucros que ele
conseguiria sem a marca”, Farquhar (1989) dd uma descrigao mais simplicista definindo

Brand Equity como “ um valor agregado ao produto pela marca”.

Aaker (1991) um dos pioneiros deste conceito definiu o Brand Equity como “Um
conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que se
adicionam ou se subtraem ao valor proporcionado por um produto ou servigo para uma
empresa e/ou para os consumidores dela”. Aaker definiu cinco componentes do Brand

Equity para a criacdo de valor para o consumidor e a empresa:



Lealdade a marca;
Notoriedade;
Qualidade percebida;

Associacles a marca em acréscimo a qualidade percebida;

A A

Outros ativos de proprietario da marca como patentes, trademarks, relacdes com

0s canais de distribuicdo.

Srivastava e Shocker (1991) desenvolveram a defini¢ao de Brand Equity como “um
conjunto de associacdes e comportamentos por parte dos clientes, distribuidores e
empresa mae de uma marca, que permite a esta ultima obter maior volume de vendas ou
maiores margens do que seria possivel sem 0 nome da marca, assim como uma mais forte

e sustentada vantagem diferencial”.

De acordo com Maria Louro (2000), existe um numero significativo de autores que
apenas consideram o Brand Equity como um ativo intangivel adicional ao produto,
enguanto outros o equacionam como o valor financeiro da marca Riezebos (1995) por

exemplo, elabora o conceito de Brand Equity numa perspectiva dual:

a) Do proprietario (Valorizacao financeira);
b) Do consumidor (Brand Added Value (BAV))

Ja a contribuicdo de Srivastava e Shocker (1991) referidos anteriormente reside:

a) No papel nuclear atribuido a memoria na definicdo de Brand Equity, como reflexo
néo s6 da sua posi¢do mediadora entre acdo de Marketing e os lucros, mas também
dado seu carater de reservatorio de Brand Equity como por exemplo associagoes;

b) Na centralidade que os consumidores assumem, como participantes ativos, no
processo de construcdo do Brand Equity;

c) Nacompreensédo do Brand Equity como um ativo em si mesmo em detrimento da

ViS80 que o0 encara como uma mera valorizagdo financeira da marca.

Feldwick (1996), procura sistematizar o conceito de Brand Equity a partir de uma

tipologia tripartida, nesta perspectiva o Brand Equity pode ser compreendido como:



a) O valor total da marca como um ativo independente quando é vendido ou
incluido no balango, conceito este que € frequentemente designado Brand
Valuation;

b) Uma medida da Forca da ligacdo do consumidor a marca, identificada com o
conceito de “forga da marca” (Brand Strength) que inclui conceitos como
notoriedade, estima, qualidade percebida e lealdade, (este ponto vai de encontro
ao conceito de Aaker referido anteriormente;

¢) Uma descricdo de associagdes e crencas, detidas pelo consumidor em face da

marca integrada no conceito imagem de marca;

2.1.3. Lealdade a marca (Brand Loyalty)

Aaker (1991) define lealdade a marca como uma situacéo que reflete a probabilidade de
o cliente estar ou ndo disposto a mudar de marca, especialmente quando esta pode ou néo
sofrer alteracdes a nivel de preco ou das préprias caracteristicas do produto, a lealdade da

base de consumidores de uma marca é o ativo chave do brand equity.

A lealdade a marca é um dos grandes pilares do marketing e ¢ uma medida de ligacdo ao

consumidor com a marca. (Aaker,1998)

Oliver (1999), define lealdade a marca, como um compromisso profundo para comprar
uma marca ou servigo preferido repetidamente e continuamente (no futuro) apesar das
influencias de vérios fatores externos e dos esforcos do marketing para a mudanca de

outra marca.

Gremler & Brown (1999) classificam a lealdade a marca como comportamental e
cognitiva. A primeira relaciona-se como comportamento do consumidor e 0 Sseu
desempenho no momento da compra, onde 0 numero de compras ligadas a marca gera a
relacdo, e o segundo é gerado quando o consumidor pensa instantaneamente na marca

como a primeira op¢ao.

Para (Keller,1993) a lealdade a marca é a dimensdo final da ressonancia da marca do

consumidor, simbolizando a relagéo final do consumidor com uma marca.

A lealdade a marca € o resultado da interacdo entre a lealdade comportamental e a atitude

(Kuikka & Laukkanen,2012), mostrando um certo grau de apego (Podoshen,2012).



A lealdade a marca € um dos principais impulsionadores da equidade da marca
(YYasin,2007).

A Lealdade consiste em compras repetidas da marca em que estas incluem um grau de
compromisso com a marca criando valor associado a marca (Chaudhuri & Holbrook,
2001).

2.1.4. Conhecimento da marca (Brand Awareness)
O conhecimento da marca é a capacidade de um potencial consumidor/comprador de
reconhecer e/ou de se lembrar, que uma determinada marca faz parte de um membro de
uma determinada categoria de produtos existindo assim uma ligacdo entre a classe do
produto e a marca envolvida. O conhecimento da marca estad assim envolvido num
continuo e envolvente sentimento com a marca que vai desde um sentimento incerto, ou
seja, 0 sentimento inicial até a uma crenca de que a marca ou o produto de determinada

marca é o Unico na sua categoria de produtos (Aaker 1991).

Para Rossier (1991) o conhecimento da marca é um fator essencial para que 0 processo
de comunicacdo ocorra, precedendo todos 0s outros passos neste processo. Sem o

conhecimento da marca, os outros efeitos de comunicac¢do podem nédo ocorrer.

Aaker (1996) define conhecimento da marca como a capacidade que o consumidor tem

em reconhecer e lembrar uma marca em diferentes situacdes.

Segundo Keller (1998), o conhecimento da marca consiste no reconhecimento da marca
e na recordacdo por ela criada, ou seja, é a capacidade do consumidor em confirmar a
exposicao previa a marca quando esta for dada como uma sugestéo, este reconhecimento
exige que o consumidor ja seja um conhecedor da marca ou do produto em si. O

conhecimento da marca € a fonte do brand equity.

O conhecimento da marca esta posicionado como um primeiro passo vital na construgdo

de um conjunto de associagdes que sdo anexadas a marca na memoria Shap (2003).

O conhecimento da marca gera valor e 0 seu reconhecimento fornece a marca uma
sensacdo de familiaridade por parte dos consumidores, este fator pode ser suficiente para
a tomada de deciséo por parte do consumidor (Aaker,1991).

Sdo todos 0s pensamentos relacionados com a marca, sentimentos, percep¢cfes imagens,



experiéncias, crencas e atitudes (Kotler & Keller, 2012)

2.1.5. Qualidade percebida (Perceived Quality)

Zeithaml (1988) define a qualidade percebida como o julgamento do consumidor sobre a

exceléncias ou a superioridade geral de um produto.

No campo do marketing, a constru¢do da qualidade percebida tem sido amplamente

reconhecida como o principal motor da intencdo de compra jacoby & Olson (1985)

A qualidade percebida € definida como a percepcdo que o consumidor tem da qualidade

ou superioridade de um produto ou servico em relagdo s alternativas (Aaker 1991).

A qualidade percebida € uma mais valia pois fornece a marca a razao para a compra,
influenciando assim a exclusdo dos produtos de outros concorrentes tendo assim um
grande peso na tomada de decisdo do consumidor, uma das vantagens da qualidade
percebida é a opcdo de as empresas cobrarem um preco mais elevado do bem/servico
gerando assim um grande aumento dos lucros ou dos recursos a reinvestir na marca, outra
grande vantagem da qualidade percebida é o interesse dos retalhistas, distribuidores e
outros membros dos canais de distribuicdo, este interesse pode servir de motivacdo para
a venda, para além disso, a qualidade percebida pode influenciar a marca num

investimento em novos produtos ( Aaker 1991).

A qualidade percebida cria satisfacdo para o cliente e valor de forma consistente e
lucrativa (Kotler 2000).

Chaudhuri (2002), considera a qualidade percebida como um fator influente na medida
em que quanto maior for a qualidade percebida adquirida pelos consumidores maior sera

a sua intencdo de compra.

Para Keller&Lehmann (2003), a qualidade percebida e as associa¢fes de uma marca,

representam o passo antecedente que leva a fidelidade a marca.

Tsiotsou (2006), demostra ainda que a qualidade percebida e a intencdo de compra estdo
diretamente relacionadas sendo que a qualidade percebida podera ser usada para prever a

intencdo de compra do consumidor.
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2.1.6. Associagdes a Marca (Brand Associations)
Aaker (1991) refere que as associacBes a marca representam a base para a decisao de

compra e da lealdade da marca.

Segundo Aaker (1996) as associacBes que os consumidores fazem a partir dos estimulos

da marca € algo associado a memoria da marca.

Sdo todos os pensamentos relacionados com a marca, sensagdes, percepcdes, imagens,

experiéncias, crencas e atitudes (Kotler & Keller, 2012).

As associagfes as marcas sdo frequentemente definidas como o grau em que um
produto/servico especifico & reconhecido dentro da sua categoria/categoria de
produto/servico, enquanto que a imagem de marca envolve as percepcdes de uma
determinada marca refletida pelas associacdes de marcas mantidas na memoria de um
consumidor (Keller 1993).

Ou seja, as associagdes a marca sao o0s outros nés de informacdo ligados ao né da marca
na memdaria e que contém o significado da marca para o consumidor Keller (1993)

Chen (2001) classificou as associacdes a marca em duas categorias que sdo o produto,
tais como imagem social, valor percebido, a integridade, a diferenciacao, distin¢des e pais

de origem, e organizacionais tais como a responsabilidades social corporativa.

As associagdes a marca podem diferenciar e posicionar os produtos de uma empresa, bem
como na construcdo de atitudes e crencas favoraveis para s suas marcas (Dean,2004).

Este, por sua vez, pode levar a um maior capital de marca (Chen,2000).

Rudo (2003) defende que as associa¢Ges que levam a que um consumidor crie uma
imagem da marca, representam percepgoes que podem refletir uma realidade que néo é

objetiva, mas influenciam o comportamento do consumidor.
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2.2. Estado de Arte

Para as empresas € fundamental criar valor a sua marca, as marcas que cumprem as suas
promessas fidelizam clientes que regressam com regularidade. As marcas podem ser
classificadas como ativos produtivos tendo capacidade para assegurar receitas,
exatamente da mesma forma que os ativos mais tradicionais de uma empresa, como é o

caso das instalacOes, equipamentos, capital, investimentos entre outros (Blackett, 2002).

