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Agir, eis a inteligéncia verdadeira. Serei o que quiser. Mas tenho que querer o que for. O
éxito estd em ter éxito, e ndo em ter condigdes de éxito. Condicdes de paldcio tem

qualquer terra larga, mas onde estard o paldcio se ndo o fizerem ali?

(Fernando Pessoa, 1982)
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RESUMO

Ao longo dos ultimos anos, o mercado de luxo tem passado por um processo de
democratizacdo. Com o aumento do poder de compra de classes mais baixas, registou-
se um aumento exponencial da entrada de novas marcas de luxo no mercado. Por outro
lado, também se assistiu a um aumento da introducdo de extensdes de marca, nas mais
diversas categorias, de marcas de luxo icénicas, de forma a alargarem a sua oferta e a
incluir os novos consumidores de |luxo. Assim, a extensdo de marca surge como uma
estratégia que grande parte das empresas de luxo recorre para minimizar o risco
associado a introducdo de uma nova marca e, assim, maximizar a rentabilidade. Contudo,
em alguns casos, a extensdo da marca ndo é bem-sucedida e a razdo estad implicitamente
associada ao fraco Brand Equity da marca principal que influencia a extensdo. Por outro
lado, se o Brand Equity da marca principal for forte, a extensdo de marca pode ser um

SuCesso e vice-versa.

Na sequéncia do estagio efetuado na Companhia das Solucdes, foi escolhido
como objeto de investigacdo a extensdo de marca da marca Givenchy, a Givenchy Beauty.
O objetivo do trabalho pretende verificar se o Brand Equity tem impacto na intencdo de
compra de uma extensdo de marca de luxo. Foi realizada uma revisdo da literatura
centrada em 3 temas: o luxo, a extensdo de marcas de luxo e o Brand Equity, em que se
fez um enquadramento tedrico do tema. Através de uma metodologia qualitativa, foi
realizada uma entrevista semiestruturada a consumidores da Givenchy Beauty para se o
Brand Equity da marca made, a Givenchy, tem impacto na decisdo de compra de produtos

da sua extensdo de marca, a Givenchy Beauty.

A partir da andlise as entrevistas, foi possivel concluir que existe uma coeréncia
ajustada, um fit, entre a Givenchy e a Givenchy Beauty. O facto da transferéncia de
identidade e valores de marca terem sido transferidos com sucesso para a extensao,
resultou na identificacdo da Givenchy Beauty como sendo a préopria Givenchy, assim é

esse o principal fator de intengao de compra dos produtos da marca Givenchy Beauty.

Palavras-chave: Luxo, Marcas de Luxo, Extensdo de Marcas de Luxo, Brand Equity,

Givenchy Beauty.
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ABSTRACT

Over the past few years, the luxury market has been facing a process of
democratization. With the increase of purchasing power of lower social groups, there
was an exponential increase in the entry of new luxury brands in the market. On the other
hand, there has also been anincrease in the introduction of brand extensions, in the most
diverse categories, of iconic luxury brands, to broaden their offer and to include new
luxury consumers. Thus, brand extension emerges as a strategy that most luxury
companies adopt to minimize the risk associated with the introduction of a new brand
and, thus, maximize profitability. However, in some cases, the brand extension is not
successful, and the reason is implicitly associated with the weak Brand equity of the
parent brand, that influences the extended brand. Although, if the Brand equity of the

parent brand is strong, the brand extension can also be a success and vice-versa.

Following the internship carried out at Companhia das Solugdes, the brand
extension of Givenchy, Givenchy Beauty, was chosen as the object of investigation. Thus,
the objective of the present work is to verify if Brand Equity has an impact on the
purchase intention of a luxury brand extension. A review of the literature centered on 3
themes was carried out: luxury, the extension of luxury brands and Brand Equity, in which
a theoretical framework for the theme was made. Through a qualitative methodology, a
semi-structured interview was conducted with Givenchy Beauty consumers to find out if
the Brand Equity of the mother brand, Givenchy, has an impact on the decision to

purchase products from its brand extension, Givenchy Beauty.

From the interview’s analysis, it was possible to conclude that there is an adjusted
coherence, a fit, between Givenchy and Givenchy Beauty. The fact that the transfer of
brand identity and values were successfully transferred to the extension, resulted in the
identification of Givenchy Beauty as being Givenchy itself, so this is the main factor of

purchase intention for Givenchy Beauty brand products.

Keywords: Luxury, Luxury Brands, Luxury Brands Extensions, Brand Equity, Givenchy

Beauty.
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INTRODUCAO

Neste capitulo expbe-se a problematica que o relatdrio de estagio visa responder,
bem como o enquadramento e respetiva pertinéncia do seu estudo. Ndo menos

importante, apresenta-se a empresa acolhedora bem como as fungdes desempenhadas.

Desta forma, o presente trabalho resulta do estagio realizado na empresa
Companhia das SolucGes entre as datas de 13 de outubro de 2020 e 19 de fevereiro de
2021. Acordou-se o estudo da marca Givenchy Beauty, particularmente a averiguacdo de
qual o impacto do Brand Equity na intengao de compra dos produtos Givenchy Beauty.
Considerou-se oportuno responder a esse objetivo, uma vez que a marca é um cliente

bastante significativo para a empresa.

Enquadramento e Pertinéncia

Ao longo dos ultimos anos, o mercado de luxo manteve um crescimento continuo
e constante, quer em termos de volume, participacdo de mercado e penetracdo
geografica, revelando uma elevada prosperidade (Serdari, 2015). Longe de estar
reservado somente para os “happy few”, em paises desenvolvidos, o luxo alcancou os
“happy many”, internacionalmente. Particularmente, em paises em desenvolvimento a
nova classe média procura raridade, produtos produzidos a mao e marcas iconicas, com
elevada notoriedade e prestigio, como indicadores de sucesso e felicidade (Kapferer &

Laurent, 2016).

No que toca a relevancia, encontram-se evidéncias que preveem um crescimento
ainda mais acentuado do mercado de luxo, tornando este setor meritério de
investigacdo. De acordo com o relatério anual BrandZTM Top 100 Most Valuable Global
Brands 2019, o luxo liderou as categorias em aumento de valor, com um aumento de
29% em comparagdo ao ano anterior, valorizado em 150 mil milhdes de euros. O Portal
Statista também refere que o valor do mercado de bens de luxo pessoais atingiu em 2019
os 281 mil milh&es de euros e prevé-se o continuo crescimento do mesmo nos préximos
anos (projecao antes Covid-19). Prevé-se que o mercado global de bens de luxo aumente

de 285.1 mil milhdes de délares em 2020 para 388 mil milhdes de délares em 2025, a um

Patricia Carvalho Magalh3es 10
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CARG (Compound Annual Rate of Growth) de 6,4% (projecdo antes Covid-19) (Statista,
2020). Um dos principais catalisadores deste fendmeno global tem sido o notavel
aumento no consumo de luxo em muitos mercados asiaticos. Os gastos da geracdoy na
China Continental, é um dos principais impulsionadores do mercado de luxo global. A
China Continental tem atualmente cerca de 400 milhdes de millenials, cinco vezes mais
do que os EUA e prevé-se que eles representem cerca de 65% do crescimento do

consumo da regido até ao final de 2020 (Statista, 2020).

Dentro do panorama apresentado, o foco do presente estudo é na extensao das
marcas de luxo, pois, em consequéncia da democratizacdo do luxo e de forma a
acompanhar e aproveitar o crescimento do mercado, inUmeras marcas de luxo optam
por ampliar o seu portfdlio, através de extensdes de marca, introduzindo novas marcas,

dentro do negécio atual ou num novo segmento, vinculado a marca original.

As extensdes de marca s3o parte de uma estratégia de marketing de diversas
marcas de luxo, ja estabelecidas no mercado, por forma a expandir a sua oferta a novos
produtos e servicos, diminuindo assim o custo e o risco de criar e langar uma nova marca
(Kapferer & Bastien, 2009; Keller & Aaker, 1992). Os profissionais de marketing, encaram
a extensdo de marcas de luxo como uma forma de potenciar os atributos associados a
marca principal, nomeadamente a notoriedade. Desta forma, assiste-se a uma aposta
crescente das marcas de luxo a alargarem as suas marcas pois mantém a sua
exclusividade e raridade percebida nos produtos da marca principal (Kapferer & Valette-
Florence, 2018). Por exemplo, a Prada e a Gucci comegaram com sapatos e alargaram o
seu ambito de negdcio para malas de luxo, em segmentos diferentes dentro da industria
da moda. Contudo, a falha na extensdo pode ter um impacto negativo e prejudicar a

notoriedade da marca principal (Ahn et al., 2018).

Assim sendo, tendo em conta as evidéncias acima apresentadas, pretende-se
aferir o impacto do Brand Equity na intencdo de compra de uma extensdo de marca de
luxo: Estudo Caso Givenchy Beauty. Para tal, demonstra-se fundamental responder a 3

objetivos especificos, nomeadamente:

Patricia Carvalho Magalh3es 11
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12 Analisar a percecdo sobre o fit entre a marca Givenchy e Givenchy Beauty;

22 Apurar os motivos que conduzem o consumidor a preferir a marca Givenchy

Beauty ao invés de outras marcas (de luxo ou sem ser de luxo);
32 Analisar a relacdo entre o fit da extensdo de marca e a intencdo de compra.

No seu conjunto, este trabalho divide-se em sete capitulos que compreendem a
introducdo, a revisdo da literatura, o enquadramento da marca Givenchy Beauty, o
modelo conceptual de andlise, a metodologia, a andlise de resultados, a discussdo de
resultados e as conclus&es. O primeiro capitulo, que compreende a revisdao da literatura,
consiste na apresentacdo e consequente confrontacdo de perspetivas de diferentes
autores que contribuiram para a literatura do tema em discussdo. Nesse capitulo
aprofundam-se trés temas principais, o Luxo, a Extensdo de Marcas de Luxo e o Brand
Equity. Seguidamente, no segundo capitulo, faz-se o enquadramento da marca Givenchy
Beauty. Com base na revisdo da literatura e nos objetivos do estudo, segue-se o terceiro
capitulo, onde se apresenta o modelo conceptual de andlise. No quarto capitulo é
apresentada a abordagem metodoldgica bem como os objetivos do trabalho e o método
de recolha de dados. No quinto capitulo é feita a andlise de resultados que sustenta o
capitulo seguinte, o sexto capitulo, onde se encontra toda a discussdo de resultados. Por
ultimo, no sétimo capitulo apresentam-se as conclusées finais bem como as limitacdes

do estudo e recomendacbes do mesmo.
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Apresentacao da Empresa

A Companhia das SolucGes é uma agéncia de comunicacdo especializada nas areas
de Moda, Beleza, Lifestyle, Saude e Bem-Estar, sendo a assessoria de imprensa é o “core
business” da empresa. Foi fundada em Vila Nova de Gaia em 2004, sendo que atualmente

também tem um escritdrio e showroom de imprensa em Lisboa.

Existe uma relacdo proxima entre as marcas agenciadas pela Companhia e o seu
publico, através dos meios de comunicacdo, nomeadamente a imprensa, televisdo,
radios, websites e blogs. Também desenvolvem organizacdo de eventos, como, por
exemplo, lancamento de novos produtos, apresentacdes de colecdes, desfiles de moda
e conferéncias. Faz ainda gestdo de Redes Sociais, nomeadamente o Facebook e

Instagram.

A agéncia garante o acompanhamento continuo do setor dos media, mantendo
contactos estratégicos com jornalistas, editores, comentadores, produtores, VIP, entre
outras entidades. Esta relacdo de proximidade é um dos fatores chave de sucesso da
empresa. Devido ao know-how da sua area de negdcios e a constante aposta no
desenvolvimento e implementacdo de ideias e estratégias inovadoras, a Companhia das
SolugBes é uma das agéncias de comunicacdo mais conceituadas e com maior

notoriedade a nivel nacional.

A estrutura organizacional da Companhia das Solucbes divide-se em quatro
departamentos que se relacionam entre si, nomeadamente o Departamento de Rela¢des
Publicas e Assessoria de imprensa, o Departamento de New Media, o Departamento de
Design e o Departamento de Showroom de Imprensa. Dentro dos departamentos os
cargos passam por Accounts, Social Media Managers, Digital Marketeers, Showroom
Manager e Comunicagao organizacional. Ainda, uma vez que a empresa tem trés areas
de atuacdo, nomeadamente, moda, beleza e lifestyle, cada departamento agrupa pessoas

de cada area, de forma a existir uma melhor abordagem ao tema em questdo.

A Companhia das SolucBes presta servicos de assessoria de imprensa e relacées
publicas, que se debruca essencialmente na concecdao de Press Releases junto da
imprensa; Press Clipping, que passa pela recolha de noticias sobre os clientes e

elaboracdo de relatorios qualitativos; elaboracdo de newsletters; elaboracdo de plano de

Patricia Carvalho Magalh3es 13
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meios; organizacdo de eventos nomeadamente no lancamento de novos produtos;
criacdo de identidade visual; showroom de imprensa, onde sdo apresentadas marcas,

colecBes, produtos e figuras publicas aos meios de comunicagdo social; entre outros.

Através da prestacdo dos servicos acima mencionados, a agéncia consegue
trabalhar a notoriedade dos seus clientes, sendo que o contacto préximo e estratégico
que tem com os meios de comunicacdo social e imprensa sdo um fator determinante de

Sucesso.

Funcdes desempenhadas no decorrer do estagio

Enquanto Account do Departamento de Moda, durante o periodo do estagio, foi
atribuido um leque de clientes: Vans, Fred Perry, Kocca, Pinko, Ferrache, Ambitious,
Timberland, Decenio e Hush Puppies, ainda que exporadimente se estivesse encarregue
de outras marcas, nomeadamente, Dr Marteens, Lemon Jelly, Hunter e Vintage for a

Cause.

As tarefas desempenhadas no decorrer no estagio passaram essencialmente pela
recolha diaria de Clipping, que como referido acima, passa por fazer a recolha de todas
as mencgdes de cada marca nos meios de comunicagdo social, isto é, televisdo, imprensa,
blogues e outros canais de noticias online. A recolha de Clipping didria resultava no envio
de um relatdrio todas as sextas-feiras a cada cliente, em corpo de e-mail, com os
resultados da semana e no final do més com os resultados do més sendo que através dos
relatérios quer na companhia se percebia se a gestdo da marca juntos dos meios estava
a ser feita de forma eficaz como o cliente tinha a percecao do trabalho que esta a ser

desenvolvido e dos resultados que estava a gerar.

Ainda, diariamente, realizava-se Press Releases, para o leque de clientes que,
como estagiaria, estava encarregue, sendo que para a maioria existia liberdade de,
consoante o objetivo do Press Releases, desenvolvé-los. Posteriormente eram enviados
para a Account que estava encarregue da orientacdo para aprovacao, antes de serem

enviados para os contactos de imprensa.