No século XX assistimos a uma mudanca dramatica na forma de analisar a criacdo de
valor para o acionista, durante grande parte do século, os ativos tangiveis eram encarados
como a principal fonte de valor empresarial. Isto inclui os ativos de producéo, os terrenos,
os edificios e os ativos financeiros, tais como os valores a receber e investimentos. O
crescente reconhecimento do valor dos ativos intangiveis surgiu com o aumento continuo
da diferenca entre o valor contabilistico das empresas e as suas avaliacfes pelo mercado
bolsista, e com o forte crescimento dos valores acima do fixado nos mercados bolsistas

que eram pagos nas fusdes e aquisi¢des (Lindermann, 2002).

Para (Brymer, 2001), as marcas lideres, hoje em dia partilham de pelo menos trés
caracteristicas que sao notaveis e determinantes para o0 sucesso:
e Asempresas devem ter uma ideia convivente com o objetivo de captar a atencéo
e fidelizag&o do consumidor, ao preencher uma necessidade néo satisfeita;
e Ter um objetivo central firme e valores de apoio;
e Ter um principio central de organizacdo em que a posi¢do, o objeto e os valores
da marca séo utilizados como mecanismos de gestdo para orientar as tomadas de

decisao.

E refletem também cinco particularidades:
e Cumprimento da promessa em que as marcas lideres comunicam a sua promessa
ao mercado encorajando assim 0s consumidores a comprarem o produto ou o
Servigo;
e Produtos e processos superiores em que as empresas para atrairem clientes
mantendo a sua fidelidade, devem oferecer produtos/servicos que sejam

superiores aos outros;
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¢ Relacionamento distinto e a experiéncia dos consumidores captando o que é
especial na sua oferta, transmitindo a audiéncia desejada o que os consumidores
experienciam;

e Alinhar o compromisso interno e externo com a marca;

e Ter capacidade de se manter relevante.

Palmer (2006), define marca como um modo de dar identidade aos produtos de uma
determinada empresa, distinguindo-os dos seus concorrentes. Para ter valor, uma marca
precisa de ter coeréncia, reduzir o indice de risco percebido pelos consumidores e oferecer

uma serie de atributos funcionais e emocionais valorizados por estes.

A marca é um ativo intangivel valioso para as empresas, a sua importancia reside na
agregacdo do valor dos produtos/servicos (Nieto,2007). Deste modo, as empresas
conseguem gerar estratégias de marketing focadas na construcéo e na sustentabilidade da

marca ao longo do tempo (Kotler & Keller, 2012).

A marca também tem sido definida como um fator de diferenciagdo, “ um produto ou
servico, cujas dimensdes diferenciam de algum modo o resto dos produtos ou servicos
destinados a satisfazer a mesma necessidade. As diferencas podem ser funcionais,
racionais ou tangiveis: relacionadas com o desempenho da marca” (Kotler & Keler,
2012).

Neste contexto as marcas possuem uma relevancia no mundo dos negdcios ja que
intervém no processo de identificacdo, intercambio e na decisdo de compra dos
consumidores (Palacio,2014). O conceito da marca ou da personalidade da marca,
despertou varios interesses por parte dos autores devido a sua relevancia para 0s
consumidores pois este fator pode ser um elemento que influencia a intencdo de compra
(Mapas & Castro,2015).

O brand equity ou o valor da marca, € um conceito centralizado no marketing, embora se
tenha feito varias pesquisas sobre este tema, a literatura sobre este assunto é em grande
parte fragmentada ou inconclusiva. Foram propostas enumeras defini¢fes de brand equity
sendo que a sua maioria sdo do ponto de vista do consumidor, baseando-se de que o poder

das marcas esta na mente dos consumidores (Leone 2006).

13



Para Jones (2005), o valor da marca orientado para o consumidor pode ser dividido em

duas categorias:

e Valor da marca mental: O impacto da marca na mente do consumidor;
e Valor da marca comportamental: O impacto da marca sobre o comportamento do

consumidor.

O valor de uma marca é o resultado do grau de lembrancga ou conhecimento pelo publico
somado ao grau de fidelidade dos seus clientes e a for¢a da imagem associada a marca
(Dias,2006).

Qualquer empresa que queira retirar proveito estratégico da sua marca precisa de estar
preparada para se dedicar a vérias analises de marketing e planeamentos da marca, neste
sentido a gestdo da marca tem o poder de conduzir e influenciar a estratégia da empresa
(Kotler & Pfoertsch, 2008).

A implementacdo de estratégias para a criagdo de valor da marca, permite as empresas
saber claramente a percepcdo dos clientes sobre os atributos das marcas, no entanto
muitas empresas ainda fazem varios esforcos para construir a lealdade do cliente através
de projetos de marketing de relacionamento, sem analisar em detalhe a coleta de
informacdes de pesquisa de mercado em relacdo as percepces e comportamentos de

compra (Angulo, 2012).

M”Zungu & Miller (2010), apresentam algumas proposicGes para a criagao e preservacao

do valor da marca:

e Orientacdo estratégica da marca com foco na criacdo de valor para o cliente;
e Uma clara definicdo da marca e dos seus beneficios;

e Comunicacdo do significado da marca interna e externamente;

e Desenvolvimento de uma cultura corporativa por meio do branding interno;
e Transmissédo da promessa da marca aos stakeholders;

e Recuperagéo das lacunas existentes na promessa da marca.
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2.3. Enquadramento tedrico

A presente dissertacdo, tem como objetivo perceber qual a influencia do valor da marca
Aldi na escolha do consumidor, através de um dos varios modelos de brand equity
existentes.
De seguida iram ser apresentados trés modelos que permitem avaliar o valor da marca:

e Modelo de Aaker;

e Modelo de Young & Rubicam,;

e Modelo de Kevin Lane Keller.

2.3.1. O modelo de Kevin Lane Keller (CBBE)

Para Keller (2008) o valor da marca baseado no cliente (Costumer Based Brand Equity
ou CBBE) baseia-se no processo para a construcdo de uma marca forte, este modelo é
definido como o valor acrescentado que uma marca pode e deve oferecer aos seus clientes

ou consumidores.

Este modelo que iremos ver a seguir na figura n® 1 é constituido por quatro etapas devendo
estas serem tomadas por uma certa ordem, Keller descreve seis dimensfes do Brand
Equity: a saliéncia da marca, o desempenho da marca, imagem da marca, julgamentos do
consumidor, sentimentos do consumidor e por ultimo a ressonancia da marca (topo da
piramide). Na opiniéo de Keller (1998) a ressonéncia acontece quando o consumidor tem
um alto nivel de consciéncia e familiaridade com a marca. Como referido anteriormente
estas etapas devem ser tomadas por uma certa ordem, pois cada uma delas depende do

sucesso anterior.
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Lealdade intensa,

Que relagao quero? relacionamento
ativo

Relacionamento:

Resposta:

0 Jsinto? Reagdes positivas
que penso/sinto?

acessiveis

—

Pontos de paridade
Significado: e pontos de
O que é? diferenga

———
Conhecimento

Identidade: profundo e amplo
Quem é? da marca

Figura 01: Modelo CBBE de Keller, Fonte: Adaptado de Keller (2002)

Como podemos observar na figura 01 este modelo descreve seis dimensdes do Brand
Equity:

1- A Saliéncia (brand salience) ou relevancia da marca é o primeiro passo para o

desenvolvimento de uma marca envolvendo e descrevendo a sua identidade. Este
passo gira em torno da pergunta: Who are you? (Quem é?).
Para que este obstaculo tenha sucesso, a empresa tera de garantir que 0S seus
consumidores sejam capazes de se identificarem com a marca, um vinculo associativo
entre a marca e um produto, este tem de estar estabelecidos na mente do consumidor
permitindo que tenha a marca em consideracdo quando confrontado com publicidade,
criando assim, uma base para a construcdo do conhecimento da marca.
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A relevancia da marca refere-se entdo a familiaridade que o consumidor tem com a
marca.

Caso exista um nivel elevado de saliéncia o consumidor terd um conhecimento da
profundidade e da largura da marca, a profundidade refere-se a facilidade com o
qual a marca pode ser ativada no cérebro do consumidor, enquanto que a largura se

refere & decisdo de compra do consumidor quando este tem de tomar uma decisao.

O desempenho (brand performance) e a imagem (brand imagery) respondem a
pergunta What are you? (O que és?) e encontram-se na na segunda etapa da piramide,
eles ttm como objetivo identificar e comunicar o significado da marca e o que ela

representa.

» O desempenho define como o produto ou servico tende em atender as
necessidades dos clientes, de acordo com este modelo o desempenho consiste em
cinco categorias: as caracteristicas principais e funcionais, a confiabilidade do
produto, a durabilidade e a facilidade de manutencdo do produto, eficicia do
servico, eficiéncia, empatia, estilo/design e o prego.

» A imagem refere-se ao que as pessoas pensdo sobre uma marca e ndo tanto ao
que o produto faz ou pode fazer, a imagem tende a atender as necessidades dos
consumidores quer a nivel social ou a nivel psicoldgico, sendo que estas podem
ser diretas ou seja a partir das proprias experiéncias de um consumidor com um

produto ou indiretas através de marketing direcionado ou o boca-a-boca.

3- Os Julgamentos (brand judgments) e os Sentimentos (brand feelings) respondem
a pergunta What about you? (O que sinto?) e estdo diretamente relacionados com
a forma com que os consumidores pensam e sentem sobre uma marca.
Os julgamentos da marca estéo relacionados com as opinides e as avaliagdes que
0s consumidores tém sobre a marca, existem diversas formas de julgamentos mas

existem quatro a ter em conta:
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» Qualidade: os consumidores julgam um produto ou uma marca/servico

baseando-se na sua qualidade;

» Credibilidade: os consumidores julgam a credibilidade com base no

conhecimento, confianca e simpatia;

» Consideragdo: os consumidores julgam o quanto o produto é relevante

para as suas necessidades;

» Superioridade: os consumidores julgam, avaliam e comparam a

superioridade entre varias marcas ou produtos.

Os sentimentos da marca estdo relacionados com as reacfes emocionais dos
consumidores em relagdo a marca. Estes sentimentos podem ser intensos ou néo,
positivos ou negativos, podendo ser tdo fortes que podem afetar o consumidor
durante o consumo ou uso do produto. Existem ainda seis fatores a que estes
sentimentos estdo associados: seguranca, autoestima, conforto, alegria, excitacao

e aprovacao social.

4 - A Ressonancia (brand resonance) responde a questdo What about you and me?
(Que relacdo quero?) e encontra-se no topo da piramide, esta etapa pretende
compreender a relacdo que o consumidor tem com a marca e se este esta disposto ou

ndo a entrar em um relacionamento com a mesma.