Patricia Carvalho Magalh3es 14
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1. REVISAO DA LITERATURA

O capitulo pretende um maior entendimento sobre o tema deste trabalho,
através de diversos contributos tedricos, que se consideram relevantes para a
contextualizacdo, esclarecimento e desenvolvimento do problema de investigacdo. Assim
sendo, este capitulo divide-se em trés grandes grupos, nomeadamente: O Luxo; a
Extensdo de Marcas de Luxo e o Brand Equity. Relativamente ao luxo esclarecem-se
aspetos referentes ao seu conceito e evolugdo; o consumo de luxo como conspicuo e
inconspicuo; a motivacdo de consumo como intrinseca e extrinseca e marcas de luxo.
Relativamente a extensdo de marca abordam-se teorias e elementos referentes ao tema.
Por fim, no que concerne ao Brand Equity, aborda-se o seu conceito e aspetos associados,
nomeadamente as dimensbes de notoriedade de marca, qualidade percebida da marca,

associacdes a marca e lealdade a marca.

1.1. O Luxo

O luxo é uma parte duradoura e intrinseca da sociedade e, portanto, ndo é um
fendmeno novo, contudo, apesar de remeter aos primoérdios o luxo representa um
conceito ilusorio e como tal torna-se dificil formar uma definicdo clara e precisa (Cristini,
Kauppinen-Raisanen, Barthod-Prothade & Woodside, 2017). Na literatura ndo existe
consenso sobre a definicdo de luxo, quer da perspetiva dos autores como dos
consumidores, sendo que a mesma resulta de uma interpretacdo pessoal, influenciada
pelas experiéncias e perce¢des de cada individuo. Enquanto algumas marcas sdo

qualificadas como de luxo para uns podem ndo o ser para outros (Kapferer, 1997, 1998).

No passado, o luxo era consequéncia da estratificacdo social (Kapferer, 2012) mas
recentemente houve uma mudanca de paradigma. Com o desaparecimento da
estratificacdo social, e o surgimento de sociedades democraticas, o luxo tornou-se o
regulador das classes sociais. O luxo desempenha assim um papel classificador nos grupos
que integram a sociedade, quer em termos de preco e preferéncias como evoca uma

distingdo social ao consumidor (Kapferer & Bastien, 2009).
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II nm THE MARKETING SCHOOL

Kapferer e Laurent (2016), referem que os valores tradicionais do luxo, intrinsecos
ao seu conceito, nomeadamente, a exclusividade e o preco elevado, deixaram de ser o
aspeto necessario do luxo dos dias de hoje. Por outro lado, Kapferer e Valette-Florence
(2018), o principio da raridade é relevante para todos os consumidores de luxo,
globalmente. A consciéncia sobre a personalidade e o sonho da marca de luxo aumenta
o desejo enquanto o aumento da penetracdo do mercado o diminui, sendo que o

conceito de luxo existe devido a ndo ser alcangdvel por todos.

Silverstein e Fiske (2003) referem que a democratizagdo do luxo introduziu novos
produtos no mercado, que os mesmos denominam como Novo Luxo, caracterizando-se
pelos maiores niveis de qualidade, bom gosto e aspiracdo superior aos produtos
semelhantes, contudo, ndo tém um custo tdao elevado ao ponto de estarem fora de
alcance. Por tal, o designado pelos autores como Novo Luxo é o fator principal da entrada
dos Millenials no mercado de luxo. Eckhardt, Belk e Wilson (2015), acrescentam que o
Novo Luxo, ou luxo para massas, envolve uma maior acessibilidade, multiplicacdo do

mercado de massas e diferenciacdo entre o estatuto social e o capital cultural.

Kapferer e Bastien (2009), mencionam 5 fatores que alteraram o conceito e
representacdo do luxo, nomeadamente: a democratizacdo, pois permitiu que todos os
consumidores tivessem acesso a bens de luxo; o aumento do poder de compra,
caracterizando-se como o fator dbvio do exponencial crescimento do consumo de bens
de luxo; a globaliza¢cdo, uma vez que a abertura de fronteiras traduziu-se na expensdo do
conceito de luxo, sendo um exemplo deste fendmeno a adoracdo do povo Francés pela
cultura Japonesa, que resultou no prestigiado padrao de flores do monograma classico
da Louis Vuitton; as comunicagdes, que resultou na consciéncia da diversidade cultural;
e o0 tdo aclamado efeito de “Non Return”, pois o consumo de bens de luxo,

recorrentemente, torna-se um vicio.

Segundo uma abordagem etimoldgica, Kapferer (1997) refere que a palavra luxo
deriva de “lux” que em latim significa luz. Num nivel simbdlico, luz significa vida e
fertilidade. O luxo é assim criacdo e uma fonte vital de inspiracdo. Por outro lado,
Lipovetsky e Roux (2005) afirmam que a palavra deriva do latim “luxus” e que as suas
origens remetem ao setor da agricultura, que designa “crescer em excesso”. Segundo 0s

autores, o termo luxo adquiriu o sentido de “excesso em geral” e a partir do século XVII
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passou a ser compreendido no seu sentido atual: o luxo é tudo aquilo que é palpdvel ou
intangivel, que ultrapassa a realidade e que procura satisfazer um prazer pessoal, ou
despertar a admiracdo social (Dubois & Czellar, 2002). Até a nivel da etimologia se torna
dificil encontrar um consenso, sendo que o luxo & um conceito relativo e cultural, fluido

e mutavel (Yeoman, 2011).

Em termos econdmicos, os objetos de luxo sdo aqueles cuja relagdo entre preco
e qualidade é a mais elevada do mercado, sendo que por qualidade Kapferer (1997),
suporta-se na perspetiva da Mckinsey, ou seja, considerando as func¢des tangiveis, como
estd ilustrado na figura 1. Contudo, esta definicdo estritamente econdmica ndo tem em
consideracdo um aspeto determinante, o diferencial de precos entre a marca e os
produtos com func¢des semelhante. O autor acrescenta ainda que a abordagem
econdmica ndo clarifica o conceito pois é baseada na dicotomia: uma marca ou é de luxo
ou ndo. Ao classificar uma marca no geral, normalmente esquece-se de fazer as
distincOes apropriadas das varias atuacGes de negdcio. Kapferer e Bastien (2009)
acrescentam que o dinheiro ndo é suficiente para definir bens de luxo, pois sé mede a

riqueza do consumidor, mas o dinheiro ndo é uma medida de bom gosto.

Figura 1. A inddstria do luxo de acordo com Mckinsey

Fonte: Kapferer (1997)

Preco

Funcdes tangiveis
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Segundo Okonkwo (2009), o conceito de luxo define-se no ambito da sociologia
como resultado da sua ligagcdo a uma cultura, um estado de ser e um estilo de vida, quer
seja pessoal ou coletivo. Quando relacionado a marcas, € caracterizado por um estilo
reconhecido, com uma forte identidade, alta consciéncia e associacbes emocionais e
simbdlicas reforcadas, transmite exclusividade e originalidade e é interpretado em

produtos através de alta qualidade, distribuicdo controlada e precos superiores.

1.1.1. Consumo de Luxo: Inconspicuo e Conspicuo

O consumo conspicuo estd intrinsecamente relacionado com materialismo e
frequentemente associado ao consumo de luxo (Wu, Luo, Schroeder & Borgerson, 2017).
Veblen (1899), foi o primeiro autor a definir o consumo conspicuo, sendo que refere que
& o processo pelo qual as classes sociais altas demonstram publicamente o seu estatuto
social e prestigio. Contudo, devido ao alargamento de marcas de luxo para o mercado de
massa, 0 consumo conspicuo de novos ricos, e as falsificacdes de elevada qualidade,

resultaram na diminuicdo do significado tradicional dos bens de luxo (Wu et al., 2017).

O consumo conspicuo ainda desempenha um papel significativo na formacado de
preferéncias para muitos produtos que sdo comprados ou consumidos em contextos
publicos. Veblen (1899), sugeriu que o consumo conspicuo era usado por pessoas como
meio para exibir a riqueza, poder e estatuto social. Diversos autores demonstraram que
o preco dos produtos pode ter um papel positivo na determinacdo da percecdo da
qualidade, e que os consumidores associam frequentemente o preco como evidéncia de
qualidade ao considerar varias marcas. Assim sendo, quanto maior for o preco, a

percecdo de qualidade elevada e prestigio também aumenta.

Heine (2012), apresenta uma distincdo entre produtos conspicuos, em que o que
importa é transmitir a imagem de luxo, por exemplo através de grandes logdtipos
exibidos nos produtos, e produtos inconspicuos, que sao agueles que ndo tém o objetivo
de mostrar poder de compra, mas sim de ser um objeto de requinte e sofisticacdo, e que
é necessario fazer essa distingdo entre ambos. Kapferer (2012), refere que os individuos

compram frequentemente o que ndo precisam, bens e servigcos, a um prego bastante
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superior aos seus valores funcionais e fazem-no como forma de recompensa pessoal. No
entanto, para sentir todos os efeitos do “meu luxo” os produtos ou servicos devem ser
de marcas de prestigio. Ou seja, a recompensa requer grandes nomes para que a magia
do luxo aconteca. Vigneron e Johnson (1999), referem-se ao consumo conspicuo como
exibicdo de riqueza, de modo a impressionar os outros, sendo que a compra de bens de

luxo como diferenciador de estatuto e reconhecimento social.

Na literatura de marketing, o consumo de luxo surge frequentemente relacionado
com 0 CONSUMO conspicuo e existe uma suposicao subjacente ao consumo de luxo estar
intimamente associado ao consumo conspicuo para todos os consumidores. Contudo,
segundo uma perspetiva mais atual e contemporanea, Berger e Ward (2010) e Eckhardt
et al. (2015) referem que no mercado atual, os consumidores sdo mais propensos a usar
sinais inconspicuos ao invés de marcas visiveis, moldando as suas preferéncias por
produtos de luxo, optando pelo consumo de luxo inconspicuo. Eckhardt et al. (2015),
identificam a sofisticacdo e a subtileza como fatores chave do consumo inconspicuo,
sendo que este tipo de consumo reflete uma mudanca nas atitudes dos consumidores,

gue substituem a procura de reconhecimento social por uma experiéncia personalizada.

Berger e Ward (2010), identificam um tipo de consumo inconspicuo, que
caracteriza os consumidores que procuram evitar produtos com identificacdo automatica
a marca de luxo ou que preferem utilizar sinais mais subtis apenas percecionados por
pessoas com conhecimento que descodifiquem o seu significado, e esta opgdo de
consumo assenta na preferéncia por se afastarem da sociedade convencional. Eckhardt
et al. (2015), propGe que o conceito de luxo seja redefinido e separado do termo

COﬂSprUO, uma vez que descrevem o consumo inCOﬂSprUO como o novo luxo.

Neste sentido, o consumo de luxo pode ser identificado tanto como conspicuo

como inconspicuo, dependendo da motivacdo e contexto (Wu et al., 2017).
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1.1.2. Motivagao de consumo: Intrinseca, Extrinseca

Kasser e Ryan (1996), definiram dois tipos de motivacdo aquando da obtencdo de
bens, nomeadamente: objetivos intrinsecos e objetivos extrinsecos. Quanto ao primeiro,
foca-se no crescimento da psicologia individual, isto é, autoestima e autonomia,
encarado como satisfacdo pessoal. Por outro lado, os objetivos extrinsecos caracterizam-
se por um foco na riqueza, sucesso financeiro, obtencdo de recompensas externas ou
aprovacao social, dependendo das avaliagBes de terceiros. Segundo Kapferer & Bastien
(2009), as compras de luxo tém duas facetas: satisfazer o prazer (luxo para o préprio) e a
demonstracdo de sucesso (luxo para os outros). Shao, Grace e Ross (2019), referem que
o consumo de bens de luxo envolve motivagdes intrinsecas e extrinsecas, que sao
importantes para compreender como é que o consumo de produtos de luxo esta

intimamente relacionado com o sentido de individualidade.

Ryan e Deci (2000), argumentam que a distingdo mais elementar na teoria do
consumidor contemporaneo, é entre a motivacao intrinseca e extrinseca. A motivacdo
intrinseca refere-se a fazer algo que tem um interesse inerente e a motivagao extrinseca
tem em vista um resultado em particular, sendo que quando intrinsecamente motivada,
o consumidor é movido pelo desafio ou diversdo e ndo por estimulos externos, pressdes

Oou recompensas.

Vigneron e Johnson (1999), identificam multiplos fatores de motivacdo associados
ao consumo de luxo, nomeadamente: valor conspicuo percebido, valor Unico percebido,
valor social percebido, valor emocional percebido e valor de qualidade percebido.
Conforme a categorizacdo dos autores, como esta ilustrado na figura 2, os consumidores
hedonistas e perfecionistas priorizam o prazer da utilizacdo de produtos de luxo e
desvalorizam o preco face as qualidades, caracteristicas e desempenho do produto. Esses
consumidores sabem o que querem e usam o seu proprio julgamento enquanto o prego
existe apenas como prova da qualidade. Os consumidores veblen, snob e bandwagon
assumem o prego como o fator mais importante, sendo que o valor elevado indica um
prestigio mais elevado. Estes consumidores, tendencialmente compram produtos raros,

de modo a realcar o seu estatuto na sociedade.
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Figura 2. Consumidores e motivacdes ao consumo de luxo

Fonte: Vigneron e Johnson (1999)

Valor conspicuo percebido. Os consumidores de Veblen
Efeito Veblen atribuem maior importancia ao prego como indicador de

prestigio, pois o seu objetivo principal é impressionar os outros;

Valor Unico percebido. Os consumidores Snobes assumem o
Efeito Snob prego como indicador de exclusividade e evitam utilizar marcas

populares;

Valor social percebido. Relativamente aos consumidores
Snobes, os consumidores Bandwagon (convencionais) dao
Efeito Bandwagon menos importdncia ao prego como um indicador de prestigio
pois consideram mais importante o efeito como sdo
percecionados pelos outros enquanto consumidores de

marcas de prestigio;

Valor emocional percebido. Os consumidores Hedonistas estao

: e mais interessados nos seus préprios pensamentos e sentimentos
Efeito Perfecionismo

e, portanto, ddo menos importancia ao prego como um indicador

de prestigio;

Valor de qualidade percebido. Os consumidores Perfecionistas
Efeito Heddnico confiam na sua prépria percegdo de qualidade do produto e

utilizam o prego como mais uma prova de qualidade.

Estudos anteriores demonstram um numero crescente de individuos com
motivacles intrinsecas, isto é, que estdo focados na autoaceitacdo, em oposicdo a
diminuicdo de consumidores extrinsecamente motivados, com finalidade de alcangar
estatuto social por meio da exibicdo de artigos luxuosos (Shao et al., 2019). Husic e Cicic
(2009), questionam por que razdo as mulheres, no inicio de carreira profissional,
compram sapatos Ferragamo e executivos juniores compram malas Gucci, produtos que
correspondem ao saldrio de um més. As autoras afirmam que a motivagdo para essas

compras esta implicitamente associada a vontade de quererem mostrar qual o seu papel
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na sociedade. Acrescentam que as malas Gucci e os sapatos Ferragamo nao sao apenas
indulgéncias, nem as sapatilhas Armani ou os relégios Rolex sdo apenas vaidades, fazem
sim parte de um novo protocolo social onde a identidade pessoal e o valor proprio sdo
determinados pelas marcas visiveis que os individuos utilizam. Prasso e Brady (2003),
destacam que 94% das mulheres em Toquio, na faixa etaria dos 20 anos possuem pelo
menos uma peca Louis Vuitton, 92% possuem Gucci, 57% possuem Prada e 51% possuem

Chanel.