2.3.2. O modelo de Young & Rubicam — Brand Asset Valuator (BAV)

O modelo Brand Asset Valuator (BAV) representa a maior base de dados mundial sobre
a percepcao do consumidor sobre as marcas, esta base de dados foi criada e € gerida pela
Brand Asset Consulting (divisdo da Y&R brands) e tem como objetivo fornecer

informacdes para permitir as empresas um melhoramento no processo das tomadas de
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decisbes de marketing melhorando assim a gestdo das suas marcas (Y &R, 2003).

O BAV fornece as medidas comparativas do valor patrimonial de milhares de marcas e
centenas de categorias diferentes, bem como um conjunto de ferramentas estratégicas
para fazer crescer o valor da marca, este modelo tem sido associado a um conjunto Unico
de analises financeiras permitindo assim determinar a contribuicdo de uma marca para a

criagdo/valor de uma empresa (Sonuka, 2013).

Neste modelo existem quatro componentes ou pilares-chave para o chamado brand
health, ou seja, a saude da marca. Cada pilar deriva de varias medidas que se relacionam
com os diferentes aspectos de percepcao dos consumidores sobre a marca. Estes quatro
componentes sdo: a diferenciacdo, relevancia, estima e o conhecimento sendo que a
diferenciacdo vem em primeiro lugar seguindo-se a relevancia, estima e conhecimento

como podemos observar na seguinte figura (Sasikala, 2013).

Figura 02: Os pilares do modelo BAV, Fonte: adaptado de Sasikala (2013)

1- Diferenciagdo (Differentiation): é a capacidade de uma marca se destacar dos

seus concorrentes, € o ponto de partida para todas as marcas pois a diferenciagdo
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é 0 que define a marca.

2- Relevancia (Relevance): mede a relevancia ou importancia de uma marca para 0s
consumidores, se uma marca ndo for relevante ou adequada aos seus

consumidores, estes ndo se iram sentir atraidos pela mesma.

3- Estima (Esteem): é a percepcdo que o consumidor tem da qualidade da marca e o
quanto ela é respeitada. A estima em si é impulsionada por dois fatores: a
percepcao da qualidade e a popularidade, sendo que estes fatores podem variar de

pais para pais e cultura.

4- Conhecimento (Knowledge): € o grau de conhecimento e compreensdo que 0
consumidor tem com a marca compreendendo assim a intimidade entre marca e

consumidor.

A relacéo entre o pilar diferenciacéo e o pilar relevancia ird determinar a forca da marca
(Brand Strength) representando um forte indicador para o potencial e o desempenho da

marca no futuro.

A relacéo entre o pilar estima e o pilar conhecimento ira determinar a estatura da marca
(Brand Stature) representando um forte indicador estratégico que revela a forga atual da

marca.

Figura 03: O modelo BAV, Fonte: retirado de FootbalMarketing (2015)

Differentiation

The brand’s point

of difference

Relevance

How appropriate
the brand is to you

Esteem
How well regarded

the brand is
Knowledge
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understanding
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Brand Stature
Emotional Capital

Brand Strength
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2.3.3. Modelo de David Aaker

David Aaker (1991) estabeleceu um modelo de Brand Equity que abrange 0s pontos mais
importantes para a construcao e gestdo de uma marca, este modelo é baseado em 5 desses
pontos: lealdade a marca, o conhecimento da marca, a qualidade percebida, as associaces
da marca e outros ativos da empresa (figura n° 4).

Figura 04- Modelo conceptual do Brand Equity de David Aaker

Qualidade

Percebida
Associagdes

Conhecimento 3 Marca

da Marca

Outros Ativos da

Lealdade a BRAND EQUITY Empresa

Marca
Proporciona valor ao consumidor Proporciona valor para a empresa
através do aumento da sua: através do aumento da:

e Interpretacio/Processamento * Eficiéncia e eficacia dos

. programas de marketing
de Informacgao .
e Lealdade a marca

e Maior confianga na decisdao de e Precos/margens

compra e Extensdes da marca

. o ¢ Incremento com o trade
e Satisfacao de uso

e Vantagem competitiva

Fonte: Adaptado de Aaker (1998)
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1-Lealdade a marca (Brand Loyalty):

A lealdade & marca traduz-se hum padrdo de comportamentos dos consumidores em que
estes se comprometem com as marcas fazendo varias compras da mesma. Este tipo de
consumidor compra e recomenda aos outros consumidores os produtos de uma
determinada marca, mantendo-se fiel ndo s6 a um produto, mas varios, por exemplo: um
consumidor que seja leal a marca Apple certamente ira possuir as suas ofertas tais como,
o0 iPhone, iPod, iWatch.

A figura que se apresenta a seguir é a piramide da lealdade idealizada por Aaker (1998).

Consumidor
comprometido

Gosta da marca,
considera-a amiga

Consumidor satisfeito
(percebe os riscos e custos de uma
mudanga)

Consumidor habitual e satisfeito
(ndo tem razao para mudar)

Consumidor sem lealdade a marca/ Indiferente

Figura 05: A pirdmide da Lealdade de Aaker (1998)

Aaker explica que o primeiro nivel, ou seja, a base desta pirdmide, representa o
consumidor sem lealdade a marca. Para este tipo de consumidor qualquer produto é
percebido como adequado e a marca desempenha um papel ndo muito significativo na
decisdo de compra, este tipo de consumidor tem como preferencia os fatores preco ou

produtos/servicos que Ihe convém.

O segundo nivel, corresponde aos consumidores habituais e satisfeitos com o produto
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(por ndo existir aspectos negativos na marca), estes consumidores podem ser vulneraveis

aos concorrentes que promovam um beneficio que justifique uma troca.

H& uma dificuldade real para atingir o consumidor habitual, pois ele ndo se mostra
naturalmente predisposto a procurar ou a se interessar por outras alternativas (Aaker,
1998).

O terceiro nivel é composto pelos consumidores que além de estarem satisfeitos com a
marca, tém a percepcao dos custos em uma eventual troca, estes custos estdo relacionados
com o tempo despendido, dinheiro ou os riscos na performance do produto do
concorrente. Estes custos de mudanga podem ser superados caso O concorrente

proporcione um produto/servigo que compense a troca.

O quarto nivel compreende os consumidores que gostam da marca, este tipo de
consumidores tem preferencia por uma determinada marca que pode estar baseada em
varios fatores como, o simbolo da marca, as experiéncias de uso anterior ou uma alta
qualidade percebida na marca. Aaker, (1991) pondera que a ligacdo é um sentimento que
ndo pode ser diretamente relacionado a algo especifico, ja que as pessoas muitas vezes,

ndo sdo capazes de explicar os motivos pelos quais apreciam uma determinada marca.

Este consumidor, pode gerar um sentimento afetivo com a marca a longo prazo. Desta
maneira podemos classificar este tipo de consumidor, como um amigo da marca pois este

tem como base o vinculo emocional que este estabelece com a mesma.

Por ultimo, no topo da pirdmide encontramos o quinto nivel, neste nivel estdo incluidos
0s consumidores verdadeiramente comprometidos com a marca, Aaker, (1998) define
estes consumidores como sendo orgulhosos da sua condigdo considerando a marca
importante, pelos seus elementos funcionais ou pela maneira como ela expressa ou traduz
0 que eles sdo, o consumidor deposita assim uma confianca tdo forte pela marca que

recomenda a mesma para outras pessoas do seu circulo de relagdes.
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Custos de Marketing Reduzidos

. Alavancagem Comercial I
Lealdade a marca ,

Atracdo de Novos Consumidores
e Tornar a marca Conhecida

e Seguranca para Novos
Consumidores

Figura 06: O Valor da Lealdade & Marca, Fonte: Tempo para Reagir as Ameacas da
Aaker (1998) concorréncia

2- Conhecimento da marca (Brand Awareness)

O conhecimento da marca representa o nivel de conhecimento do consumidor em relacao
a uma marca, ou seja, € a capacidade que o consumidor tem de reconhecer ou de associar

uma marca ao produto pertencente a uma determinada categoria de produtos.

Ancora de ligacdo para outras
associacoes

Familiaridade e simpatica

Conhecimento da com a marca

marca

’ Sinal de compromisso I

| Marca a ser considerada I

Figura 07: O Valor do Conhecimento da Marca, Fonte: Aaker (1998)
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3- Qualidade percebida (Perceived Quality)

A qualidade percebida € a percepcdo que o consumidor tem da qualidade geral ou da
superioridade de um produto/servico desejado comparado com a concorréncia. E uma
categoria que pode ser expressa através da observacdo ou de argumentos que fazem
sobressair os atributos da marca em relagdo aos concorrentes da mesma (Aaker, 1991).

Este € um fator que influencia bastante na decisdo final do consumidor, chamando a
atencdo para a conexdo intima entre o produto/ servico de qualidade, satisfacdo do cliente

e rentabilidade da empresa (Keller, 2006).

| Raz&o para a compra I

| Diferenciacédo/Posicéo I

Preco I

| Qualidade Percebida |

. Interesse nos canais de venda I

Extenséo I

Figura 08: A Valor da Qualidade percebida, Fonte: Aaker (1998)

4- Associacdes a Marca (Brand Associations)

A associacdo a marca € qualquer ligacdo mental a marca, esta pode incluir por exemplo
os atributos do produto, beneficios para o cliente, estilo de vida, classe de produtos,
concorrentes, pais de origem, entre outros. As associa¢es a marca tém uma grande forca
pois a posicdo da marca € baseada nas associacGes e de como elas se diferenciam dos

concorrentes podendo afetar o processamento e recolha de informagdes, criar pontos de
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diferenciacédo, razdo de compra, criar atitudes e sentimentos positivos servindo assim
como base de extensdo. A associacdo & marca pode influenciar o comportamento do
consumidor na decisdo da compra e afetar a satisfacdo do mesmo. Mesmo quando este
fator (Associacdo a marca) ndo é importante para a escolha da marca, ele pode reduzir o

incentivo do consumidor a optar por outra marca (Aaker, 1991).
As associacOes & marca podem ser classificadas por trés tipos:

e Atributos

e Beneficios

e Atitudes
Relacédo com
o Produto
| Atributos
Na&o relagdo
com o Produto
Tipos de .__Funcional

Associacoes a Beneficios
marca |

| Experimental I

Atitudes ‘ ——
| |._Simbadlico l

Figura 09: Diferentes tipos de associa¢des a marca, Fonte: Aaker (1998)

O primeiro tipo de associa¢fes a marca sdo os atributos de uma marca, estes atributos
s8o as caracteristicas que descrevem e caracterizam um produto ou servico. Os atributos
podem ser distinguidos de acordo com a relacdo direta do produto ou servi¢co. Podemos
classificar os atributos como atributos relacionados ao produto e os néo relacionados
ao produto (Keller, 1993).
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Os atributos relacionados ao produto sao definidos como os ingredientes necessarios
para executar a funcdo dos principais produtos ou servigos procurados pelos
consumidores, relacionando-se com a composicao fisica de um produto ou o0s requisitos
de um servigo. Estes atributos determinam a natureza e o nivel do desempenho do
produto, podendo ser distinguidos de acordo com os ingredientes esséncias e a opg¢ao de
recursos necessarios para que um produto funcione, ou para que permita a sua

personalizacdo ou um uso personalizado mais versatil (Keller, 1998).