1.1.3. Marcas de Luxo

O branding desempenha um papel fundamental como gerador de ativos
intangiveis essenciais para o sucesso de qualquer marca. Em particular, o mercado de
luxo reconhece o papel crucial que a marca apresenta e portanto aplica a marca como
uma competéncia essencial e fator central de todas as estratégias de negdcio (Okonkwo,

2009).

Por isso, torna-se importante clarificar o conceito de marca, que segundo a
American Marketing Association (AMA) é um “nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou
uma combinacdo deles, destinado a identificar os bens e servicos de um vendedor ou
grupo de vendedores para os diferenciar da concorréncia”. Kapferer e Bastien (2009)
referem que as associacGes devem ser exclusivas, fortes e desejaveis. A marca é um nome

que influencia consumidores através da sua intensidade, confianca e diferenciacao.

Apesar de ndo existir uma definicdo clara e precisa do conceito de luxo, os
investigadores reconhecem um conjunto de atributos essenciais que promovem a
credibilidade das marcas de luxo, nomeadamente a estética, hedonismo, exclusividade e
autenticidade (Beverland, 2006). Segundo Okonkwo (2009), as marcas de luxo sdo ao
mesmo tempo uma recompensa e um simbolo de elevacdo gradual. A marca de luxo é
algo que precisa de ser conquistado. Quanto maior a inacessibilidade, maior o desejo.
Com o luxo ha um fator de tempo associado — o tempo despendido a procurar, esperar

e ansiar — uma légica bastante diferente do marketing tradicional.

Phau e Prendergast (2000), apontam que enquanto o luxo é um conceito

subjetivo, as marcas de luxo competem na capacidade de evocar exclusividade, tém uma
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imagem de marca bem conhecida, disfrutam de um elevado reconhecimento da marca e
qualidade percebida e retém os niveis de vendas e a lealdade dos consumidores. No
mercado de luxo, a competicdo significa que as marcas tém de distinguir as suas
caracteristicas Unicas através de um marketing distinto que va de encontro a esséncia da

marca (Choi, Ko & Kim., 2016).

Nueno e Quelch (1998) definem marcas de luxo como aquelas cuja propor¢ao
entre funcionalidade e preco é baixo, enquanto a proporcdo entre a utilidade,
intangibilidade e o prego é elevada. Esta definigdo é comparada a definigao feita por
economistas ou consultores de marketing que definem as marcas de luxo como aquelas
cujo preco e relacdo com a qualidade sdo os mais elevados do mercado, isto €, o preco é
significativamente mais alto do que o preco de produtos com funcionalidades tangiveis
semelhantes. Contudo, a definigdo sugere que as marcas sdo de dois tipos: ou de luxo ou
ndo luxo. Em efeito, hd marcas que podem consideradas de luxo numa categoria de

produto particular e ndo o ser numa outra categoria de produto.

Ko, Costello e Taylor (2019), propde 5 atributos que distinguem as marcas de luxo:
nomeadamente a qualidade elevada, valor auténtico, imagem de prestigio, preco
premium e uma ligacdo com o consumidor. Os autores reconhecem que esses atributos
podem ser aplicados a servicos e incluem aspetos emocionais, a conceptualizacdo dos
autores dos atributos de luxo depende do que a marca faz e como é que a marca

comunica prestigio, e enfatiza o preco premium e a qualidade do produto.

Beverland (2006), criou um modelo de marcas de luxo com as seguintes
dimensdes: integridade do produto, emergéncia impulsionada pelo valor, cultura,
histéria, marketing e aprovacdo. Moore e Birtwistle (2005) criticam a diregcdo deste
modelo e afirmam que hd outros pormenores que tém de ser tidos em conta, tendo em
vista a construcdo de um modelo de marcas de luxo mais abrangente e de acordo com a

atualidade.

O modelo de negdcio para marcas de luxo, ou “estratégia de luxo”, por sua vez,
envolve dois elementos principais: forte comunicacdo, para criar entusiasmo e relevancia
para elites modernas, quer as que ja existem como as novas. Essas comunicacdes

ocorrem principalmente através de eventos sociais, para 0os quais a selecdo de
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convidados € uma mensagem central (ou seja, as marcas de luxo é que selecionam os
clientes, ndo o contrario). Na economia do luxo, a natureza da procura cria valor. O
segundo elemento esta relacionado com a criacdo de icones de longa duracdo. Os icones,
sendo intemporais, permanecem atuais e atraentes, oferecendo locais duradouros para

a fixacdo de sonhos (Kapferer & Laurent 2016).

Quem compra marcas de luxo? Os individuos estdo especialmente preocupados
com a impressdo que causam nos outros. Estdo mais preocupados com a aparéncia fisica
e a moda, e s30 mais propensos a usar estratégias diferentes para obter a aprovacdo dos
outros. Ao utilizarem bens de bens de luxo como simbolo do estatuto social que
desempenham na sociedade, comunicam significados pessoais aos seus grupos de
referéncia. Diversos consumidores compram bens de luxo especialmente para satisfazer
0 apetite por significados simbdlicos. Pode-se dizer que os bens de |luxo se estdo a
transformar numa necessidade, para muitos. Como disse Coco Chanel : O luxo é a

necessidade que comeca onde termina a necessidade” (Husic & Cicic, 2009).

Patricia Carvalho Magalh3es 24



II nm THE MARKETING SCHOOL

1.2. Extensdo de Marcas de Luxo

Contrariamente as caracteristicas tradicionais que definem o luxo, o designado
Novo Luxo implica que o luxo ja ndo é demasiado exclusivo ou Unico, e também ja ndo é
percecionado como inalcancdvel ou inacessivel. Consequentemente, a democratizacdo
do luxo resultou no luxo de massa, que é bastante associado as marcas, e essas marcas
alargaram-se a ofertas mais acessiveis (Cristini et al., 2017). Silverstein e Fiske (2003),
seguem a mesma Otica de pensamento, de que a extensdo de marca pertence ao
designado Novo Luxo, pois com as extensdes de marcas de luxo tradicionais surgem
versdes mais acessiveis de produtos que no passado sé satisfaziam as classes mais
privilegiadas. Assim, apesar dos produtos comportarem um custo inferior, usufruem de
um nivel razoadvel de prestigio que os diferencia dos produtos comuns, que ndo

pertencem ao setor do luxo.

As extensdes de marca eram uma estratégia de crescimento central durante a
década de 1980, uma vez que a atracdo em aproveitar o nome da marca é forte, até
irresistivel, quando se consideram outras alternativas. Os custos de introdugdo de uma
nova marca sao elevados, sendo a extensao de marca uma alternativa estratégica para
introduzir uma nova categoria de produtos, utilizando o nome da marca atual. Por essa
razdo, as marcas preferem utilizar o nome jd estabelecido de forma a reduzir
substancialmente o investimento de introducdo e aumentar a probabilidade de sucesso

(Aaker, 1990), permitindo obter rentabilidade e crescimento (Kapferer, 2008).

A extensdo de marca é a utilizacdo de um nome de marca ja estabelecido para
inserir uma nova categoria de produto (Keller & Aaker, 1992), sendo que as extensdes de
marca oferecem a oportunidade de alavancar o ativo mais importante de uma marca de
luxo, a sua imagem, para entrar em novos mercados e categorias. InUmeras marcas, tais
como Louis Vuitton, Prada, Chanel estenderam-se além do negdcio central e oferecem
uma vasta e alargada variedade de produtos dentro do nome da marca original,
maioritariamente incluindo produtos de moda, artigos de pele, acessorios, cosméticos e

fragrancias, reldgios e joias (Kapferer & Bastien, 2009).

Se os consumidores aferirem a extensdo como desajustada ao perfil da marca
original de luxo podem questionar a sua integridade e competéncia (Kotler & Keller,

2006). Por exemplo, a Versace, marca de luxo Italiana, expandiu o seu negdcio a categoria
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de jatos particulares, e apesar de apresentar modelos personalizados Unicos, o preco
associado aos produtos resultou no fracasso da extensdo de marca e as vendas da

Versace diminuiram 20 porcento (Fionda & Moore, 2009).

As extensdes de marca podem ainda ser bem-sucedidas, mas prejudicar aimagem
da marca original, caso os atributos e as associacdes sejam incoerentes, pois 0s
consumidores podem mudar a percecdo e identificagdo quanto a marca de luxo original
(Keller, 2003). Consequentemente, se os consumidores ndo forem capazes de associar a
marca com um produto especifico ou um grupo de produtos semelhantes, pode resultar
na perda de notoriedade da marca (Kotler & Keller, 2006). Neste sentido, o promissor
volume de vendas pode ndo compensar o impacto na lealdade do cliente da marca
original, podendo resultar num prejuizo irreversivel ao patrimoénio da marca original

(Aaker, 1990).

Kapferer (2008), afirma que além do crescimento das vendas e lucros, as
diferentes extensdes de marca podem influenciar a marca original de seis formas,
nomeadamente: 1) explorar o capital da marca; 2) destruir o capital da marca; 3) ter
efeito neutro sobre o capital da marca; 4) ter influéncia no significado da marca; 5)
regenerar a marca e expressar os seus atributos e valores de uma nova forma e 6)
defender o capital da marca prevenindo o uso do nome marca por outra empresa numa

categoria de produtos diferente.

Pode-se proceder a uma extensdo de marca através de duas formas,
nomeadamente, através da extensdo vertical, e através da extensdo horizontal. Quanto
a primeira, verifica-se através da introducdo de uma nova marca, na mesma categoria,
com diferencas com base no preco ou na qualidade, podendo ser superior ou inferior
(Kevin Lane Keller & Aaker, 1992). No que toca a extensao horizontal, esta surge quando
ha uma nova entrada de produtos, que pode, ou ndo, estar relacionada as categorias
existentes da marca (Hussain & Rashid, 2016). Este tipo de extensdo, que se apresenta
na figura 3, divide-se em dois tipos: extensdo de linha e extensdo de categoria, sendo que
a extensdo de linha é quando a marca tem um novo produto que se enquadra na
categoria de produtos que ja comercializa, mas é direcionado para um segmento de
mercado diferente e a extensdo de categoria aplica-se na introducdo de um produto

numa categoria e mercado diferente (Keller, 2003). A extensdo horizontal da marca
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conduz a um distanciamento natural da marca principal, devido ao distanciamento
evidente dos produtos da marca principal. As extensGes horizontais malsucedidas
acarretam uma probabilidade menor de prejudicar a marca principal, em comparacdo as
extensdes verticais, uma vez que as extensdes horizontais estdo, na maioria dos casos,
em categorias de produtos diferentes e mais distantes. Normalmente, os consumidores
reconhecem que tais extensdes ndo estdo intimamente relacionadas. A desvantagem do
distanciamento é que pode reduzir as associacdes a marca e o efeito de halo da extensdo

(Pitta & Katsanis, 1995).

As extensdes horizontais podem ficar fragilizadas se a marca principal e a
extensdo forem percecionadas como muitos distantes uma da outra, sendo que Keller e
Aaker (1992) consideram que as associacées de marca ndo podem estar demasiado
distanciadas uma da outra. Pitta e Katsanis (1995), referem que se os produtos da marca
principal forem percecionados como de elevada qualidade, e o “fit” entre a marca
principal e a extensao for elevada, as atitudes da marca em relacdo a extensao serdo mais
favoraveis. Por outro lado, se a semelhanca entre a marca principal e a extensdo nado for

percebida, torna-se mais dificil para os consumidores atribuirem as associacdes da marca

principal para a extensdo.

Figura 3. Tipos de extensdo de marca

Fonte: (Keller, 2003)

MARCA

l

EXTENSAO DE MARCA

E.M. HORIZONTAL E.M. VERTICAL

EXTENSAO DE ESCALA

EXTENSAO DE LINHA EXTENSAO DE CATEGORIA EXTENSAO DE LUXO
REDUZIDA
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1.3. Brand Equity

O Brand Equity, muitas vezes traduzido como o valor da marca, é amplamente
encarado como um fator chave para o sucesso das marcas. E, segundo investigacdes de
extensdes de marca, provou-se que o Brand Equity desempenha um papel significativo

no sucesso de uma extensao de marca (Kevin Lane Keller & Aaker, 1992).

De forma geral, o Brand Equity representa o valor agregado da marca para o
consumidor. Torna-se importante abordar este conceito uma vez que representa um
grande fator de influéncia no processo de tomada de decisdo na mente dos
consumidores (Raj, Sasikumar & Sriram, 2013). O Brand Equity ocorre quando o cliente
tem um elevado nivel de conhecimento, atitudes positivas de marca e associa¢des de

marca exclusivas (Keller & Lehmann, 2003).

Segundo Schultz, Block e Viswanathan (2014), o conceito de Brand Equity esta
intimamente relacionado as associagdes de marca, uma vez que as marcas com
associacdes fortes e Unicas, isto €, com um forte Brand Equity sdo as preferidas dos
consumidores. Portanto, o valor da marca e a associacdo da marca determinam a
diferenciacdo da marca face a concorréncia e a preferéncia pela marca. Além disso,
segundo Schultz, Block e Viswanathan (2014), quando os consumidores referem que nao
tém preferéncia pela marca revela-se uma diminuicdo do valor da marca. Por outro lado,
guanto mais elevado for o valor da marca maior é preferéncia de marca nos habitos de
consumo e processos de tomada de decisdo. Os mesmos autores, referem que os
consumidores respondem favoravelmente a uma marca devido as suas associacdes
fortes e Unicas, isto é, o seu valor superior ou forte Brand Equity. Mais, os consumidores
revelam que ndo tém preferéncia quando as marcas partilham associacdes semelhantes

ou sdo tipicas da categoria em que estdo inseridas.

Keller (2003), afirma que o Brand Equity estd intrinsecamente relacionado ao
facto de se obter com uma marca resultados diferentes daqueles que se obteriam se o
mesmo produto ou servico ndo fosse identificado por aquela marca. O mesmo autor,
afirma que o valor da marca estd no que os consumidores sentem, apreendem e veem
da marca como resultado das suas experiéncias ao longo do tempo. O autor, identificou
dimensdes do Brand Equity da perspetiva de psicologia do consumidor, como

notoriedade da marca e associagdes a marca.
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Para Srivastava e Shocker (1991), o Brand Equity é a agregacdo de todas as
atitudes e padrées de comportamento acumulados na mente ampliada dos
consumidores, canais de distribuicdo e agentes de influéncia, o que aumentara os lucros

futuros e o fluxo de caixa a longo prazo.

Embora existam diferentes visGes do conceito, a maioria dos autores aborda duas
perspetivas em particular, nomeadamente, a perspetiva do consumidor (Customer-Based
Brand Equity) e a perspetiva financeira. Relativamente ao Brand Equity segundo uma
perspetiva centrada no cliente, Keller (1993), propde um modelo de avaliagdo que se
procede através da andlise do conhecimento da marca (brand knowledge), que envolve
a notoriedade da marca e da imagem da mesma, junto dos consumidores, e o impacto
do conhecimento da marca na resposta aos seus esforcos de marketing. Estes fatores
resultam no comportamento do consumidor em fungdo da atividade do marketing-mix
(Keller, 1993). Este modelo é completamente determinado pelas percecdes que o cliente
tem da marca, pelo conhecimento que afere através das acdes de marketing da marca.
O autor, menciona trés varidveis chave para a definicdo do Customer-Based Brand Equity,
particularmente, o efeito diferencial; o conhecimento da marca e a resposta do cliente
ao marketing. Segundo este modelo de Keller (1993), o conhecimento da marca resume-
se aos pensamentos, sentimentos, percecdes e experiéncias que os individuos tem da

marca na sua mente.

Por outro lado, quanto ao Brand Equity segundo uma perspetiva financeira, Costa
e Almeida (2008), referem que uma marca forte e valiosa é aquela que garante a
estabilidade financeira dos seus futuros rendimentos, estando a forca da marca
dependente de diversos fatores, nomeadamente a sua lideranca, idade, participacdo no
mercado, distribuicdo, tendéncias, investimentos e protecdo da marca. Simon e Sullivan
(1993), também apresentam um modelo de avaliagdo do Brand Equity, segundo o ponto
de vista financeiro, em que estimam o seu valor com base no valor do mercado da
empresa. Assim, o Brand Equity é entdo medido pelo valor incremental dos cash flows
que resulta dum produto com marca comparado com o mesmo produto sem a referida
marca. Este modelo afere o valor do Brand Equity do valor dos outros ativos da empresa,
tendo como resultado um valor do Brand Equity baseado no valor de mercado de futuros

cash flows.
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Segundo Aaker (1996), o Brand Equity surge da importancia que os atributos

intangiveis tém na performance das marcas. De acordo com o autor, € o valor atribuido

a um servico ou produto, sendo uma variavel dependente do consumidor, da sua forma

de pensar, agir e sentir face a marca e do preco e rentabilidade que a marca proporciona

a organizacao. Aaker (1991), desenvolveu um modelo, abaixo representado na figura 4,

constituido por cinco componentes, que considera fundamentais para sustentar o Brand

Equity e que criam valor tanto para o cliente como para a organizagdo, nomeadamente:

lealdade a marca; notoriedade da marca; qualidade percebida; associacdes a marca e

outros ativos da marca, como por exemplo a vantagem competitiva, sendo estas

dimensdes capazes de mensurar o Brand Equity de uma dada marca.

Figura 4. Modelo de Brand Equity de David A. Aaker

Fonte: Aaker (1991), adaptado
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Depois de Aaker (1991) definir o Brand Equity, segundo uma perspetiva baseada
no consumidor e desenvolver o modelo que inclui a notoriedade da marca, as associacdes
a marca, valor percebido e lealdade a marca, diversos investigadores adotaram o Brand
Equity e o respetivo modelo para compreender e investigar o comportamento do

consumidor.

Para Yoo e Donthu (2001), o Brand Equity é a combinacdo das dimensdes
cognitivas (associacdo a marca, notoriedade da marca e qualidade percebida) e da
dimensdo da intencdo comportamental (lealdade a marca). Aaker (1991), acrescenta que
as ultimas quatro dimensGes que compde o seu modelo podem aumentar a lealdade a
marca. A qualidade percebida, as associaces e a notoriedade da marca sdo capazes de
proporcionar a decisdo de compra e podem influenciar a satisfacdo. Mesmo quando as
respetivas dimensdes do Brand Equity ndo sdo essenciais para a escolha da marca, podem

reduzir o incentivo de experimentar outras marcas.

Os ativos do Brand Equity normalmente aumentam ou diminuem o valor que a
marca representa para os consumidores, uma vez que sao meios para interpretar,
processar e armazenar grandes quantidades de informacdes sobre produtos e marcas.
Os ativos do Brand Equity afetam a confianca dos clientes na decisdo de compra, devido
a experiéncia de uso anterior ou familiaridade com a marca e com as suas caracteristicas.
A qualidade percebida e as associacGes a marca podem aumentar a satisfacdo do cliente
com a experiéncia de uso. Por exemplo, saber que uma joia é da marca Tiffany & Co

certamente vai afetar a experiéncia de uso do consumidor (Aaker, 1991).

Conforme mencionado anteriormente Aaker (1991), desenvolveu um modelo
multidimensional de avaliacdo do Brand Equity, reconhecido como assertivo na literatura
e utilizado em investigacdes por diversos autores. Também em estudos de extensdo de
marca, o valor da marca foi investigado e desempenhou um papel significativo no sucesso
dos esforcos de extensdo de marca ( Keller & Aaker, 1992; Rangaswamy, Burke & Oliva,
1993; Shocker & Weitz, 1988). Uma série de estudos sobre extensdo de marca
descobriram que as avaliagdes de uma extensdo de marca podem ser afetadas pelas
percecdes do consumidor da marca original e da semelhanca entre a marca principal e a
extensdao de marca (Park, Milberg & Lawson, 1991; Taylor & Bearden, 2002; Volckner,

Sattler, Hennig-Thurau & Ringle, 2010). Diversos investigadores aferiram a relacdo entre
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0 Brand Equity e a extensdo da marca. Os resultados sdo que uma extensao de marca
bem-sucedida pode trazer um efeito positivo para a marca principal, aumentando ainda
o valor da mesma (Dacin & Smith, 1994; Keller & Aaker, 1992). Por outro lado, uma fraca

extensdao de marca pode afetar o Brand Equity da marca principal (Loken & John, 1993).

Este estudo adota 3 componentes de Aaker (1991) incluindo notoriedade,
qualidade percebida e associacGes a marca. As definicdes e as relagdes relevantes de

cada item sdo apresentadas de seguida.

1.3.1. Lealdade a Marca

A atual industria de luxo revela-se altamente competitiva, sendo que inUmeras
marcas fazem esforcos de publicidade, praticam promog¢Bes ou outros esforgos de
marketing, de forma a aumentar a lealdade a marca. Deighton, Henderson e Nelsin
(1994), definem a lealdade a marca como a repeticdo de compra dos consumidores de
uma dada marca, estando baseada na utilizagcdo dos produtos comprados anteriormente
e na experiéncia de compra, o que pode revelar a atitude do consumidor perante a
marca. A lealdade a marca numa perspetiva baseada no consumidor refere-se ao
compromisso geral de compras consecutivas de produtos e/ou servicos, apesar de

influéncias externas ou esforcos de marketing de outras marcas (Oliver, 2010).

A lealdade a marca inclui dois tipos de fatores, nomeadamente fatores
relacionados com o comportamento e fatores relacionados com a atitude. A lealdade de
comportamento refere-se ao comportamento de repeticao de compra dos consumidores
e a lealdade de atitude refere-se ao compromisso psicoldgico dos consumidores com
uma marca em particular (Aaker, 1991). Segundo o autor, a lealdade a marca reflete em
que medida os consumidores estdo dispostos a mudar para outra marca, quando a
mesma sofre alterac®es de preco ou caracteristicas de produto. Desta forma, a lealdade
a marca é encarada como a unido que o consumidor tem com a marca. A medida que a
lealdade face a marca aumenta verifica-se a diminuicdo da vulnerabilidade do cliente as
acOes dos concorrentes. Desta forma, a lealdade dos consumidores face a uma marca é

considerado como o ativo intangivel chave da Brand Equity (Aaker, 1991).
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A lealdade a marca &, assim, um elemento chave para sustentar a procura estavel
e os fluxos de vendas ao longo do tempo (Aaker, 1991). Além disso, a lealdade a marca
ndo sO assegura as receitas estaveis da marca como também facilita a reducdo dos
orcamentos em publicidade e marketing sem reduzir a eficicia. A lealdade a marca
motiva os consumidores a voltar a comprar uma marca Unica de forma rotineira.
Observar a lealdade a marca em relacdo a determinada marca ajuda os marketeers a
antecipar e prever o comportamento de recompra. A compra repetida significa que os

consumidores tém uma percecdo positiva em relacdo a produtos/servicos especificos.

Quando os consumidores sdo leais a uma marca, tém uma tendéncia acrescida
em comprar produtos da respetiva marca. O nivel de lealdade a marca demonstrado pelo
cliente influéncia a tendéncia a alterar radicalmente para a extensdo da marca. Além
disso, quando o consumidor tem um elevado nivel de lealdade e familiaridade com a
marca mde, a nova extensao de marca pode ser bem-sucedida. Tong e Hawley (2009),
aferiram que cada elemento do Brand Equity da marca principal sera afetado para a
extensdo de marca. A qualidade percebida, a lealdade a marca e a associacdo da marca
estdo relacionadas ao Brand Equity geral da marca, como um todo. Desta forma, o Brand
Equity influencia o processo de tomada de decisdao de compra dos consumidores. Nesse
sentido, os consumidores que perceberem a marca principal de forma positiva podem
tomar decisdes de compra em relacdo a extensdo de marca com base numa avaliagao

positiva.

1.3.2. Notoriedade da Marca

Aaker (1991) e Keller (1993), definiram notoriedade da marca como o
reconhecimento e a recordagdao de uma marca pelos consumidores em diversas
situagdes. Segundo Hoeffler e Keller (2002), a notoriedade da marca tem duas
dimensdes: profundidade, isto é, como fazer com que os consumidores se recordem da
marca e se identifiguem com a mesma e largura, que se refere ao ponto em que 0s
consumidores trazem o nome da marca a mente de forma imediata. Macdonald e Sharp
(2000), também destacam a importancia da notoriedade da marca na decisdo de compra
do consumidor, pois, comumente, os consumidores optam por produtos que lhes sao

familiares e conhecidos.
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Aaker (1991), destaca 4 niveis de notoriedade da marca, tal como ilustra a figura
5, que representam o reconhecimento da marca pelo consumidor, nomeadamente,
desconhecimento da marca, reconhecimento da mesma, evocacdo da marca e a
percecdo da respetiva como top-of-mind. Por outro lado, Keller (1993) distingue a
notoriedade da marca em duas dimens&es, a notoriedade profunda e a notoriedade
forte, sendo que a primeira se refere a facilidade com que os consumidores conseguem
recordar-se da marca, e a notoriedade forte remete para o nivel de compra e a situacdo
de consumo em que a marca é evocada na sua mente. A notoriedade da marca pode,
assim, ajudar os consumidores a reconhecer uma marca especifica numa certa categoria
de produtos e, consequentemente ter influéncia na decisdo de compra (Percy, L.,

Rossiter, 1992).

Figura 5. Niveis de notoriedade da marca

Fonte: Aaker (1991)

Top of Mind

Evocagdo da marca
Reconhecimento da marca

Desconhecimento da marca
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1.3.3. Qualidade Percebida

O nivel de qualidade percebida é altamente influenciado pela experiéncia de
interacdo com o produto ou servico. A elevada qualidade percebida tem maior
probabilidade de produzir uma avaliacdo da Brand Equity positiva. Zeithaml (1988),
definiu a qualidade percebida como a avaliacdo subjetiva dos consumidores ou
sentimentos da qualidade ou superioridade de uma marca, obtida por meio da interagdo
com produtos por meios intrinsecos ou extrinsecos. |dentificaram a qualidade percebida
como uma percecdo intangivel pelos consumidores resultante da qualidade ou
superioridade de um produto ou servico. Desta forma, a qualidade percebida dos

consumidores influéncia significativamente a intencdo de compra e a lealdade a marca.

A alta qualidade percebida estd relacionada a boas experiéncias com um produto
ou marca e pode proporcionar diferenciacdo e superioridade de uma determinada
marca. Como a qualidade percebida identifica um componente do valor da marca, a alta
qualidade percebida impulsiona o consumo de uma marca em vez de marcas
concorrentes (Zeithaml, 1988). Na indUstria de luxo, a marca também é um sinal de
qualidade percebida dos produtos, e tem influéncia na reducdo de custos de marketing
e no aumento da utilidade. A qualidade percebida da marca pelo consumidor serd
associada a lealdade a marca. Yoo, Donthu e Lee (2000), examinaram as rela¢des entre
os fatores de marketing e os itens selecionados do Brand Equity. Eles sugeriram que a
qualidade percebida e as associacbes de marca tém influéncia na lealdade a marca e
podem afetar o valor da marca. Esperava-se que a lealdade a marca, a qualidade
percebida, e as associacdes a marca tivessem influéncia no valor da marca. Além disso, a
qualidade percebida da marca mae influencia o sucesso da extensdo, aumentando a
convicgdo da marca principal (Volckner, Sattler, Hennig-Thurau & Ringle, 2010). De
acordo com Aaker (1990), a qualidade percebida do cliente é um critério importante que
determina a extensdo da marca bem-sucedida. Um alto nivel de qualidade percebida
desempenha um papel significativo na geracdo de percecles positivas em relacdo a

extensdo de marca.

Aaker (1991) propde trés fatores que limitam a qualidade percebida,
particularmente a imagem anterior de qualidade inferior; as dimens&es ndo valorizadas

e a avaliacdo que é feita de forma rapida. Quanto a imagem anterior inferior, diz respeito
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as falsas promessas, o que resulta na imagem negativa da marca e dos respetivos
produtos. No que toca as dimensBes ndo valorizadas, o autor refere-se quando os
consumidores ndo percecionam os beneficios da marca e dos seus produtos, o que exige
a marca um esforco no desenvolvimento das suas caracteristicas por forma entregar o
valor acrescentado aos consumidores, e 0 mesmo ser reconhecido. Por fim, a avaliacdao
rapida é um fator que diz respeito a falta de tempo e disponibilidade dos consumidores
sendo que as suas avaliagles sdo feitas de forma bastante rapido, o que exige a marca

que seja capaz de transmitir valor de forma eficaz.

1.3.4. Associacdes a marca

A associacdo a marca refere-se a tudo o que estd relacionado com a marca na
mente dos consumidores, sendo que a associacao da marca pode ajudar os consumidores
a descobrir o interesse da marca principal e da extensdo de marca (Aaker, 1991). A
associacdo da marca ajuda os consumidores a gerar um ajuste percebido entre a marca
original e a extensdo de marca e a lembrar as informagdes relevantes sobre a marca

principal.

A associacdo da marca tem impacto na imagem da marca que é retida na mente
do consumidor. Essa percecdo geral positiva conduz a atitudes positivas do consumidor
em relagdo a uma certa marca. As associacdes de marca relacionam-se com diversos
elementos, tais como a lealdade, ideias, episddios e circunstancias, que influenciam as

decisdes de compra dos consumidores (Keller, 1993).