Os atributos néo relacionados ao produto séo definidos como os aspectos externos do
produto ou servigo que dizem respeito a sua compra ou consumo. Estes aspectos podem
afetar o processo do consumo, mas nao afetam diretamente o desempenho do produto. Os
quatro principais tipos deste atributo séo:

¢ Informacéo do preco;

e Embalagem ou aparéncia do produto;

e Tipo de consumidor;

e Situacdo em que o produto/servico é utilizado.

O preco do produto ou do servigo representa um passo necessario para a compra, este é
um atributo particularmente importante pois os consumidores tendem muitas vezes criar
fortes crencas sobre o preco e a qualidade de um produto ou servigo, ja as embalagens na
maioria dos casos, ndo estdo diretamente relacionados como 0s ingredientes necessarios
para o desempenho do produto.

Os tipos de consumidores podem ser distinguidos pelos que formam uma opiniéo direta
do produto/servico através das suas experiéncias ou indireta atraves de estudos de
mercado ou da publicidade da marca. O ultimo atributo destina-se ao uso do
produto/servico podendo basear-se na hora do dia, semana ou ano, o local (dentro ou fora

de casa), ou do tipo de atividade (formal ou informal) entre outros (Keller, 1993).

O segundo tipo de associacfes a marca sdo os beneficios da marca, estes beneficios sao
0 valor pessoal e o significado que os consumidores atribuem ao produto ou servigo.

Estes beneficios podem ser ainda distinguidos em trés categorias de acordo com as
motivacdes subjacentes a que dizem respeito: beneficios funcionais, experimentais e

simbadlicos.
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Os beneficios funcionais sdo as vantagens mais intrinsecas do produto ou servigo e
geralmente correspondem aos atributos relacionados ao produto. Estes beneficios estdo
muitas vezes ligados a motivacOes bastante basicas como as necessidades fisioldgicas e
de seguranca envolvendo assim um desejo de aquisi¢cdo para a resolucédo do problema em
questao.

Os beneficios experimentais estdo relacionados com o sentimento do consumidor
quando este utiliza um produto ou servico, este beneficio satisfaz as necessidades
experimentais, o prazer sensorial, variedade e a estimulacdo cognitiva.

Os beneficios simbdlicos geralmente correspondem a atributos que ndo estdo diretamente
relacionados com o produto em si, mas sim com a relacéo das necessidades de aprovacéao
social ou expressdo pessoal subjacente. Estes beneficios sdo especialmente relevantes
para produtos socialmente visiveis, assim 0s consumidores podem avaliar o prestigio ou

exclusividade de uma marca de acordo com o0s seus autoconceitos (Keller, 1998).

As atitudes da marca sdo definidas pela avaliacdo global que o consumidor tem sobre
uma marca, estas atitudes sdo importantes pois iram definir as acbes e comportamentos
que os consumidores tem com a marca (escolha de uma determinada marca), estas
atitudes iram depender das consideracdes especificas e dos atributes da marca (Keller,
1998).

5- Outros Ativos da marca (Other Proprietry Brand Assents)

Estes ativos estdo relacionados com as patentes, os canais de distribuicdo ou marcas
registadas por exemplo. Estes ativos para serem relevantes tem de estar ligados a marca
(Aaker,1996).
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2.3.4. Enquadramento Tedrico

2.3.4.1. Enquadramento das hipoteses conhecimento da marca e o
brand equity

Tal como foi referido anteriormente, o conhecimento da marca é um elemento bastante
importante para a criagdo de valor de uma marca, este conceito reflete a capacidade que

um consumidor tem para identificar uma marca ou um servico.

O conhecimento da marca, representa entdo o nivel de conhecimento que o consumidor
tem de uma empresa, medindo assim a capacidade que um potencial consumidor tem para
reconhecer uma determinada imagem de marca, mas também para associar a um
determinado produto/servico. Quando a concorréncia de um determinado setor € muito

elevada, o conhecimento da marca pode ser um dos maiores ativos de uma empresa.

Com os diversos produtos/servigos existentes no mercado ter uma imagem que nos
diferencia dos outros concorrentes é crucial, podendo significar a diferenca entre o
sucesso e o fracasso de uma empresa, as empresas com um grande nivel de conhecimento
por parte dos consumidores, sdo vistas como aceites pelo mercado, ganhando assim uma

maior confianga por parte dos consumidores.
Com base nas afirmacGes acima referidas, segue-se a primeira hipotese:

H1: Quanto maior for o conhecimento da marca, maior serd o brand equity.

2.3.4.2. Enquadramento das hipoteses qualidade percebida da marca e

0 brand equity
A qualidade percebida pode ser definida como a percepc¢do dos consumidores acerca da
qualidade ou superioridade de um produto ou servi¢co em relacdo a sua funcionalidade e

as suas alternativas (Louro,2000).

Para Galé (1996), a qualidade percebida € a opinido dos clientes sobre os produtos e
servigos, comparativamente com os da concorréncia, para Dominguez (2000) que vai de
encontro com as afirmac6es de Zeithaml (1998) referidas no ponto 2.1.5, esta pode ser
entendida como o julgamento do consumidor sobre a exceléncia de um produto ou

Servico.
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De acordo com Gronoos (1995), uma boa qualidade percebida é obtida quando a

qualidade experimentada atende as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade esperada.

Podemos entdo dizer que a qualidade percebida de um produto ou de um servico pode

criar ou ndo uma maior/menor satisfacdo para o consumidor.
Com base nas afirmac6es acima referidas, segue-se a segunda hipotese:

H2: Quanto maior for a qualidade percebida, maior serd o brand equity.

2.3.4.3. Enquadramento das hipoteses associagdo a marca e o brand
equity

Para Andrade (2010), as associa¢fes a marca sdo imagens, lembrancas que surgem no
subconsciente dos consumidores quando este pensa numa marca ou entra em contato com
a mesma. O autor defende ainda que as associa¢fes & marca sdo ideais para gerenciar um

valor acrescido a marca.

Segundo Keller (1993), as associac@es a marca podem ter trés tipos: atributos, beneficios
e atitudes (figura 09) e podem ter duas associagdes, associacdes primarias e associacoes

secundarias.

As associacfes primarias estdo diretamente relacionadas com a marca tendo uma
importancia relevante enquanto determinantes da compra, as associagfes a marca

destacam-se da seguinte forma:

» Preco: do ponto de vista do consumidor, o preco é o sacrificio necessario para a
obtencdo do produto. O consumidor, muitas vezes, admite a existéncia de uma
relacédo positiva entre o pre¢o e qualidade. No entanto, a utilizacdo do preco como
indicador de qualidade é funcdo de uma série de condicionantes, entre as quais se
destacam a existéncia e a disponibilidade entre os produtos da categoria e o nivel

de conhecimento do preco por parte do consumidor.

» Qualidade percebida: corresponde a perce¢do quanto a superioridade ou
exceléncia de determinado produto, tendo em conta a sua finalidade e um conjunto

de alternativas para o conseguir.

» Imagem quanto ao consumidor: descreve quais 0s tipos de pessoas que O
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consumidor acredita que usam a marca. Baseiam-se em fatores demograficos,
como o género, a idade, a raca e o rendimento, e/ou em fatores psicograficos que
podem integrar a atitude face a carreira profissional, as posses, as questdes sociais

e as instituicOes politicas.

» Imagem quanto ao uso: é o resultado daquilo que o consumidor acredita ser o
contexto fisico mais apropriado para a utilizagdo da marca.

» Personalidade da marca: conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma
marca. De acordo com Aaker (1998), a personalidade da marca é constituida por
cinco dimensdes (sinceridade, excitagdo, competéncia, sofisticacdo, vigor), que
sdo constituidas por um conjunto de facetas especificas.

Para lamosa (2013), “as associacdes secundarias da marca permitem criar fontes de
valor, diferenciam e oferecem razdes para comprar a marca, concentram a informacao e
facilitam as extensbes da marca. E, no entanto, importante existirem condic@es para que
as associacoes sejam fonte de valor da marca, em que tém que ser cumulativamente

fortes, favoraveis e Unicas”.
Com base nas afirmacgdes acima referidas, segue-se a terceira hipotese:

H3: Quanto maior for a associagdo a marca, maior serd o brand equity.

2.3.4.4. Enquadramento das hipdteses lealdade a marca e o brand
equity
Segundo Walttrick (2012) a lealdade & marca € o ponto diretamente ligado a satisfagdo

dos clientes e por consequéncia gera um aumento e credibilidade da marca perante o

mercado estando ligado aos lucros futuros de uma organizagéo.

Oliver (1999) considera que para o consumidor atingir o nivel superior de lealdade é

necessario que os seguintes sentimentos:

» Satisfacdo: o produto ou servico que satisfaz o consumidor constantemente;
» Determinacao pessoal: o consumidor deseja ser leal a determinado produto ou
Servigo;

» Suporte social: existe um ambiente que da apoio para este consumidor que tem
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desejo de ser leal.

Para Martins (2016), o conceito de lealdade a marca traduz o comportamento de um
cliente de comprar e recomendar repetidamente, determinada oferta ao mercado, no
futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing da concorréncia,

potencialmente capazes de causar mudancas comportamentais.

A partir desta definicdo, a autora retira ainda as trés dimensdes que compdem o0 conceito

de lealdade a marca:

» Recompra: comportamento repetido de compra ao longo do tempo.
» Recomendacdao: o cliente referencia a marca junto do seu circulo de influéncia.

» Atitude: manifestacdo de uma atitude positiva perante a marca.

Com base nas afirmac6es acima referidas, segue-se a quarta hipétese:

H4: Quanto maior for a lealdade a marca, maior sera o brand equity.