Segundo Keller (2003), a associa¢cdo a marca ajuda a construir e/ou destruir a
imagem da marca na memoria dos consumidores. Além disso, a associacdo da marca
influéncia outros elementos, particularmente a lealdade. Segundo o autor, quanto mais
profundamente o cliente pensar nas informac&es sobre o produto e relaciona-las ao
conhecimento da marca, maior serd o resultado das associa¢cdes da marca. O grau de
associacdes da marca principal com a sua extensdo de marca influencia o sucesso da
estratégia da extensdo de marca. Quando ha uma forte associacdao de marca entre as
duas, a extensdo de marca pode ser apropriada. A associacdo a marca resulta num
sentimento positivo e numa atitude positiva nos consumidores e fornece uma base para

extensGes (Aaker, 1991).
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1.4. Conclusdes

Conforme mencionado, o Brand Equity com uma abordagem centrada no
consumidor corresponde ao efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do
consumidor aos esforgos de marketing da marca. Assim, uma marca terda um Brand Equity
positivo se 0os consumidores reagirem de forma mais favordvel aos elementos do seu
marketing mix do que aos elementos idénticos atribuidos a uma marca nao identificada
(Keller, 1993). Desta forma, o Brand Equity representa algo extra, nomeadamente o

estatuto da marca na mente do consumidor.

A importancia do Brand Equity assenta no aumento da probabilidade de escolha
da marca, conduzindo a lealdade da marca e isola a marca de uma série de ameacas
competitivas. Existem diversas implica¢des para que tal se verifique. Primeiramente, uma
imagem positiva ajuda a solidificar e fortalecer a posi¢cdo da marca, diferenciando-a dos
concorrentes. Assim, deve ser capaz de requerem e justificar precos mais elevados, e
estimular os consumidores a desejarem a marca. Em segundo lugar, o Brand Equity
implica niveis elevados de consciéncia da marca, o que deve aumentar a eficacia das
comunicacdes de marketing. Cada marca tem a sua propria identidade de marca e

desenvolve o seu proprio Brand Equity.
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2. ENQUADRAMENTO DA MARCA GIVENCHY BEAUTY

Uma vez que o presente estudo se debrucga na andlise da marca Givenchy Beauty,
é pertinente fazer um breve enquadramento sobre a marca Givenchy e a extensdo da

marca em estudo.

A Givenchy foi fundada por Hubert James Taffin de Givenchy, em 1952, em
Monceau Plain, Franca. Hubert tinha 24 anos quando apresentou a sua marca ao mundo
e o reconhecimento do bom gosto e savoir-fair foi quase imediato, uma vez que as suas
pecas respondiam as exigéncias das mulheres da época que na altura procuravam,
sobretudo, elegancia (Vogue, 2011). De raizes aristocraticas, Givenchy tinha apreco pela
tradigdo, contudo a curiosidade pelas tendéncias emergentes fez com que abandonasse
a sua cidade natal, no norte de Franga, aos 17 anos, para perseguir o sonho da alta-
costura. Foi a perfeita simbiose entre o tradicionalismo e a particular sensibilidade para
interpretar tendéncias que o tornou, rapidamente num sucesso, no mundo da moda de

[uxo.

Parte do sucesso da Givenchy emergiu devido a criacdo de pecas independentes
e coordendveis, uma vez que até entdo, blusas, saias e calcas sé eram usadas como um
conjunto. Também apresentou propostas inovadoras, tendo ocupado especial destaque
as suas famosas blusas produzidas em tecido de camisa — a blusa Bettina. Com o
exponencial crescimento da sua marca, Hubert de Givenchy abriu lojas sofisticadas em
cidades por todo o0 mundo, nomeadamente Buenos Aires, Roma e Zurique. Foi em 1957
gue a Givenchy fez o lancamento do primeiro perfume feminino, intitulado L’Interdit, em
homenagem a atriz Audrey Hepburn, que foi imagem da campanha publicitaria do
produto. E de destacar que o perfume continua a ter especial destaque na gama de

fragrancias da marca, sendo o icone.

Apesar da notoriedade e reconhecimento crescente da Givenchy, a empresa
enfrentou graves problemas financeiros, que resultaram na sua venda para a Louis
Vuitton. A seccdo de perfumes da empresa ja tinha sido vendida a Veuve Clicquot que
mais tarde foi comprada pela Louis Vuitton, e formou assim o grupo de luxo LVMH, atual

proprietdrio da Givenchy. Desde entdo, até hoje, a Givenchy tem inovado a sua oferta de
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produtos, crescendo e afirmando-se no mercado de luxo, reconhecida mundialmente
como uma marca de exceléncia. Tal como referido, a Givenchy ¢ uma marca de luxo a
escala internacional que se caracteriza pela sua identificagdo com a elegancia parisiense,
local de onde é origindria. Atualmente a insignia encontra-se bem consolidada e possui
uma heranca historica e cultural bastante rica por todo o Mundo, sendo que a primeira

Maison da marca ainda se encontra em funcionamento em Paris.

A marca identifica como principais atributos “Tradi¢do, Inovacdo, Luxo, Beleza
Magnetismo, Liberdade Criativa e Irreveréncia”, de acordo com Sara Sa — account da
marca em Portugal. Givenchy alia assim a heranca de um passado cheio de tradicdo a
inovacdo e qualidade, atravessando diferentes géneros e geracbes nos seus
consumidores, sem nunca perder a irreveréncia e beleza que caraterizam a marca ha
véarios anos. E conhecida pela alta-costura que incorpora nos seus produtos e pelas
colecBes de prét-g-porter tanto para o publico feminino, quanto para o publico
masculino. O casual chic, a elegancia, a aristocracia e a feminilidade continuam a afirmar-
se como caracteristicas principais dos produtos da marca, o que os torna intemporais
(LVMH), colocando a marca na vanguarda do luxo na moda nos dias de hoje (Vogue,

2011).

Atualmente, a sofisticada marca Givenchy tem mais de 50 lojas préprias, além de
estar presente com os seus produtos em milhares de pontos de venda dentro das lojas
mais conceituadas do mundo, como sendo: Harvey Nichols e Harrods em Londres,

Nordstrom e Barney’s nos EUA e Galeries Lafayette em Paris (LVMH).
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3. MODELO CONCEPTUAL

O objetivo deste estudo passa por compreender o impacto do Brand Equity na
intencdo de compra de uma extensdo de marca de luxo, em particular no caso da
Givenchy Beauty. Assim, este capitulo descreve o modelo de andlise, que teve por base
a informacdo recolhida na revisdo de literatura, e que serve como guia orientador bem

como suporte do estudo.

A construcdo do modelo conceptual de analise sustenta-se pela recolha dos dados
bibliograficos, através de livros e artigos cientificos de referéncia, relativos as dimensdes
do Brand Equity, e do problema de estudo, que passa pela afericdo da transferéncia das
respetivas dimensdes para a extensdo de marca e a consequente intengdo de compra,

como evidencia a figura 6.

O modelo surge adaptado do modelo de Aaker (1991), contudo apenas serdo
analisadas trés dimensdes, nomeadamente, a “notoriedade da marca”, a “qualidade
percebida” e as “associacdes a marca”. Optou-se por excluir a dimensdo a “lealdade a
marca” e “outros ativos da marca”, uma vez que tendo em conta o objetivo do estudo

em guestdo ndo se revelava como pertinente.

Assim, através da afericdo da notoriedade da marca, da qualidade percebida da
mesma bem como das associacdes feitas a mesma, serd possivel fazer-se uma avaliagdo
geral da extensdo de marca e averiguar se a intencdo de compra da extensdo de marca

estd intrinsecamente relacionada com o Brand Equity da marca principal.
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Figura 6. Modelo Conceptual de Anélise

Fonte: Elaboracgdo propria
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4. METODOLOGIA

Apods o enquadramento tedrico do tema, torna-se essencial definir a metodologia
do trabalho. Desta forma, ao longo do presente capitulo serdo identificados e descritos
0s métodos utilizados para responder aos objetivos tracados, dividindo-se em 3 partes,
nomeadamente (1) os objetivos da investigacdo, quer o objetivo geral como os objetivos
especificos, (2) o método de recolha de dados, onde serd identificada a metodologia
adequada que dard resposta ao problema de investigacdo e por ultimo (3) as técnicas
adotadas de forma a responder a cada objetivo, a par da amostragem que revelarad o

publico-alvo do presente estudo.

4.1. Objeto do trabalho

O estagio curricular, que deu origem a este trabalho, foi realizado entre 6 de
outubro de 2020 e 26 de fevereiro de 2021. As tarefas desempenhadas durante o periodo
referido passaram pela assessoria de imprensa, desenvolvimento de Press Releases,
Clippings e outras func¢des relacionadas com RelagBes-Publicas. Devido a situagdo
pandémica, o estagio foi integralmente desenvolvimento através de trabalho remoto
pelo que ndo se desenvolveram todas as atividades expectdveis durante o respetivo
periodo. As tarefas desempenhadas foram particularmente no enquadramento de
Assessoria de Imprensa e RelagBes-Publicas, sendo que também abordou areas de
Comunicacdo Estratégica uma vez que uma das atividades principais era o
desenvolvimento de Press Releases. A Companhia das Solugdes é uma Agéncia de
Comunicacdao com ambito na drea da moda, beleza e lifestyle, tendo como estagiaria
integrado o departamento de moda e, sobre a orientagdo de uma das Accounts, tendo
trabalhado marcas de renome, nomeadamente: Vans, Fred Perry, Kocca, Pinko, Decenio,

Lemon Jelly, Timberland, Ambitious e Hush Puppies.

Apds analisar as possibilidades sobre o estudo a realizar, devido a abrangéncia das
atividades desempenhadas, decidiu-se que devia ser estudado o impacto do Brand Equity

na intencdo de compra de uma extensdo de marca de luxo, particularmente na marca
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Givenchy Beauty, dado que a Givenchy Beauty faz parte da carteira de clientes da

Agéncia, representado particular destaque, pela dimensdo e notoriedade da marca.

4.1.1. Objetivo Geral
|dentifica-se como objetivo geral do estudo, aferir qual o impacto da Brand Equity

na intencao de compra de uma marca de luxo, nomeadamente a Givenchy Beauty.

4.1.2. Objetivos Especificos
A adequada determinacdo dos objetivos especificos € uma etapa crucial, pois é
através dos mesmo que se chegara a resposta do problema, isto é, o objetivo geral. Desta

forma, definiram-se 3 objetivos especificos:
12 Analisar a percecdo sobre o fit entre a marca Givenchy e Givenchy Beauty;

22 Apurar os motivos que conduzem o consumidor a preferir a marca Givenchy

Beauty em detrimento de outra;

32 Analisar a relagdo entre o fit da extensao de marca e a intengao de compra.
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4.2. Meétodo de Recolha de Dados

O presente trabalho assenta numa metodologia qualitativa, que se encontra
representada na figura 7, que tendo em conta a abordagem ao problema em estudo se
considera como a mais adequada e que possibilitara a obtencao de dados mais relevantes

(citado em Oliveira & Ferreira, 2014).

Este tipo de metodologia tem como foco a andlise do comportamento
organizacional e humano de uma perspetiva proxima, ndao sendo de alguma forma
controlada, mas sim natural (Serapioni, 2000). Por sua vez, o método qualitativo ndo se
preocupa com a representatividade numérica, mas sim com o aprofundamento da
compreensdo de um grupo social (Cordova & Silveira, 2009). Segundo Praca (2015), o
método qualitativo é uma forma de expressar resultados de uma forma mais detalhada
para a aprofundamento da pesquisa e que ndo podem ser quantificados, tanto que a

autora classifica esse tipo de metodologia como “pesquisa descritiva”.

Esta abordagem, permitira assim a obtengao um melhor entendimento do estudo
em questdo, bem como a obtencdo de respostas no que toca a certos fendmenos, por
forma a compreender o geral (Oliveira & Ferreira, 2014). De acordo com Godoy (1995),
esta abordagem possibilita a compreensdo de determinados fendmenos sob a perspetiva
dos individuos, sendo utilizada para compreender como 0s mesmos veem e
experimentam o que os rodeia (Given, 2008). Para Sousa e Baptista (2011) a metodologia
qualitativa € uma metodologia descritiva, que se foca mais no entendimento de
problemas, procedendo a uma analise de comportamentos, de posturas e valores, sendo
gue nao se requer a necessidade de amostras de grande dimensdo, sem que seja
colocado em causa a validade e confianga dos meios utilizados, uma vez que permite a

inferéncia e generalizacdo a partir de dados concretos, documentos ou observacdes.

Desta forma, o intuito de adotar este tipo de metodologia no presente trabalho
baseou-se em poder explorar, descrever e explicar o tema em questdo, proporcionando
a observacdo do problema do ponto de vista bibliografico em contraste com as

informagdes recolhidas através da entrevista semiestruturada.
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Figura 7- Metodologia

Fonte: Elaboracdo prépria

Metodologia qualitativa

Entrevistas semi-estruturadas

10 pessoas que estao
5 consumidores Givenchy Beauty familiarizadas com a Givenchy

Beauty

4.2.1. Entrevista semiestruturada

De modo a responder aos objetivos especificos, “Analisar a percecdo sobre o fit
entre a marca Givenchy e Givenchy Beauty”; “Apurar os motivos que conduzem o
consumidor a preferir a marca Givenchy Beauty ao invés de outras marcas” e “Analisar a
relacdo entre o fit da extensdo de marca e a intencdo de compra” a técnica de recolha de
dados serd através de dois grupos de entrevistas semiestruturadas. Desta forma,
pretende-se realizar 5 entrevistas a consumidores da Givenchy Beauty e 15 entrevistas a

pessoas familiarizadas com a marca, mas que nao sdao consumidores.

Através do primeiro objetivo especifico, tenciona-se compreender qual a
percecao do fit entre a marca principal Givenchy e a Givenchy Beauty, bem como a
experiéncia com a marca Givenchy Beauty. Quanto ao objetivo do segundo ponto, passa
por compreender quais os fatores que motivam a compra de produtos Givenchy Beauty,
se relacionados com as caracteristicas técnicas do produto ou se com a personalidade da

marca original ser transferida de forma eficaz para a extensdo. No que toca ao terceiro
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objetivo especifico, pretende-se compreender se os consumidores tém intencdo de

compra devido ao fit percebido entre a marca principal e a extensdo de marca.

Segundo Griffee e Hitchcock (2005), a entrevista semiestruturada garante que
existe um fio condutor durante a recolha dos dados, pois apesar das perguntas serem
pré-definidas existe uma abertura de resposta. Este tipo de técnica de recolha de dados
garante versatilidade e flexibilidade, sendo que existe a possibilidade de adaptacdo das
perguntas tendo em conta o decorrer da entrevista. O propdsito é explorar o tema em
analise recolhendo informacdo pertinente e individual e fornecendo orienta¢des durante

o periodo da entrevista (Kallio, Pietild, Johnson e Kangasniemi, 2016).

Denzin e Lincoln (2018), apontam que as entrevistas semiestruturadas sao
capazes de demonstrar mais conhecimento sobre um dado tema, uma vez que 0s
entrevistados tém uma certa liberdade de partilha de informacdo, perspetivas e
experiéncias, e também facilitam a dinamica da entrevista, devido ao acompanhamento
da linha de entrevista aos participantes. Este tipo de entrevistas, ocorre em forma de
conversa, onde se procura o conhecimento de um certo tema, a partir da interagao entre
0 entrevistador e os entrevistados, onde se extrai conhecimento de temas e tdpicos

(Given, 2008).