2.3.4.5. Enquadramento das hipdteses Preco Premium e o brand equity
A disposicao de pagar um preco premium, reflete na quantidade que um consumidor esta
disposto a pagar por uma marca em comparagdo com a outras marcas que oferecem
beneficios semelhantes (Aaker,1996). A literatura aponta que o patriménio da marca tem
um impacto notavel na disposi¢do dos consumidores de pagarem mais (Lassar,1995;
Netemeyer,2004). O brand equity torna os consumidores menos sensiveis aos aumentos
dos precos (Hoeffler & Keller,2003; Keller&Lehmann,2003) e mais dispostos a pagar um
preco mais elevado, uma vez que eles percebem o valor Gnico na marca (Chaudhuri,1995;
Seitz,2010).

Uma investigacdo empirica conduzida por Ailawadi (2003), confirma que o preco
premium é uma excelente medida global, pois é relativamente estavel ao longo do tempo,
captando ainda variacdes na “satde” das marcas e, além disso correlaciona-se com outras

medidas globais do brand equity.

Agarwak & Rao (1996), demonstraram que 0 preco premium é a medida que melhor
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poderia explicar a escolha da marca a nivel individual, bem como as quotas de mercado
agregadas. Para qualquer pessoa que esteja interessada em comprar marcas de classes de
produtos completamente diferentes, o prego premium torna-se obviamente numa medida
il6gica, mas como Lassar (1995) e McDonald (2003) enfatizam, o brand equity é uma

medida relativa que precisa ser comparada a concorrentes relevantes.
Com base nas afirmac@es acima referidas, segue-se a quinta hipotese:

H5: O brand equity, tem influencia na disposi¢édo dos consumidores para pagarem um

preco mais elevado.

2.3.4.6. Enquadramento das hipoteses intencdo de compra e o brand
equity

Geralmente a intencdo de compra esta diretamente relacionada com o comportamento dos
consumidores, percepc¢éo e as suas atitudes. De acordo com Keller (2001) a intencéo de

compra é um ponto chave para 0s consumidores durante a avaliacdo de determinado

bem/servico.

Ghosh (1990), afirmou que a intengdo de compra é uma ferramenta eficaz na previséo do
processo de compra, uma vez que os consumidores sdo conduzidos pela sua intencéo
qguando decidem comprar um produto em determinada loja ou adquirir um servico. No
entanto, a intencdo de compra pode ser alterada pela influencia do preco, da percep¢éo da

qualidade e da percepcao do valor (Zeithaml,1998; Grewal,1998).

Kim & Jin (2001), defendem que os consumidores sdo interrompidos pelo impulso
interno e pelo ambiente externo durante o processo de compra, pois 0 comportamento dos
consumidores € impulsionado pela motivacéo fisiologica que por si estimula a sua

resposta, levando assim a satisfacdo das suas necessidades.
Com base nas afirmacg6es acima referidas, segue-se a sexta hipotese:

H6: Quanto maior for a intencdo de compra dos consumidores, maior serd o brand equity.
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2.3.4.7. Enquadramento das hipoteses preferencia da marca e o brand

equity

O brand equity tem um impacto positivo nas preferencias da marca dos consumidores. A
literatura sugere que as marcas fortes obtém uma maior preferencia por parte dos
consumidores (Hoeffler & Keller, 2003), pois os consumidores quando se apercebem que
uma marca tem um grande valor sdo mais prosperos a compra-la (Aaker, 1991).

Com base nas afirmac6es acima referidas, segue-se a ultima e sétima hipotese:

H7: Quanto maior for a preferencia da marca dos consumidores, maior serd o brand

equity do Aldi.

De acordo com os pontos referidos anteriormente temos entéo as seguintes hipoteses:

Resumo das hipoteses formuladas

H1: Quanto maior for o conhecimento da marca, maior sera o brand equity.

H2: Quanto maior for a qualidade percebida, maior sera o brand equity.

H3: Quanto maior for a associa¢do a marca, maior seré o brand equity.

H4: Quanto maior for a lealdade a marca, maior sera o brand equity.

H5: O brand equity, tem influencia na disposi¢do dos consumidores para pagarem um
preco mais elevado

H6: Quanto maior for a intencdo de compra dos consumidores, maior sera o brand
equity.

H7: Quanto maior for a preferencia da marca dos consumidores, maior sera o brand
equity.

Tabela 01: Tabela com o resumo das hipéteses formuladas, Fonte: Elaboracéo prépria
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2.3.5. Modelo Conceptual

Depois da revisdo da literatura segue-se agora 0 modelo conceptual desta investigacéo:

Qualidade
Percebida

Conhecimento da Assomagao a
Marca H2 / Marca
Brand
: Lealdade a
[ Preferencia da Equity 4/‘[ Marca ]
l—* H4
Marca

H6

H5

Compra Preco
Premium

Figura 10: Modelo conceptual das hip6teses, Fonte: Elaboracéo prépria

Conhecimento da Marca
Qualidade Percebida
Associacdo a Marca

Brand Equity Lealdade a Marca
Preco Premium
Intencdo de Compra

Preferencia da Marca

Tabela 02: Variavel independente e variaveis dependentes, Fonte: Elaboragdo prépria
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3. Métodos

3.1. Procedimentos e desenho da investigacéo

O objetivo deste estudo, numa primeira fase, consistiu numa revisdo/analise da literatura
sobre o conceito de brand equity através de varios autores que podemos ver a partir do
ponto dois desta dissertacdo e de cada uma das sete hipoteses (figura 10) do modelo
conceptual: Conhecimento da Marca, Qualidade Percebida, Associacdo a Marca,
Lealdade a Marca, Preco Premium, Intencdo de Compra e Preferencia da Marca.

Atraveés da revisdo de literatura, foi entdo possivel definir um modelo que serve de base

para esta dissertacdo sendo que o modelo em questdo € o modelo de David Aaker (1998).

Na segunda fase, foi elaborado um questionéario com base neste modelo, e nas hipbteses
formuladas referidas anteriormente. Esta fase, € bastante importante, pois é através deste
conjunto que podemos entdo avaliar o tema desta dissertacdo ou seja, avaliar qual a

influencia que o valor de uma marca pode ter no consumidor.

3.2. Amostra, Populacgéo e participantes
Depois da revisao da literatura e da elaboracdo do questionario, tornou-se necessario fazer

a selecéo da populacgéo e da amostra.

As populagbes podem ser constituidas por um numero finito de elementos ou um numero
infinito de elementos. As populacfes finitas segundo Bruni (2011), sdo de tamanho
limitado, permitindo que os seus elementos sejam contados, ja as populagdes infinitas séo
de tamanho ilimitado, ndo permitindo a contagem especifica dos elementos.

Como exemplo de populages finitas, tem-se: numero de jogadores de uma equipa de
futebol, numero de sécios de determinada associagao entre outros.

Quando o numero de elementos de uma populagdo pode ser contado, mas é muito grande,
estamos perante uma populagéo infinita, como por exemplo o numero de habitantes do
mundo ou os valores possiveis da temperatura numa determinada estagdo do

meteoroldgica e num dado periodo de tempo (Silvestre,2007).

Em relacdo a amostra, esta € um subconjunto ou uma parte da populagéo.
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As amostras sdo bastante importantes para a analise estatistica, uma vez que, por razoes
econdmicas ou restrigdes de natureza fisica, ndo é conveniente ou ndo é possivel observar

todos os elementos de uma dada populagéo (Silvestre,2007).

Para Bussab & Morettin (2011) e Favero (2009), raramente € possivel obter a distribuicao
exata de uma varidvel, devido ao alto custo, ao tempo despendido e as dificuldades de
levantamento de dados, sendo que dessa forma a melhor alternativa sera selecionar parte
dos elementos da populacdo (amostra) e, a partir desta, inferir propriedades para o todo
(populacao).

Caso contrério, a observacdo de toda a populacéo podera levar a que um estudo demore
tanto tempo a ser concluido que o mesmo perca oportunidade (Silvestre,2007).

De acordo com Favero (2015), existem dois tipos de amostra: amostra probabilistica ou
aleatOria e amostra ndao probabilistica ou ndo aleatoria. Na amostra aleatdria, as amostras
sdo obtidas de forma aleatéria, ou seja, a probabilidade de cada elemento da populagéo
fazer parte da amostra é igual. Na amostra ndo aleatdria, as amostras sdo obtidas de forma
ndo aleatdria, ou seja, a probabilidade de alguns ou de todos os elementos da populacéo

pertencer a amostra é desconhecida.

Na presente dissertacdo, a populacdo em estudo serd a populacdo portuguesa que conta
com cerca de 10,46 milhdes de habitantes e a amostra é constituida por 113 individuos
provenientes principalmente da regido de Lisboa e da Margem sul do Tejo com idades
entre 0os 20 anos e 0s 67 anos dos quais 54,9% sdo do género feminino e os restantes
45,1% do género masculino. Estamos ainda perante uma amostra por conveniéncia, ou
seja, uma amostra ndo aleatoria possibilitando assim, um estudo mais rapido e menos

dispendioso.

3.3. Medidas e instrumentos de recolha de dados e variaveis

Uma das fontes mais importantes de obtencdo de informacdo sdo as sondagens ou
inquéritos. Neste caso, elaboram-se questionarios que se submetem aos individuos que
s8o objeto de estudo. As respostas dadas pelos inquiridos védo constituir os dados que sdo
objeto de analise (Silvestre,2007:13).
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Um questionario € um instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada
de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenga do entrevistador.
Em geral, o pesquisador envia o questionario ao informante, pelo correio ou por um
portador. Junto com o questionario deve-se enviar uma nota ou carta explicando a
natureza da pesquisa, a sua importancia e a necessidade de obter respostas, tentando
despertar o interesse de quem recebe, no sentido de que ele preencha e devolva o

questionario dentro de um prazo razoavel (Lakatos,2001:201).

Para a presente investigacao, foi realizado um questionario (ver anexo 1) dividido em duas
partes das quais resultam um total de 29 questdes. Na primeira parte temos trés questoes
referentes ao Género, ldade e Localidade.

Ja a segunda parte € constituida por 26 questBes referentes ao tema da dissertacdo, ou
seja, a influéncia do valor da marca Aldi na escolha do consumidor.

Das 29 questbes do questionario, 27 sao fechadas e 2 sdo abertas (Idade, Localidade),

sendo que das 27 perguntas fechadas, 26 referem-se ao tema em estudo.

As questbes referentes ao estudo da influéncia do valor da marca Aldi na escolha do
consumidor, foram divididas por sete partes, sendo que cada parte (exceto a terceira)
corresponde a cada hip6tese do modelo conceptual (figura 10), facilitando assim a analise
dos dados obtidos.