Assim, fez-se a divisdo em dois tipos de entrevistas, ambas semiestruturadas,
dirigidas a amostras diferentes, considerando os objetivos que se pretendem atingir. No
primeiro grupo de entrevistas (A) efetuaram-se 5 entrevistas semiestruturadas, a
mulheres consumidoras da Givenchy Beauty, de forma a compreender qual a sua
motivagcdo no momento de compra, sendo que estas entrevistas respondem aos trés
objetivos especificos, acima mencionados. As entrevistas foram efetuadas
presencialmente e tiveram uma duragdao média de 20 minutos. No decorrer da entrevista
foi feita a transcricdo e também se efetuou uma gravacao de dudio, para no final conferir
se toda a informacdo, considerada como pertinente, havia sido recolhida corretamente,
de modo a facilitar a recolha de dados assertivos para posterior andlise. O objetivo destas
5 entrevistas semiestruturadas consistiu em compreender qual a influéncia do Brand
Equity da marca made, a Givenchy, na compra de produtos da sua extensdo de marca, a

Givenchy Beauty. Com base na revisdao da literatura, ird aferir-se qual o impacto dos
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aspetos que compde o modelo proposto por Aaker (1991), nomeadamente, a

notoriedade da marca, a qualidade percebida da marca mae e as associacdes a marca.

No segundo grupo de entrevistas semiestruturadas (B) estabeleceu-se contacto
com pessoas que estdo familiarizadas com a marca, mas que ndo sdo compradoras, de
forma a perceber qual a sua percecdo da relacdo existente entre a marca mae e a
extensdo de marca, e se o Brand Equity é transposto com sucesso. A partir deste grupo
de entrevistas pretende-se extrair conclusGes de dois dos objetivos especificos,
nomeadamente “Analisar a percegdo sobre o fit entre a marca Givenchy e Givenchy
Beauty” e “Analisar a relacdo entre o fit da extensdo de marca e a intencao de compra”.
O ultimo objetivo, “Apurar os motivos que conduzem o consumidor a preferir a marca
Givenchy Beauty ao invés de outras marcas”, ndo é respondido uma vez que o grupo de
inquiridos ndo é consumidor da marca e, portanto, ndo tém uma opinido formada.
Importa ainda sublinhar que serd possivel compreender quais os motivos que ndo levam
os inquiridos a comprar produtos da marca, apesar de estarem familiarizados com a
mesma. As entrevistas foram efetuadas via telefone e zoom, sendo que o grau de
profundidade ndo justificava a exigéncia de contacto presencial, e ainda tendo em
consideracdo a situacdo pandémica do pais. As entrevistas tiveram uma duracdo média
de 7 minutos e no decorrer das mesmas foi feita a transcricdo das respostas dos

inquiridos para posterior andlise.

As entrevistas sdo usualmente constituidas por perguntas abertas e ndo
estruturadas, de forma a obter pontos de vista e diversas opinides dos entrevistados
(Creswell, J. W., & Creswell, 2018). Apesar de ter um cariz menos objetivo, as entrevistas
semiestruturadas sao capazes de demonstrar um maior conhecimento conseguindo,
simultaneamente, acompanhar o entrevistado, tornando-o mais envolvido e ativo na

entrevista (Denzin, N., & Lincoln, 2018).

O guido orientador das entrevistas A, que se encontra disponivel no anexo A, foi
elaborado tendo por base investigacdes levadas a cabo por diversos autores, no seio
desta problematica. Com um total de vinte perguntas, o guido foi assim dividido em cinco
seccBes, sendo que cada uma agrupa temas especificos que se achou por bem

individualizar de forma a obtencdo de dados mais consistentes.
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A tabela 1 contém as questdes elaboradas para as entrevistas A relacionando-as
com os objetivos de estudo e os autores cujos estudos contribuiram para a elaboracdo

das perguntas.

Tabela 1 — Guido das entrevistas semiestruturadas individuais A e relagdo entre as questdes, os

objetivos e os autores

Fonte: Elaboracgdo propria

QUESTOES DO GUIAO OBJETIVOS AUTORES

GRUPO | — NOTORIEDADE DA MARCA MAE

Considera que a Givenchy Perceber qual o grau de
é uma marca reconhecida = notoriedade que a marca

no seu segmento de representa para o
atuacdo? entrevistado
Identificar em que
Em que situacdes se situacdes é que o
recorda da marca? entrevistado evoca a
marca

Averiguar qual a relacdo
Identifica-se com a marca entre o entrevistado e a

Givenchy? Se sim quais os Givenchy, assim como
valores que tem em guais os valores que
comum com a marca’? identifica ter em comum Aaker (1991); Aaker
com a marca (1996); Keller (1993);
Opta pela Givenchy por ser Kotler e Keller (2006);
uma marca que lhe é Kapferer (2015); Percy, L.,

Compreender o que
motiva o consumo da
marca Givenchy

familiar e reconhecida? Se Rossiter (1992)
nao, quais 0os motivos
pelos quais é consumidor
da marca?
Perceciona a Givenchy
como uma marca top-of-
mind no segmento de
atuacdo, isto é, de high
fashion?

Em que situacBes de Em que situacbes de
consumo evoca a marca?  compra optam pela marca

Aferir se a Givenchy é,
para o entrevistado,
referéncia no setor de
moda de luxo

GRUPO Il — QUALIDADE PERCEBIDA DA EXTENSAO DE MARCA
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Descreva um momento de
interacdo com um produto
Givenchy Beauty.

Considera a qualidade da
marca como elevada?

Considera que a avaliagdo
que tem da marca
Givenchy Beauty, através
da interacdo que teve com
a mesma, superior a
marcas concorrentes?
Como perceciona a
imagem da marca?
Enumere atributos que
considere como
identificadores da marca
Vé beneficios ao comprar
um produto Givenchy
Beauty que ndo veria ao
comprar um produto de
outra marca concorrente?
Reconhece o valor da
marca? Isto é, se acredita
gue a marca Givenchy
Beauty é uma marca capaz
de entregar exclusividade,
elegancia, e outros valores
caracteristicos de marcas
do segmento de luxo.

Compreender o que 0
entrevistado sente e
perceciona aquando da
interagdo com um produto
Givenchy Beauty
Averiguar se o
entrevistado encara a
qualidade da Givenchy
Beauty como elevada

Perceber, através da
comparagao com marcas
concorrentes, se a
Givenchy Beauty é favorita

Compreender como o
entrevistado perceciona a
imagem que a Givenchy
transmite

Compreender se a
Givenchy Beauty é
percecionada como Unica
e exclusiva, face a
concorréncia

Perceber se o entrevistado
perceciona a Givenchy
como top / exclusiva
dentro do seu segmento

Aaker (1991); Nueno
Quelch (1998); Keller
(2009); Phau e
Prendergast (2000);
Zeithaml (1988);
Wiedmann (2007)

GRUPO IIl — ASSOCIACOES A MARCA

Quais sao as associacoes
qgue faz a marca?

Tem confianca na compra
e posterior utilizacdo de
produtos da marca?

A marcaremete a
sentimentos positivos ou
negativos? Explique o que

sente quando esta em
contacto com a marca.
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Descobrir quais as
associacdes que fazem a
marca
Perceber se a marca
transmite confianga e
seguranca

Confirmar se a marca
transmite sentimentos
positivos para os
entrevistados

Aaker (1991);Fionda e
Moore (2009); Keller
(2009); Wiedmann (2007);
Solomon (2012); Kapferer
(2015); Heine (2012)
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GRUPO IV — AVALIAGAO GERAL DA EXTENSAO DE MARCA

Considera que a Givenchy
Beauty corresponde aos

padrdes de exclusividade e
gualidade da sua marca

Identificar se o
entrevistado perceciona
gue existe um fit entre a
marca mae e a extensdo | Aaker (1991);Keller (2009);

mde?
: - o Kapferer (1997);
Considera a extensdo de |dentificar se o .
. . Wiedmann (2007)
marca, aplicada ao entrevistado acha que o
segmento de beleza, como segmento de beleza é
ajustado a identidade da adequado e ajustado ao
marca’? negdcio principal

GRUPO V — INTENCAO DE COMPRA DA EXTENSAO DE MARCA
Se considerar comprar um
produto de beleza vai
continuar a considerar a
Givenchy Beauty como

|dentificar se o
entrevistado tem intencao
de continuar a comprar
Givenchy Beauty

opgao?
Se for comprar produtos Averiguar qual o grau de Aaker (1991); Aaker
de beleza de uma marca afinidade com a marca (1996); Keller (1993);
de luxo, considera tendo em conta a Kotler e Keller (2006);
provavel optar pela probabilidade de intencdo Kapferer (2015)
Givenchy Beauty? de compra

Mesmo que os pregos de
produtos Givenchy Beauty = Perceber se a intencdo de

sejam superiores aos de compra se mantém
produtos semelhantes, independentemente do
optard na mesma pela preco

marca’?

O grupo |, aborda a notoriedade da marca mae e contém questdes relacionadas
com o reconhecimento da marca principal perante os inquiridos. O grupo Il, debruca-se
na qualidade percebida da Givenchy Beauty e pretende aferir qual o nivel de qualidade
percebida os inquiridos tém na marca. O grupo lll, remete as associacdes da marca, que
tem como intuito avaliar se os inquiridos relacionam a extensdo de marca a associacdes
positivas. O grupo IV, remete a avaliacdo geral da extensdao de marca, isto é perceber se
existe um uma avaliacdo positiva da extensdo de marca. O grupo V, passa pela

averiguagao da intengao de compra da extensao de marca.
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Caracterizagao dos Participantes e da Amostra da Entrevista A

Para a realizacdo das entrevistas a selecdo dos participantes foi feita por
conveniéncia, isto é, fez-se a sele¢do de 5 consumidores da Givenchy Beauty sendo que
essa caracteristica era o Unico critério que tinha de ser respeitado. Atribuiu-se a letra G
para a caracterizacdo dos entrevistados, seguido do nimero que representa a ordem pela
qual foram realizadas as entrevistas. Atribuiu-se a letra E para a codificacdo dos
participantes, seguindo-se do nimero correspondente pela sequéncia de realizagdo das

entrevistas, representada de G1 a G5.

Em relacdo aos inquiridos que participaram na entrevista A a amostra é composta

por 10 participantes, a tabela 4 apresenta as caracteristicas das participantes.

Tabela 2 — Caracterizagdo dos participantes

INQUIRIDO GENERO IDADE NIVEL DE ZONA DE
ESCOLARIDADE RESIDENCIA
G1 Feminino 25 anos Mestrado Guimaraes
G2 Feminino 28 anos Licenciatura Porto
G3 Feminino 41 anos 129 ano Braga
G4 Feminino 28 anos Mestrado Guimaraes
G5 Feminino 22 anos Licenciatura Fafe

O guido orientador das entrevistas B, que se encontra disponivel no anexo B, foi
elaborado tendo por base investigacdes levadas a cabo por diversos autores, no seio
desta problemadtica. Com um total de 14 perguntas, o guido foi também ele dividido em
seis secgdes, similarmente ao grupo A, sendo que as secgdes agrupam os mesmos temas

especificos.

A tabela 3 apresenta as questdes das entrevistas B, relacionando-as com os

objetivos de estudo pretendidos e as respetivas dimensdes em andlise.
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Tabela 3 — Guido das entrevistas semiestruturadas individuais B e relacdo entre as questdes, os

objetivos e as dimensdes

Fonte: Elaboracdo propria

QUESTOES DO GUIAO OBJETIVOS AUTORES

GRUPO | — NOTORIEDADE DA MARCA MAE
Perceber qual o grau de
Considera que a Givenchy = notoriedade que a marca

¢ uma marca reconhecida? representa para o
entrevistado
Identifica-se com a marca  Aferir se o entrevistado se Aaker (1991); Aaker
Givenchy? identifica com a marca (1996); Keller (1993);
Se optar por comprar um Cgmpreender scle a Kotler e Keller (2006);
oroduto Givenchy & devido notoriedade poderd sero | Kapferer (2015); Percy, L.,
motivo para o consumo de Rossiter (1992)

a sua notoriedade?
produtos da marca

Considera a Givenchy
Como uma marca top-of-
mind no segmento de
atuacdo, isto é, de high
fashion?

Aferir se a Givenchy &,
para o entrevistado,
referéncia no setor de
moda de luxo

GRUPO Il — QUALIDADE PERCEBIDA DA MARCA MAE
Averiguar se o
entrevistado encara a
Considera a qualidade da qualidade da Givenchy
marca como elevada? Beauty como elevada

Aaker (1991); Nueno
Quelch (1998); Keller
(2009); Phau e
Prendergast (2000);

Perceber, através da
comparagdo com marcas

Considera que a Givenchy concorrentes, se a i
, . . , Wiedmann (2007);
€ superior a marcas Givenchy Beauty é .
. Zeithaml (1988)
concorrentes? encarada como superior

Acredita que a marca
Givenchy entrega
exclusividade, eleganciae = Perceber se o entrevistado

outros valores perceciona a Givenchy
caracteristicos de marcas como top / exclusiva
do segmento de luxo? dentro do seu segmento
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GRUPO |1l — ASSOCIACOES A MARCA
Acredita que se comprar
um produto Givenchy
Beauty terd total confianca
na compra e posterior

Perceber se a marca

. . Aaker (1991); Fionda e
transmite confianca e

Moore (2009); Keller

experiéncia na utilizacdo >eguranca (2009); Wiedmann (2007);
do produto? Solomon (2012); Kapferer
Confirmar se a marca (2015); Heine (2012)

A marca remete a

. N transmite sentimentos
sentimentos positivos?

positivos para o publico

GRUPO V — AVALIACAO GERAL DA EXTENSAO DE MARCA

Considera que a Givenchy
Beauty corresponde aos

padrdes de exclusividade e
gualidade da sua marca

Identificar se o
entrevistado perceciona
que existe um fit entre a
marca made e a extensdo Aaker (1991); Keller

Je?
ooomaes = (2009); Kapferer (1997);
Considera a extensdo de Identificar se o .
. . Wiedmann (2007)
marca, aplicada ao entrevistado acha que o
segmento de beleza, como segmento de beleza é
ajustado a identidade da adequado e ajustado ao
marca’? negocio principal

GRUPO VI — INTENCAO DE COMPRA DA EXTENSAO DE MARCA
Se considerar comprar um | Identificar se pretendem

produto de beleza continuar a consumir os
considera provavel optar produtos da marca e se
pela Givenchy Beauty? Se tem gue ver com a
sim, é pela notoriedade? notoriedade da marca
A probabilidade de Aaker (1991); Aaker
P Perceber qual a intencdo (1996); Keller (1993);
comprar produtos
Givenchy Beauty no futuro de compra de produtos Kotler e Keller (2006);
Y Y Givenchy Beauty é elevada Kapferer (2015)

¢ elevada?
Mesmo que o prego de
produtos Givenchy Beauty = Perceber se aintencdo de

seja superior ao de compra se mantém
produtos semelhantes, independentemente do
optard na mesma pela preco
marca’?

Conforme referido anteriormente, as seccdes do grupo de entrevistas A e B sdo
as mesmas, sendo que o grupo |, aborda a notoriedade da marca mae e contém questdes

relacionadas com o reconhecimento da marca perante os inquiridos. O grupo I, debruca-
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se na qualidade percebida da Givenchy Beauty e pretende aferir qual o nivel de qualidade
percebida os inquiridos tém na marca. O grupo lll, remete as associa¢cdes da marca, que
tem como intuito avaliar se os inquiridos relacionam a extensdo de marca a associacdes
positivas. O grupo 1V, remete a avaliacdo geral da extensdo de marca, isto é perceber se
existe uma avaliacdo positiva da extensdo de marca. O Ultimo grupo, o grupo V, passa

pela averiguacdo da intencdo de compra da extensdo de marca.

Caracterizagao dos Participantes e da Amostra da Entrevista B

Para a realizacdo das entrevistas a selecdo dos participantes foi feita por
conveniéncia, isto é, fez-se a selecdo de consumidores da Givenchy, sendo que essa
caracteristica era o Unico critério que tinha de ser respeitado. Atribuiu-se a letra E para a
caracterizacdo dos entrevistados, seguido do nimero que representa a ordem pela qual
foram realizadas as entrevistas. Atribuiu-se a letra E para a codificagcdo dos participantes,
seguindo-se do ndmero correspondente pela sequéncia de realizacdo das entrevistas,

representada de E1 a E15.

Quanto aos inquiridos que participaram na entrevista A, foi uma amostra
composta por 10 participantes, sendo que a tabela 4 apresenta as caracteristicas das

participantes de forma resumida.
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Tabela 4- Caracterizacdo dos participantes da Entrevista B

INQUIRIDO

El
E2
E3
E4
ES
E6

E7
E8
E9

E10
Ell
E12
E13
E14
E15

Patricia Carvalho Magalh3es

GENERO

Feminino
Feminino
Feminino
Feminino
Feminino
Feminino

Feminino
Feminino
Feminino

Feminino
Feminino
Feminino
Feminino
Feminino
Feminino

IDADE

24
42
51
22
20
34

29
63
52

23
23
26
24
22
20

NIVEL DE ZONA DE
ESCOLARIDADE RESIDENCIA
Mestrado Fafe

122 ano Guimaraes
Doutoramento Porto
Licenciatura Lisboa
Licenciatura Lisboa
129 ano Povoa de
Varzim
Licenciatura Porto
92 ano Fafe
Licenciatura Pdovoa de
Varzim
Mestrado
Licenciatura Porto
Mestrado Porto
Mestrado Guimaraes
Licenciatura Guimaraes
Licenciatura Braga
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5. ANALISE DE RESULTADOS

Apds a recolha e tratamento dos dados recolhidos através das entrevistas
semiestruturadas, o presente capitulo apresenta a andlise de conteldo a partir dos

resultados recolhidos, de ambos os grupos de entrevistas, A e B, respetivamente.

Como foi mencionado no capitulo anterior, no decorrer das entrevistas fez-se a
transcricdo das mesmas, sendo que para se chegar a uma conclusdo, o agrupamento das
perguntas e respetivas respostas dos entrevistados facilita a analise. A analise de
conteudo permitiu assim identificar aspetos relacionados com cada categoria que sdo

abaixo apresentados:

5.1. ENTREVISTAS A — Entrevistas a consumidores Givenchy Beauty

O grupo |, que agrupa seis questdes, tem como objetivo averiguar a notoriedade
da marca-mde, isto é a notoriedade da Givenchy. A primeira pergunta passa por
compreender qual o grau de notoriedade que a marca representa para as entrevistadas,
sendo que as respostas, abaixo apresentadas, foram todas positivas. As cinco
entrevistadas afirmam considerar a marca como uma referéncia no segmento de

atuacao.

P1: Considera que a Givenchy é uma marca reconhecida no seu segmento de

atuacdo?

1- “Sim, a Givenchy é uma marca de luxo, principalmente conhecida com a sua
marca de roupa com o passar dos anos e com o sucesso criou depois a sua colegdo
de beleza, nomeadamente maquilhagem, que hoje em dia permanece como uma

das mais reconhecidas marcas de luxo, quer em vestudrio como maquilhagem.”

G2- “Sim, é uma marca de alta qualidade, representando muitas vezes,

|II

celebridades, tornando-se, portanto, ainda mais reconhecida a nivel mundia
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G3- “Sim, certamente que sim. J& conheco a Givenchy ha varios anos e desde dai
acredito que tenha vindo a estabelecer-se cada vez mais no mercado como uma marca

de renome.”

G4- “Claro que sim. E um dos grandes nomes de haut-couture, reconhecida a nivel

mundial como top 5 de marcas de luxo mais conceituadas, diria.”
G5- “Sim, é reconhecida pela sua qualidade e estatuto de marca de luxo.”

A segunda questdo, que visa identificar em que situacdes é que as entrevistadas
evocam a marca. Apesar de a questdo se referir a Givenchy, a E2 refere-se a publicidade
de perfumes, o que acaba por ser um fator bastante interessante sendo que recorda a
marca principal na publicidade que a extensdo de marca faz, o que corrobora a coeréncia
da identidade de marca. As restantes inquiridas remeteram a figuras publicas e eventos

conceituados, quer desfiles como eventos sociais.
P2: Em que situacBes se recorda da marca principal?

G1- “Morando alguns anos em Franca, recordo-me da marca nas ruas principais
de Paris, interessando-me mais pelo luxo hoje lembro-me do casamento da
princesa Meghan Markle ou Kim Kardashian onde estas mesmas estavam com
vestidos de noiva como assinatura Givenchy ou os looks do Meet Gala, Oscars, 0s

seus desfiles de moda...”

III

G2- “Em publicidades de perfumes

(0]
w

- “Sem duvida nos desfiles anuais que a marca faz.”

G4- “Em vdrias ocasifes. Quer no fundador, que é uma grande inspiracdo para
mim, pessoalmente, como designer. Também a propria comunicagdo da marca, as

campanhas e claro, os desfiles.”

G5- “Em figuras publicas e artistas que usam high fashion.”

A terceira pergunta, que tem como finalidade averiguar qual a relagdo existente
entre o entrevistado e a Givenchy, assim como quais os valores que identifica ter em

comum com a marca revelou opinides distintas. Embora todas as entrevistadas sejam
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consumidoras da marca € interessante perceber que nem todas se identificam com a
mesma, embora comprem os seus produtos. Este aspeto revela, a priori, que a qualidade
e o estatuto da marca possam ser fatores que se sobrepdem a identificacdo com a marca,

como fator decisivo de compra.

P3: Identifica-se com a marca Givenchy? Se sim, quais os valores que tem em

comum com a marca’?

G1- “Identificar mesmo, ndo muito. Prefiro outras marcas de luxo, mas admiro a
determinacdo de Huberto de Givenchy ao se lancar jovem neste projeto e hoje em dia
ser umas das principais marcas de luxo. Gosto de algumas pecgas e ja comprei algumas

inclusive, mas ndo me identifico imenso.”

G2- “Ndo me identifico muito, mas isso ndo me impede de comprar produtos.

Diria que me identifico a 60%.”

G3- “Sim, gosto muito da Givenchy e identifico-me com a simplicidade, a elegancia
e o facto de entregar valor mesmo sendo discreta, comparativamente a outras marcas

de luxo.”

G4- “Posso dizer que sim! O tradicionalismo principalmente. E uma marca que
apesar de se adaptar as tendéncias ndo perde os tracos de personalidade tdo

caracteristicos desde a sua fundacdo.”
5- “Sim, por ser uma marca que prima pela qualidade.”

A quarta pergunta, que pretende compreender o que motiva o consumo de
produtos Givenchy pretende esclarecer se as entrevistadas preferem a marca por ser
reconhecida e identificavel pelos seus pares ou por outro motivo qualquer. E de notar
gue nem todas as entrevistadas ja compraram produtos da marca principal, portanto ndo
se pretende sé perceber o que ja motivou o consumo como também o que pode motiva-
lo, no futuro. As respostas, a excecdo da E5, que referiu que a qualidade e a durabilidade
sdo os motivos pelos quais pondera realizar a compra, as restantes entrevistadas

concordaram que o facto de ser uma marca reconhecida é o fator chave para a compra.

P4: Opta pela Givenchy por ser uma marca familiar e reconhecida? Se ndo, quais

0s motivos pelos quais é consumidor da marca?
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G1- “Claro que sim. Hoje em dia temos tendéncia a pensar que marcas de luxo
tem muito melhor qualidade e mais duracdo, sendo em termos de roupa, calgado ou

mesmo produtos de beleza.”
2- “Sempre que comprei algo da Givenchy foi por ser uma marca reconhecida.”

G3- “Sim. A notoriedade da marca, como sendo de luxo é sem duvida o fator

principal para comprar produtos da marca.”

G4- “Sim. Se ndo fosse reconhecida muito provavelmente ndo teria optado pela
Givenchy nos momentos em que optei. Penso que a maioria dos consumidores de marcas
de luxo o fazem por essa mesma razdo, reconhecimento, ou seja, a notoriedade da

marca.”
G5- “Ndo, apenas por ser uma marca associada a qualidade e durabilidade.”

A quinta questdo, que visa aferir se a Givenchy é, para o entrevistado, referéncia
no setor de moda de luxo foi de resposta unanime sendo que todas as entrevistadas

afirmam percecionar a Givenchy como top of mind no mercado de moda de luxo.

P5: Perceciona a Givenchy como uma marca top-of-mind no segmento de atuacao

(high fashion)?

1- “Apesar de ndo ser a minha favorita, nem estar no meu top, sim, considero

gue seja uma das principais marcas de destaque no ambito do luxo.”
G2- “Sim, sem duvida.”
G3- “Sim.”
G4- “Sim, é uma das marcas de luxo que evoco logo.”
G5- “Sim, a marca encaixa nesse segmento de high fashion.”

A sexta, e Ultima, questdo do primeiro grupo, pretende esclarecer em que
situagdes de compra optam pela marca. Apesar de a pergunta estar inserida no grupo |,
gue se debruca na notoriedade da marca mae, uma vez que so trés, das cinco,
entrevistadas ja compraram produtos da marca principal, entendeu-se por bem dar

liberdade na resposta a questdo. Apesar de, como referido, trés das entrevistadas serem
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consumidoras Givenchy, remetem sempre a extensdo de marca, o que mais uma vez

confirma a linearidade entre a marca principal e extensao.
P6: Em que situagBes de consumo evoca a marca’?

G1- Na compra de maquilhagem principalmente, neste caso a Givenchy Beauty,

mas quanto a Givenchy calcado, principalmente.

G2- Na compra de malas. Também a Givenchy Beauty claro, uma vez que é mais

acessivel.

G3- “Em acessorios. Nomeadamente sapatos e carteiras. E claro em produtos de

beleza, mais precisamente maquilhagem.”

G4- “Em produtos de beleza. Cremes e produtos de maquilhagem. Gosto dos

artigos de moda, mas nunca comprei nada.”
G5- “Na compra de acessorios e perfumes.”

No grupo ll, que agrupa seis perguntas, debruca-se na qualidade percebida da
extensdo de marca, sendo que a primeira questdao tem como finalidade compreender o
gue o entrevistado sente e perceciona aquando da interacdo com um produto Givenchy
Beauty. Todas as respostas foram bastante positivas. Nenhuma das entrevistadas revelou

ter experiéncias negativas com a marca, pelo contrario.
P1: Descreva um momento de interacdo com um produto Givenchy Beauty.

G1- “A ultima compra que fiz foi um rimel. Ja é a terceira vez que compro esse

produto, chama-se “volume disturbia” e ndo troco por nada.”

G2- “Givenchy foi em Londres, quando comprei a minha primeira mala. Ja a queria
ha imenso tempo e quando a pude comprar fiquei muito feliz e satisfeita. Quanto a
Givenchy Beauty ndo tenho nenhum momento que me relembre particularmente porque

sdo tantos. Mas nunca tive uma ma experiéncia.”

G3- “A primeira vez que comprei a primeira base. Sempre que a aplico no rosto

sinto-me mais confiante e bonita.”
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G4- “Talvez a compra de perfumes no Natal. Apesar de comprar para mim

também gosto de comprar para oferecer e no Natal € bom porque aproveito os saldos.”

G5- Quando compro perfumes, e os cheiros da marca sdo sempre 0s meus

preferidos, quer pelo cheiro agradavel como pela estética do packaging.”

A segunda questdo, esclarece se as entrevistadas averiguam a qualidade da
Givenchy Beauty como elevada, sendo que a E1 demonstrou alguma inseguranca quanto
aos produtos que ndo conhece e a E2 afirmou que ou os produtos deveriam ser mais
baratos ou entdo de qualidade superior. A restantes inquiridas afirmaram considerar a

Givenchy Beauty como qualidade bastante elevada.
P2: Considera a qualidade da marca como elevada?

G1- “Dependendo dos artigos, mas acredito que no geral sim. Nunca tive uma ma
experiéncia por isso ndo posso falar do que ndo sei, mas para mim todos os artigos se

revelaram de qualidade.”

G2- “Mais ou menos. Pelo preco poderiam ser de melhor qualidade. Ou um pouco

mais acessiveis.”
3- “Sim. Eu adoro a qualidade dos produtos que ja experimentei.”

GA4-

“Na minha opinido tem excelente qualidade.”

(0]
(O]

G5- “Sim. E bastante boa a avaliacdo que faco da marca.”

A terceira pergunta, pretende perceber, através da comparagdao com marcas
concorrentes, se a Givenchy Beauty é favorita. Apds questionar todas as inquiridas dizem
que acreditam que a Givenchy ndo é superior. A E5 refere mesmo marcas concorrentes
gue considera como superiores a Givenchy, gracas ao impacto de marketing mais eficaz,
contudo as restantes consideram que a marca apesar de ndo ser superior estd ao mesmo

nivel que a concorréncia.

P3: Considera que a avaliagdo que tem da marca Givenchy Beauty, através da

interacdo que teve com a mesma, superior a marcas concorrente?
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G1- “Ndo. A marca Givenchy é uma das marcas de luxo de renome, mas é

semelhante aos concorrentes.”

G2- “Ndo.”

)
w

“Superior ndo acredito, mas penso que estard ao mesmo nivel.”

G4- “Ndo. Na minha opinido é igual. Hd muita concorréncia entdo ndo ha
superiores. H& momentos em que se destaca mais e outros momentos que se destaca

menos.”

G5- “Ndo. Por exemplo marcas como Louis Vuitton, Gucci, Balenciaga, Dior e

outras tém mais impacto a nivel de marketing, sendo essas interagbes superiores.”

A quarta pergunta, visa compreender como o entrevistado perceciona a imagem
gue a Givenchy Beauty transmite sendo que as respostas foram bastante semelhantes,
sendo que a qualidade é sem duvida o mais referido, a par da exclusividade, caracteristica

de marcas de luxo.