As questdes foram entdo consideradas da seguinte maneira a escala de Likert:

1) Lealdade a marca - Questdes 1 a 3;

2) Qualidade percebida - Questdes 4 a 8;

3) Conhecimento da marca e associagdes a marca — Questfes 9 a 13
4) Valor total da marca — Questdes 14 a 17;

5) Preco Premium — Questdes 18 a 20;

6) Preferéncia da marca — Questfes 21 a 23,;

7) Intencdo de compra — Questdes 24 a 26.
A escala de Likert &€ uma escala psicométrica bastante conhecida e é utilizada para uma

pesquisa quantitativa. Neste caso cada questdo pedida no questionario manifesta-se de

acordo com o seguinte grau de concordancia ou discordancia:
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1) Discordo totalmente;

2) Discordo;

3) N&o concordo nem discordo;
4) Concordo;

5) Concordo totalmente.

Neste caso podemos observar que o grau de concordancia/discordancia “discordo
totalmente” € 0 nivel 1 da escala de Likert e o grau de concordancia/discordancia

“concordo totalmente” é o nivel 5.

Este questionério foi criado através do google docs que € um servico gréatis e que esta
disponivel na internet, o google docs permite criar, editar, visualizar documentos de texto
e ainda partilhar com qualquer pessoa.

Com este servico foi entdo possivel criar um questionério de forma féacil, rapida e
totalmente gréatis. Depois do questionario ter sido feito, este ficou disponivel na internet
durante cinco dias através do link:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfaNw1nW34HYupOceBNdrLphK57hrT3
qvVxSO0uBPSAQznDpPQ/viewform?c=0&w=1.

Durante este periodo de tempo foram confirmados 113 questionarios.

3.4. Procedimentos de analise de dados

Para a andlise de dados dos questionarios referentes a marca Aldi, sera necessario usar

um software estatistico chamado Statistical Package for Social Sciences (SPSS).

O software SPSS foi lancado em 1968 e € atualmente um dos programas para trabalhos
de estatistica mais usados no mundo. Este software é bastante Util para fazer testes

estatisticos tais como:

a) Alfade Cronbach;

b) Testes de correlagdes e hipoteses;
c) Contagens de frequéncias;

d) Anélises de dados;

e) Estatistica descritiva.
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4. Analise dos dados obtidos e discussao

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados dos graficos e das tabelas obtidas

resultantes dos 113 questionarios.
De seguida iremos entdo observar os resultados através dos seguintes testes:

> Alfa de Cronbach;
» Estatistica descritiva;
» Correlagdes;

> Regresséo linear.
4.1. Estatistica descritiva e correlacdes

4.1.1. Alfa de Cronbach

O coeficiente alfa de Cronbach foi apresentado por Lee J. Cronbach, em 1951, como
forma de estimar a fiabilidade de um questionario aplicado em uma pesquisa. O alfa mede
entdo a correlacdo entre respostas de um questionario através da analise do perfil das

respostas dadas.
O valor do alfa deve ser positivo variando entre 0 e 1 tendo as seguintes leituras:

Superior a 0,9 — consisténcia muito boa
Entre 0,8 € 0,9 — boa

Entre 0,7 e 0,8 — razoavel

Entre 0,6 e 0,7 — fraca

YV V VYV V

» Inferior a 0,6 — inadmissivel

Variavel Lealdade & marca

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,789 3

Tabela 03: Alfa de Cronbach da varidvel lealdade a marca, Fonte: SPSS
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Para medir o alfa de Cronbach da variavel lealdade a marca, foram utilizadas as questfes
1 a 3, se repararmos na tabela 03 podemos observar que o numero de itens correspondem
ao total de perguntas desta varidvel e que o seu alfa é de 0,789, demostrando ter uma

consisténcia razoavel.

Variavel Qualidade percebida

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

875 4

Tabela 04: Alfa de Cronbach da varidvel qualidade percebida, Fonte: SPSS

Para medir o Alfa de Cronbach da variavel qualidade percebida, foram utilizadas as

questBes 4 a 7 do questionario, o seu alfa é de 0,875, demostrando ter uma consisténcia

boa.
Nota: Limpeza de item 8 da escala.

Variavel Conhecimento e associacdo & marca

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

A7 4

Tabela 05: Alfa de Cronbach da varidvel conhecimento e associa¢do a marca, Fonte: SPSS

De acordo com o alfa de Cronbach da variavel conhecimento e associa¢do a marca, foram
utilizadas as questdes 9 a 12 do questionario, como podemos ver o seu alfa é de 0,77,

demostrando ter uma consisténcia razoavel.

Nota: Limpeza de item 13 da escala.
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Variavel Brand equity

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,762 4

Tabela 06: Alfa de Cronbach da varidvel brabd equity, Fonte: SPSS

De acordo com o alfa de Cronbach da variavel brand equity, foram utilizadas as questfes

14 a 17 do questionario, como podemos ver o seu alfa é de 0,762, demostrando ter uma

consisténcia razoavel.

Variavel Preco Premium

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

, 167 3

Tabela 07: Alfa de Cronbach da variavel preco premium, Fonte: SPSS

Para medir o Alfa de Cronbach da variavel Pre¢co Premium, foram utilizadas as questdes

18 a 20 do questionario, o seu alfa é de 0,767, demostrando ter uma consisténcia razoavel.
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Variavel Preferéncia da marca

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,899 3

Tabela 08: Alfa de Cronbach da varidvel preferéncia da marca, Fonte: SPSS

De acordo com o alfa de Cronbach da variavel preferéncia da marca, foram utilizadas as
questdes 21 a 23 do questionario, como podemos ver o seu alfa é de 0,899, demostrando

ter uma consisténcia boa, o alfa desta variavel representa a maior consisténcia entre as

restantes variaveis.

Variavel Intencdo de compra

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

872 3

Tabela 09: Alfa de Cronbach da variavel intengdo de compra, Fonte: SPSS

Por ultimo, temos o alfa de Cronbach da variavel intencdo de compra, para tal foram
utilizadas as questfes 24 a 26 do questionario, observando este alfa podemos concluir que

tem uma boa consisténcia tendo um alfa no valor de 0,872.

43



4.2. Médias, Desvio padréo e Frequéncias

4.2.1. Médias e Desvio padréo

Descriptive Statistics

N Minimo Méaximo Média Desvio
padréo
Lealdade 113 1,00 4,67 2,9469 1,00649
Qualidade 113 1,50 5,00 3,7876 , 78577
Percebida
Associacao e 113 1,00 5,00 3,7190 ,88963
Conhecimento
Brand Equity 113 1,00 4,75 3,2146 ,84902
Preco 113 1,00 4,00 2,0118 ,83681
Preferencia da 113 1,00 5,00 2,8053 1,19084
Marca
Intencgéo de 113 1,00 5,00 3,8319 ,99015
Compra

Tabela 10: Médias e desvio padrdo das variaveis, Fonte: SPSS

Esta tabela refere-se as médias e desvios padréo de cada variavel, como podemos observar
os valores minimo, maximo e media referem-se aos valores da escala de Likert (1 a5) do
questionario.

De acordo com os resultados obtidos através do SPSS, podemos retirar as seguintes
conclusdes: a variavel que apresenta a média mais elevada, ¢ a variavel “Intencdo de
compra” com um valor de 3,83, através deste valor podemos concluir que 0s inquiridos

demonstraram ter intencdo de fazer compras no supermercado Aldi.
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Em relacao a média mais baixa, esta pertence a variavel “preco” com uma média de 2,01,
este valor € bastante compreensivel visto que o ramo de supermercados tem muita
concorréncia sendo que quando um determinado produto aumenta de valor, a tendéncia
do consumidor vai de encontro & procura de um preco mais baixo.

As variaveis “Qualidade percebida” ¢ “ Associagdo/Conhecimento da marca”, também
apresentam médias elevadas em relacdo as restantes variaveis podendo concluir que os
inquiridos tém percepgéo e conhecimento da marca Aldi.

Em relacdo ao desvio padréo, este varia entre 0,78 e 1,1 o que significa que os dados das

variaveis nao se afastam muito da média.

4.2.2. Frequéncias

Lealdade a marca

Lealdade

207 Mean = 2,95
Std. Dev. = 1,006
N=113

N

Frequency
i

Lealdade

Gréfico 01: Frequéncia das respostas da varidvel “conhecimento”, Fonte: SPSS
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Através do grafico 01, podemos verificar que a maioria das respostas dos 113 inquiridos
sobre a lealdade a marca centram-se nos valores 3,33 e 3,67 da escala de Likert. A partir

deste gréafico é possivel perceber que a maioria dos inquiridos sente alguma indiferenca

na relacao lealdade/marca.

Qualidade Percebida

qualidadeP

307 Mean = 3,79
Std. Dev. = 786
N=113

Frequency

11N

0 T T T T
1,00 2,00 3,00 400 500 6,00

qualidadeP

Gréfico 02: Frequéncia das respostas da variavel “qualidade percebida”, Fonte: SPSS

O grafico 2, diz respeito a qualidade percebida dos inquiridos sobre a marca Aldi. Como
podemos observar existe um grande numero de respostas concentradas entre os valores
3,75 e 4, com isto podemos afirmar que grande parte dos inquiridos confiam e tém

percepcédo da qualidade da marca.
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Associacdes e conhecimento da marca

assoc_Kk

237 Mean = 3,72
Std. Dev. = B9
M=113

20

4
bl

Frequency

/

’ M \

assoc_Kk

Grafico 03: Frequéncia das respostas da variavel “associagdes e conhecimento da marca”, Fonte: SPSS

O grafico 3, representa as respostas dos inquiridos relativas a variavel associacdo a marca.
Através deste grafico, podemos observar que a maioria das respostas dos inquiridos estdo
concentradas entre os valores 3,75 a 4,24 da escala de Likert, com isto podemos afirmar

que grande parte dos inquiridos conhecem e tem facilidade em associar os produtos da

marca Aldi.
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Brand equity

b_equity
207 Mean = 3,21
Std. Dev. = 349
N=113
15 —
4 -“\

Frequency
~ ]
~
I
J//
——

0 T T T T
00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

b_equity

Gréfico 04: Frequéncia das respostas da varidvel brand equity, Fonte: SPSS

O grafico 4, representas as respostas dos inquiridos sobre o valor da marca, como
podemos observar, as respostas estdo concentradas entre os valores 3 e 3,5 da escala de
Likert, ou seja, houve um grande numero de pessoas que de forma geral se sentem

indiferentes ao valor da marca em estudo.

Preco Premium

Através do grafico 5 (pagina seguinte), podemaos verificar que a maioria das respostas
dos inquiridos sobre a disposi¢do de pagar um preco mais elevado é bastante clara.
Podemos entdo observar que a maioria das respostas estdo concentradas no valor 1 da
escala de Likert, tal como foi referido anteriormente este valor € bastante compreensivel

visto que o ramo de supermercados tem muita concorréncia sendo que quando um
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determinado produto aumenta de valor, a tendéncia do consumidor vai de encontro &

procura de um pre¢o mais baixo.

preco

257 Mean = 2,01
Std. Dev. = 837
N=113

Frequency
0
[~

o=

N

preco

Grafico 05: Frequéncia das respostas da Preco Premium, Fonte: SPSS

Preferencia da marca

O grafico 6 (pagina seguinte), representa a variavel preferencia da marca, ao observarmos
o gréafico podemos reparar que a maioria das respostas dos inquiridos estdo centradas no
valor 1 e 2 da escala de Likert, ou seja a maioria do inquiridos ndo sente que a marca Aldi

seja a sua preferida.
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perf_marca

207 Mean = 2 &1
Std. Dev.=1,191
M=113

Frequency
5
N
|

0 1 T T T T T T

perf_marca

Graéfico 06: Frequéncia das respostas da variavel preferencia da marca, Fonte: SPSS

Intencao de compra

O gréafico 7 (pagina seguinte), representa a variavel intencdo de compra, ou seja,
representa a vontade dos inquiridos em fazerem compras nos supermercados aldi.

Como podemos observar a maioria das respostas dos inquiridos estdo centradas entre 0s
valores 4 e 5 da escala de Likert, através destes valores podemos afirmar que a maioria

dos inquirido compram ou consideram fazer compras no supermercado Aldi.

50



int_compra

237 Mean = 3,33
Std. Dev. = 99
M=113

20

/
|

Frequency
i
A
_,/

int_compra

Grafico 07: Frequéncia das respostas da varidvel intencdo de compra, Fonte: SPSS

4.3. Correlagdes

A correlagdo entre duas varidveis descreve a associagao entre essas variaveis.
O coeficiente de correlacdo de Pearson, entre duas variaveis X e Y, com desvio padrdo
diferente de zero, mede a direcdo e o grau com que as variaveis se associam linearmente.
Os valores do coeficiente da correlacdo da amostra r, podem variar entre -1 e +1, quando
r for:

» lgual a 0 significa que ndo ha uma relagdo linear entre X e Y;

> lgual a 1 significa que ha uma correlagéo perfeita positiva entre duas variaveis;

» Menor que 1 significa uma correlacdo negativa perfeita entre duas variaveis.
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Correlations

Lealdade Qualidade Assoc e Brand Preco Preferéncia Inten¢éo de
percebida | conhecimento| equity & de marca compra

Eif‘rreslggon 1 650" 7277 679" 435" 712" 643"
Lealdade Slg (2' 0 0 0 0 0 0

tailed)

N 113 113 113 113 113 113 113

Ef,?:;‘;gon ,650™ 1 ,695%| 511™| 298" 529" ,623"

N 113 113 113 113 113 113 113

gg?rfl(;?ion 727" 695” 1| 6157 416 683" 726"
assoc k  Sig. (- 0 0 0 0 0 0

tailed)

N 113 113 113 113 113 113 113

Ziﬁ‘{;‘;‘;on 6797 511" 615" 1| 507" 647" 628"
b_equity  Sig. (2- 0 0 0 0 0 0

tailed)

N 113 113 113 113 113 113 113

Eﬁf‘rflg’t‘ion 435" 298" 416" 507" 1 572" 366"
preco tsa'ﬁeg 0 0,001 0 0 0 0

N 113 113 113 113 113 113 113

(F;(e)?rreslcz)art}on 7127 529" 683" | 647"| 572" 1 ,700™
perf_marca Slg (2- 0 0 0 0 0 0

tailed)

N 113 113 113 113 113 113 113

Ef)?rflgrt]ion 643" 623" 726" | 628" 366 ,700™ 1
int_compra ~ Sig. (2- 0 0 0 0 0 0

tailed)

N 113 113 113 113 113 113 113

Tabela 11: Correlag@es das variaveis, Fonte: SPSS

Ao analisarmos esta tabela podemos observar as correlacfes entre todas as variaveis em

estudo e podemos concluir que todas as variaveis tém uma correlacao entre elas.

Ao observarmos a relagdo entre a varidvel preco e a variavel brand equity chegamos a

concluséo que estas variaveis tendem em ter uma correlacdo fraca entre elas apresentado

um valor do coeficiente de Pearson de 0,366.

A correlagdo mais alta entre a varidvel dependente brand equity e as variaveis

independentes é referente a correlacdo entre associagdo e conhecimento da marca com

um valor do coeficiente de Pearson de 0,726 o que nos transmite uma correlacao forte.
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4.4. Regressao Linear

Reqgressao linear Conhecimento da marca/associacdo a marca e brand equity

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 30,506 1 30,506 67,417 ,000?
Residual 50,227 111 452
Total 80,733 112

a. Predictors: (Constant), assoc_k
b. Dependent Variable: b_equity

Tabela 12: ANOVA Conhecimento da marca/associacdo a marca e brand equity, Fonte: SPSS

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,033 ,273 3,781 ,000
Assoc e ,587 ,071 ,615 8,211 ,000
conhe

a. Dependent Variable: b_equity

Tabela 13: Coeficientes Conhecimento da marca/associa¢do a marca, Fonte: SPSS

A significancia da regressdo foi testada através do teste da ANOVA. Como podemos
verificar na tabela 12 o nivel de significancia associado ao teste foi inferior a 0,05
(=0,000) sendo assim rejeitamos a hipdtese nula, concluindo-se, assim, que a variavel hle

h3 em causa sdo validadas.

Como se pode verificar pela tabela 13, a variavel Associacdo e conhecimento é
significativa na explicagdo de “brand equity”. Com base no coeficiente B, é possivel
concluir que para cada valor extra de Associacao e conhecimento, o valor de brand equity
aumenta em 0.587.
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Regressdo linear qualidade percebida e brand equity

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 21,047 1 21,047 39,142 ,000?
Residual 59,686 111 ,538
Total 80,733 112
a. Predictors: (Constant), qualidadeP
b. Dependent Variable: b_equity
Tabela 14: ANOVA Qualidade percebida e brand equity, Fonte: SPSS
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,125 ,341 3,299 ,001
qualidadeP ,552 ,088 511 6,256 ,000

a. Dependent Variable: b_equity

A significancia da regressdo foi testada através do teste da ANOVA. Como podemos

Tabela 15: Coeficiente qualidade percebida, Fonte: SPSS

verificar na tabela 14 o nivel de significancia associado ao teste foi inferior a 0,05

(=0,000) sendo assim rejeitamos a hipotese nula, concluindo-se, assim, que a variavel h2

em causa é validada.

Como se pode verificar pela tabela 15, a variavel qualidade percebida é significativa na

explicagdo de “brand equity”. Com base no coeficiente B, é possivel concluir que para

cada valor extra de qualidade percebida, o valor de brand equity aumenta em 0.552.
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Regressdo linear lealdade a marca e brand equity

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 37,186 1 37,186 94,784 ,000?
Residual 43,548 111 ,392
Total 80,733 112
a. Predictors: (Constant), Lealdade
b. Dependent Variable: b_equity
Tabela 16: ANOVA Lealdade a marca e brand equity, Fonte: SPSS
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,528 ,183 8,346 ,000
Lealdade 572 ,059 ,679 9,736 ,000

a. Dependent Variable: b_equity

A significancia da regressdo foi testada através do teste da ANOVA. Como podemos

Tabela 17: Coeficiente lealdade a marca, Fonte: SPSS

verificar na tabela 16 o nivel de significancia associado ao teste foi inferior a 0,05

(=0,000) sendo assim rejeitamos a hipotese nula, concluindo-se, assim, que a variavel h4
é validada.

Como se pode verificar pela tabela 17, a variavel lealdade é significativa na explicagdo

de “brand equity”. Com base no coeficiente B, ¢ possivel concluir que para cada valor

extra de lealdade, o valor de brand equity aumenta em 0.572.
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Regressdo linear preco premium e brand equity

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 20,791 1 20,791 38,500 ,000?
Residual 59,943 111 ,540
Total 80,733 112
a. Predictors: (Constant), preco
b. Dependent Variable: b_equity
Tabela 18: ANOVA Pre¢o premium e brand equity, Fonte: SPSS
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,179 ,181 12,058 ,000
preco ,515 ,083 ,507 6,205 ,000

a. Dependent Variable: b_equity

A significancia da regressdo foi testada através do teste da ANOVA. Como podemos

Tabela 19: Coeficiente prego, Fonte: SPSS

verificar na tabela 18 o nivel de significancia associado ao teste foi inferior a 0,05

(=0,000) sendo assim rejeitamos a hipotese nula, concluindo-se, assim, que a variavel h

¢ validada.

Como se pode verificar pela tabela 19, a variavel preco € significativa na explicacdo de

“brand equity”. Com base no coeficiente B, € possivel concluir que para cada valor extra

de preco, o valor de brand equity aumenta em 0.515.
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Regressdo linear intencdo de compra e brand equity

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 31,875 1 31,875 72,414 ,0002
Residual 48,859 111 ,440
Total 80,733 112
a. Predictors: (Constant), int_compra
b. Dependent Variable: b_equity
Tabela 20: ANOVA Intencdo de compra e brand equity, Fonte: SPSS
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,150 ,251 4,591 ,000
int_compra ,539 ,063 ,628 8,510 ,000

a. Dependent Variable: b_equity

A significancia da regressdo foi testada atraves do teste da ANOVA. Como podemos

Tabela 21: Coeficiente intencdo de compra, Fonte: SPSS

verificar na tabela 20 o nivel de significancia associado ao teste foi inferior a 0,05

(=0,000) sendo assim rejeitamos a hipotese nula, concluindo-se, assim, que a variavel hé

¢ validada.

Como se pode verificar pela tabela 21, a variavel intencdo de compra € significativa na

explicag¢do de “brand equity”. Com base no coeficiente B, ¢ possivel concluir que para

cada valor extra de inteng@o de compra, o valor de brand equity aumenta em 0.539.
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Regressdo linear preferéncia de marca e brand equity

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 33,756 1 33,756 79,759 ,000?
Residual 46,978 111 423
Total 80,733 112
a. Predictors: (Constant), perf_marca
b. Dependent Variable: b_equity
Tabela 22: ANOVA preferencia de marca e brand equity, Fonte: SPSS
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,921 ,157 12,221 ,000
perf marca 461 ,052 ,647 8,931 ,000

a. Dependent Variable: b_equity

Tabela 23: Coeficiente preferencia da marca, Fonte: SPSS

A significancia da regressdo foi testada através do teste da ANOVA. Como podemos
verificar na tabela 22 o nivel de significancia associado ao teste foi inferior a 0,05
(=0,000) sendo assim rejeitamos a hipotese nula, concluindo-se, assim, que a variavel h7

¢ validada.

Como se pode verificar pela tabela 23, a varidvel preco é significativa na explicacdo de
“brand equity”. Com base no coeficiente B, € possivel concluir que para cada valor extra

de preferéncia da marca, o valor de brand equity aumenta em 0.461.

58



Teste das hipoteses formuladas

Hipodteses Resultado

H1: Quanto maior for o conhecimento da marca, maior sera o brand
equity do Aldi

H2: Quanto maior for a qualidade percebida, maior sera o brand equity  Validada
do Aldi

H3: Quanto maior for a associa¢do & marca, maior serd o brand equity Validada
do Aldi

H4: Quanto maior for a lealdade a marca, maior sera o brand equity do  Validada
Aldi

H5: O brand equity do Aldi, tem influencia na disposi¢do dos Validada
consumidores para pagarem um preco mais elevado

H6: Quanto maior for a intengdo de compra dos consumidores, maior Validada
seréd o brand equity do Aldi

H7: Quanto maior for a preferencia da marca dos consumidores, maior Validada
sera o brand equity do Aldi

Tabela 24: Teste das hipéteses, Fonte: Elaboracdo propria
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5. Conclusoes

5.1. Discusséao e implicacgdes para a teoria

O futuro das marcas esta inseparavelmente ligado ao futuro dos negocios. De facto, o
futuro das marcas é o futuro dos negocios, se estivermos a falar de criacéo sustentavel de
riqueza. Dada a interagcdo das marcas com a sociedade e o facto de tantas marcas
socialmente influentes terem origem no sector sem fins lucrativo, o futuro das marcas
também esté inseparavelmente ligado ao futuro da sociedade (Clifton, 2010).

Esta dissertacdo, teve como objetivo perceber qual a influéncia que o valor de uma marca
tem na escolha do consumidor através de um dos modelos de brand equity que tem como
objetivo avaliar o valor da marca.

Para tal, recorreu-se a uma revisdo de literatura bastante exaustiva com o intuido de ter
uma percepcdo melhor sobre os varios conceitos que foram aqui abordados tais como:
conceitos de marca, brand equity, qualidade percebida, associacdo a marca, lealdade a
marca entre outros.

Apobs ter sido feita a revisdo da literatura, foi necessario fazer uma pesquisa sobre 0s
varios modelos existentes de avaliacdo da marca, através desta pesquisa foram
selecionados trés modelos de brand equity: 0 modelo de Young & Rubicam, o modelo de
Kevin Lane Keller e o modelo de David Aaker, este ultimo ficou definido como o modelo
de avaliacdo para a marca do presente estudo.

A partir do modelo de Aaker, foi entdo possivel construir um modelo conceptual
definindo as variaveis para o estudo, a variavel dependente (brand equity) e as variaveis
independentes. Com isto pretendeu-se avaliar o relacionamento entre as variaveis e
definir as respetivas hipéteses do estudo sobre a marca Aldi.

Depois da revisdo da literatura e da escolha do modelo conceptual, procedeu-se a
construcdo de um questionario que teve como base a revisdo da literatura, este
questionario foi realizado a partir do google docs e contou com a colaboracdo de 113
pessoas que representaram a amostra deste estudo.

Dos 113 inquiridos, 45,1% eram do género masculino e 54,9% do género feminino, com
idades entre os 20 anos e 0s 67 anos.

Para avaliarmos a influencia do valor da marca na escolha do consumidor, foi necessario

a elaboracéo de um questionario como foi referido anteriormente tendo este 26 questdes.
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Para cada questdo foi necessaria a utilizacdo de uma escala de concordancia/discordancia
(escala de Likert).

Das 26 questdes, as primeiras trés correspondiam a varidvel lealdade & marca, as questdes
4 a 8 qualidade percebida, 9 a 13 conhecimento e associacdo a marca, 14 a 17 ao valor da
marca, 18 a 20 relativas ao preco, 21 a 23 preferencia da marca e por ultimo as questdes

24 a 25 referentes a intencdo de compra.

Na variavel lealdade a marca foram feitas as seguintes perguntas:
e FEU considero-me leal a marca Aldi;
e A marca Aldi seria a minha primeira escolha;
e Eu ndo compro determinado produto noutra superficie comercial se este tiver
disponivel no Aldi.
A partir das respostas dos inquiridos podemos concluir que estes se sentes indiferentes
ou seja 0s consumidores em estudo ndo se sentem leais & marca, mas também néo se

sentem indiferentes & mesma.

Na variavel qualidade percebida foram feitas as seguintes perguntas:
e A marca Aldi é de alta qualidade;
e A probabilidade de que a marca Aldi seja funcional é muito alta;
e A marca Aldi oferece um valor acrescentado (mais-valia) ao mercado;
e A probabilidade que a marca Aldi seja confiavel € muito alta;

e Os produtos da marca Aldi parecem ser de baixa qualidade.

Para esta variavel podemos concluir que a grande maioria dos inquiridos concordam e
confiam na qualidade dos produtos/ servigos do supermercado Aldi ndo concordado que

este se pareca de baixa qualidade.

Em relacdo as variavel conhecimento e associacdo & marca foram feitas as seguintes
perguntas:

e Eu consigo reconhecer a marca Aldi entre as outras marcas concorrentes;

e Eu conheco bem a marca Aldi;

e Algumas caracteristicas/produtos da marca Aldi vém a minha mente rapidamente;

e Consigo lembrar-me rapidamente do simbolo ou do logotipo da marca Aldi ;
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e Tenho dificuldades em imaginar a marca Aldi na minha mente.
Em relacdo a estas variaveis, a grande maioria dos inquiridos reconhece bem a marca tal

COmo 0S seus produtos.

Para variavel valor da marca, foram respondidas as seguintes questoes:
e Faz sentido comprar no Aldi mesmo que outra marca apresente produtos iguais;
e Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas que o Aldi, eu prefiro
comprar no Aldi;
e Se hé outros produtos tdo bons como no Aldi, eu prefiro comprar no Aldi ;
e Se outra superficie comercial ndo é diferente do Aldi de maneira nenhuma,

parece-me mais inteligente comprar no Aldi.

A partir destas questdes concluimos que para a maioria dos inquiridos € Ihes indiferente

fazer compras no Aldi em comparacao a outro estabelecimento comercial.
Na variavel preco, foram feitas as seguintes questdes:

e Se 0s precgos praticados no Aldi subissem um pouco eu considerava compra-los
na mesma

e Estou disposto (a) a pagar mais pelos produtos do Aldi do que por outras marcas

e Estou disposto (a) a pagar muito mais pelos produtos do Aldi do que por outras

marcas

Para a variavel preco, a maioria dos inquiridos ndo pagaria mais caso 0s pre¢os praticados
pela marca Aldi subissem de forma acentuada, mas caso houvesse uma ligeira subida de
preco alguns dos inquiridos ainda consideravam comprar (Visto que 0s precos praticados

no Aldi sdo na maioria deles mais baratos que na concorréncia).

Na variavel preferéncia da marca, foram feitas as seguintes perguntas:
e Tendo em conta as marcas existentes, a marca Aldi € a minha preferida
e Eu faco mais compras no Aldi do que noutros estabelecimentos

e O Aldi é 0 meu supermercado favorito

Em relacdo a esta varidvel, grande parte dos inquiridos tém preferéncia pela marca Aldi
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mas no entanto acabam por fazer mais compras noutros estabelecimentos comercias, esta
ultima questdo podera estar relacionada com o facto de que na grande maioria dos
supermercados existentes em Portugal a quantidade e a variedade da oferta € maior que a

dos supermercados Aldi.

Por ultimo temos a variavel intencdo de compra, para esta variavel foram respondidas as

seguintes questoes:

e Eu compraria no Aldi
e E muito provavel fazer compras no Aldi

e Considero seriamente fazer compras no Aldi

A partir destas questdes concluimos que a grande maioria dos inquiridos compra ou tem

intencdo de fazer compras neste supermercado.

Através dos resultados obtidos dos questionarios foi possivel fazer uma relacéo entre as
variaveis independentes com a varidvel dependente através do SPSS. Os resultados
obtidos a partir deste programa revelaram que existe uma relacdo entre estas variaveis o
que significa que quanto maior for o valor das variaveis independentes maior sera o valor

do brand equity.

5.2. Implicacdes para a gestao

A partir deste estudo foi possivel saber quais as variaveis que mais influenciam o valor
da marca Aldi, ao observarmos a tabela 11 referente as correlagcdes entre as variaveis em
estudo, podemos concluir que neste caso as variaveis lealdade, preferencia de marca e

intencdo de compra tém um peso significativo no aumento do valor da marca.

De acordo com os resultados obtidos neste estudo, podemos confirmar que o valor da
marca Aldi esta dependente das variaveis que aqui foram referidas.

Os gestores desta marca, ainda tém algum trabalho pela frente ndo sé por ser uma marca
recente em Portugal (2006), como também pela forte concorréncia que existe no nosso

mercado.
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Mesmo sendo uma marca recente em Portugal, esta cadeia de supermercados tem vindo
a ter um aumento significativo e tem vindo a fazer grandes investimentos, em relagéo aos
seus consumidores, através do resultado do questionario foi possivel perceber que ainda
ndo existe uma ligacdo muito forte com a marca, pois 0s consumidores sentem-se
indiferentes relativamente a variavel lealdade a marca.

Seria bom para os gestores adotarem novas estratégias para a fidelizacdo de clientes
como por exemplo através de cartBes de clientes ou descontos em taldo visto que a
variavel preco também tem um grande peso na decisdo do consumidor portugués mesmo
sendo um supermercado que ndo pratica preco muito elevados em comparacdo com a

concorréncia.

5.3. Limitacg0es e Futuras investigagoes

Uma das primeiras limitagdes prendeu-se no facto da literatura existente ser praticamente

toda em inglés existindo pouca literatura portuguesa.

Outra limitacdo que pode ser identificado foi o facto de a amostra conter apenas 113
inquiridos e pela sua limitacéo territorial visto que a cadeia de supermercados existe em

varios paises.

O facto da marca ndo ser tdo conhecida pelos portuguese acaba por limitar um pouco o

estudo.
Para futuras investigacdes sdo recomenda-se:

¢ Realizacao de novos estudos sobre a marca;

e Realizagdo de uma investigacdo com uma amostra bastante superior a 113
inquiridos;

e Realizacdo de uma investigacao através de outro modelo conceptual,

e Realizar uma investigacdo com populacéo dos varios paises da Europa;
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