P4: Como perceciona a imagem da marca? Enumere alguns atributos

identificadores da marca.

G1- “A qualidade da marca, o logdtipo e o preco. Temos sempre tendéncia a
pensar que o preco é a qualidade, se pagarmos mais pelo um produto este tera
uma melhor qualidade do que um produto de outra marca semelhante onde o

preco é mais econdémico.”

2- “Luxo, exclusividade e feminilidade”

)
®

“Talvez a simplicidade da marca e claro a qualidade inerente.”
G4- “Elegante e clean.”

G5- “Bastante avant garde. Mas é uma caracteristica tipica de marcas de luxo,

portanto ndo acredito que seja so identificadora da Givenchy.”

A quinta questdo, tem como objetivo compreender se a Givenchy Beauty é

percecionada como Unica e exclusiva face a concorréncia. Novamente, as entrevistadas

Patricia Carvalho Magalh3es 62



II nm THE MARKETING SCHOOL

afirmam identificar o beneficio da qualidade da marca, devido a Givenchy Beauty ser

extensdo da propria Givenchy.
P5: Vé beneficios ao comprar um produto Givenchy? Se sim, quais?

G1- “Sabendo que Givenchy é uma marca de luxo e ganhou com o tempo nome
no mundo da moda e também na beauty, penso que a qualidade de todos os produtos
serd 6tima, e o fator de ser conhecida também, porque como ja disse hoje em dia as
pessoas, eu também, compram produtos para mostrar que estdo na moda, a par das

tendéncias e que estdo bem-sucedidas.”

G2- “Em comparagcdo com marcas que ndo sdo tdo caras, a Givenchy tem

beneficios claro, a qualidade e durabilidade.”

G3- “Sim claro. Ter a confiangca no momento de compra de que estou a comprar

um produto bom para mim e para a minha pele.”
G4- “Sim. A qualidade.”

G5- “Sim, pela qualidade dos materiais usados nos seus produtos de moda e

acessorios.”

A sexta, e Ultima, questdo, do segundo grupo, pretende perceber se o
entrevistado perceciona a Givenchy como top / exclusiva, dentro do segmento. As
respostas foram unanimes e todas responderam afirmativamente, sendo que algumas

sugestdes foram feitas, nomeadamente pela E2 e E4.

P6: Reconhece o valor da marca? Isto é, se acredita que a marca Givenchy é uma
marca capaz de entregar a exclusividade, elegancia, e outros valores caracteristicos de

marcas do segmento de luxo.
G1- “Sim.”
G2- “Sem duvida. Contudo penso que precisa de inovar.”
G3- “Sim.”

G4- “Sim, mas ndo ha nenhum fator exatamente diferenciador.”
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G5- “Sim, sendo uma marca de luxo caracterizada pelos seus elevados precos e

gualidade encaixa no segmento de exclusividade e elegancia.”

No grupo lll, a primeira pergunta tem como finalidade perceber quais sdo as

associagdes que os inquiridos fazem a marca Givenchy Beauty e além de ser associada,

por todas as entrevistadas a Givenchy Beauty também as associacbes sdo a poder, luxo,

qualidade.

P1: Quais sdo as associacdes que faz a marca?

G1- “Acor preta e La petite robe noir.”

G2- “Ser uma marca bastante poderosa.”
G3- “Qualidade e luxo.”
G4- “A cidade de Paris, ou seja, remete-me muito ao luxo francés.”

G5- “AssociacGes a algumas figuras publicas.”

A segunda questdo, é mais uma vez unanime sendo que todas as entrevistadas

afirmam ter confianga na compra de produtos Givenchy Beauty, o que se traduz como

bastante positivo pois a confianca é fruto da experiéncia que ja tiveram com a marca.

P2: Tem confianca na compra a posterior utilizacdo de produtos da marca?

G1- “Sim, tenho a certeza de que a marca tem qualidade suficiente para ter

confianga na compra.”

G2- “Sim.”

G3- “Sim, tenho bastante confiancga.”
G4- “Sem duvida.”

G5- “Sim.”

Aterceira pergunta, surge para corroborar o facto de a marca ser transmissora de

sentimentos/associacdes positivas e de qual a razdo para tal. Todas as entrevistadas,

como era expectdvel, consentiram que a Givenchy remete a sentimentos positivos e as

explicacdes assentam no que ja havia sido referido, nomeadamente por ser uma marca
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de luxo, por ter qualidade e exclusiva. Todas as entrevistadas foram bastante sucintas na
resposta uma vez que a qualidade e o luxo sdo as duas caracteristicas/fatores que

realmente definem a marca.
P3: A marca remete a sentimentos positivos? Explique.

G1- “Pela experiéncia que tive positivos. E mesmo antes de ser consumidora

associava a valores positivos, por ser uma marca de luxo.”

G2- “Positivos. Sinceramente qualquer marca de luxo remete a sentimentos

positivos, ndo so a Givenchy Beauty.”
G3- “Sim. Pela qualidade, por ser de luxo.”

G4- “Sendo uma marca de luxo é dbvio que desperta sentimentos positivos, é por

isso simplesmente.”
G5- “Sim. Por ser uma marca associada ao luxo e exclusividade.”

No grupo IV, a primeira questao que visa identificar se o entrevistado perceciona
que existe um fit entre a marca mde e a extensdao de marca revelou-se mais uma vez
unanime por todas as inquiridas, sendo que todas consideram que a Givenchy Beauty

segue padrBes de exclusividade e qualidade da marca mae.

P1: Considera que a Givenchy Beauty corresponde aos padrdes de exclusividade

e qualidade da sua marca mae, a Givenchy?
G1- “Sim.”
G2- “Certamente que sim, identifico bastantes.”
G3- “Sim, claro.”

G4- “Sim, ndo tenho duvidas que ja relacdo bastante estreita entre ambas as
marcas... alids para mim é sé uma marca, eu nem digo que compro produtos Givenchy

Beauty, mas sim da Givenchy.”
& lISim.II

A segunda questdo, pretende perceber se a extensdo de marca, aplicada ao

segmento da beleza faz sentido relativamente ao negdcio principal da marca, a moda de
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luxo, e se hd coeréncia entre ambas as marcas. Face a esta questdao, como ja se previa,
todas as entrevistadas consideram que ha um fit bastante coerente entre a Givenchy e a

Givenchy Beauty.

P2: Considera a extensdo de marca, aplicada a beleza, como ajustada a identidade

da marca?

G1- “Penso que sim. E uma &rea que varias marcas de luxo est3o presentes e
identifica-se perfeitamente que a Givenchy Beauty faz parte da Givenchy e tem a mesma

personalidade de marca.”
G2- Sim, bastante ajustada.”
G3- “Claro que sim.”
G4- “Sim.”

G5- “Sim. Quase todas as marcas de luxo tém também produtos de beleza. E algo

natural e comum.”

No grupo V, pretende-se averiguar a intengdo de compra das consumidoras, isto
é, se estas acreditam que no futuro vdo continuar a comprar a marca e se essa motivacdo
se deve a ser associada a marca mae, a Givenchy. Apds a confrontacdo com a presente
questdo foi possivel esclarecer que a resposta € unanime e que a Givenchy Beauty, para

esta amostra, é considerada por ser representativa da imagem da marca principal.

P1: Se considerar comprar um produto de beleza vai continuar a considerar a

Givenchy Beauty? Se sim, é por ser extensao de marca da Givenchy?

1: “Sim, contudo ndo vou excluir outras marcas. E sim quando compro é por ser

Givenchy.”

G2- “Sim, vou, porgue ndo tenho queixa e porque gosto da marca. Confesso que

é por ser marca de luxo.”

3- “Sim, gosto da marca e dos produtos que ja experimentei, portanto é sem
duvida uma marca a considerar comprar no futuro e por fazer parte de uma marca de

luxo. Confesso que quando comprei foi s6 por ser um produto de luxo.”
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G4- “Provavelmente continuarei a considerar, mas depende do interesse que tiver

no futuro pelos produtos. E sim & por ser uma marca de luxo.”

G5- “Averdade é que ndo penso muito em compras de produtos de beleza alongo
prazo pois depende do que a marca oferecer. Por exemplo, posso ndo gostar do cheiro
de um perfume e cor de um batom. Por muito que goste da marca se nao gostar do que
oferecem, ndo irei comprar. Mas é provavel que ainda va comprar mais produtos da

marca.”

Através da segunda questao, foi possivel perceber que a opinido se mantém face
a pergunta anterior. As consumidoras consideram expectavel continuar a comprar
Givenchy Beauty, contudo ndo com completa seguranca uma vez que os produtos da

marca sao facilmente substituiveis por outros de marcas semelhantes, também de luxo.

P2: Se for comprar produtos de beleza de uma marca de luxo, considera provavel

optar pela Givenchy Beauty?

G1- “Sim, mas como ja referi ndo vou desconsiderar outras marcas. Por exemplo

posso optar pela Dior ou Chanel Beauty. Mas posso claro comprar Givenchy Beauty.”

|II

G2- “Sim, bastante provave
@ IISim.Il

G4- “Sim, mas como referi na pergunta anterior depende dos produtos que

oferecerem e se gostar ou ndo.”

III

G5- “Sim, é provave

A terceira e ultima questdo, esclarece se as inquiridas pensam optar pela marca
independentemente do preco. Apds questionadas todas consideram que o preco sera
sempre fator determinante para escolher ou ndo o produto, isto é, caso o produto
Givenchy apresente um prego superior ao que estdo dispostas a pagar o fator preco

sobrepor-se-a a marca e ao produto.

P5: Mesmo que os precos de produtos Givenchy Beauty sejam superiores aos de

produtos semelhantes, optarda na mesma pela marca?
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G1- “Ndo, de momento acho que comprarei apenas os produtos pela qual estou

contente e onde ndo tenho curiosidade de experimentar o mesmo produto da Givenchy.”

G2- “Ndo, o preco é um fator importante. Claro que ndo serd por uns euros, mas

se for muito superior ndo serei fiel a Givenchy Beauty.”

(0]

3- “Nao, ndo acredito que opte por comprar produtos da marca se o preco for

superior ao da concorréncia. Sobretudo porque os produtos sdo semelhantes.”

G4- “Ndo sei, mas provavelmente irei optar por outra marca, a ndo ser que o da

Givenchy seja Unico”

G5- “Ndo, hoje em dia todas as marcas apresentam produtos praticamente iguais

e uma vez que € um produto de beleza, a marca ndo me ird incomodar tanto.”
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5.2, ENTREVISTAS B — Entrevistas a pessoas que conhecem ambas as marca, a

principal e a extensao, contudo ndao sdo consumidores

O grupo |, que é constituido por quatro questdes, tem por objetivo aferir qual a

percecao das entrevistadas, face a notoriedade da marca Givenchy.

A primeira pergunta passa por compreender qual o grau de notoriedade que a
marca representa para as entrevistadas, sendo que as respostas, abaixo apresentadas,
foram todas positivas. As cinco entrevistadas afirmam considerar a marca como uma

referéncia no segmento de atuacao.
P1: Considera que a Givenchy é uma marca reconhecida?

Todas as entrevistadas afirmaram que sim, que consideram que a Givenchy é uma

marca reconhecida no &mbito em que atua.

A segunda questdo, que visa aferir se as entrevistadas se identificam com a marca
resultou numa maioria de respostas positivas, a excecdo de 3 que dizem ndo ter uma

relacdo solida com a marca e uma inquirida que afirmou nao ter opinido.
P2: “Identifica-se com a marca Givenchy?”
E1- Nem porisso. Ndo sou muito cldssica.
E2- Sim.
E3-Sim.
E4- Ndo tenho uma opinido muito formada.
E5- Sim.
E6- Apesar de nunca ter comprado nenhum produto posso dizer que sim.
E7-Sim.

E8- Ndo. Ndo me identifico com marcas de luxo, em geral. Apesar de conhecer

ndo gosto pois acredito que sdo o alimento do ego.

E9- Sim.
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E10- Sim.

A terceira pergunta, tem como intuito compreender se a notoriedade podera ser
motivo para o consumo de produtos da marca sendo que todas as respostas foram
positivas. Todas as inquiridas afirmam que se comprarem algum produto serd devido a

notoriedade da Givenchy Beauty.

P3: Se comprar um produto Givenchy Beauty é devido a notoriedade da marca

principal, a Givenchy?”
Todas as entrevistadas afirmaram que sim.

A quarta pergunta, pretende aferir se a Givenchy é, para as entrevistadas,
referéncia no setor de moda de luxo. As respostas foram, mais uma vez, unanimes e todas

afirmam que a Givenchy é uma referéncia no seu segmento de atuacdo.

P4: Considera que a Givenchy é uma marca top of mind no segmento de atuacao

(high fashion)?
Todas as entrevistadas afirmaram que sim.

No grupo Il pretende-se averiguar a qualidade percebida da extensdo de marca,
isto €, como é que as inquiridas percecionam a marca Givenchy Beauty. Desta forma, a
primeira pergunta tem como finalidade descobrir se as mesmas consideram a qualidade
da marca como elevada. Apds serem questionadas todas responderam positivamente,

que acreditam que a marca é elevada, em termos de identidade e qualidade
P1: Considera a qualidade da marca como elevada®?
Todas as entrevistadas afirmaram que sim.

A segunda questdo, pretende averiguar se as entrevistadas consideram a marca
Givenchy Beauty superior a marcas concorrentes, isto €, se a encaram como superior. As
respostas foram dispares. Mais de metade das inquiridas (7) afirmam que a Givenchy
Beauty ndo é superior a concorréncia, 2 acreditam que é superior e apenas uma pensa

ndo veé distincdo.

P2: Considera que a Givenchy é superior a marcas concorrentes?
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E1- N3o. E igual.
E2- Sem duvida que é superior a algumas marcas que tém 0s mesmos precos...
E3- Ndo, estd ao mesmo nivel que as concorrentes.

E4- Nem por isso, acho que é igual.

E5- Ndo, estd ao mesmo nivel penso eu. Ndo identifico grandes diferencas

E6- Sim, a algumas sim.

E7- Ndo, mas estd ao mesmo nivel.

E8- Nao.

E9- Superior ndo, ndo hd nada que a diferencie, para mim, de outras marcas de

luxo.
E10- Superior ndo digo, mas no mesmo patamar que muitas marcas de |uxo.

A terceira pergunta, pretende compreender se o entrevistado perceciona a

Givenchy como marca top-of-mind e exclusiva dentro do seu segmento.

P3: Acredita que a marca Givenchy entrega exclusividade, elegancia e outros

valores caracteristicos de marcas do segmento de luxo?
Todas as entrevistadas afirmaram que sim.

O grupo lll que aborda as associa¢cdes a marca é composto por duas questdes,
sendo que a primeira visa perceber se a marca transmite confianga e seguranca. Uma vez
que este grupo de entrevista é dirigido a ndo consumidores da marca, duas das inquiridas
afirmaram ndo tém opinido uma vez que nunca experimentaram e as restantes confiam

que a marca oferece seguranca na compra.

P1: Se comprar um produto Givenchy terd total confianca na compra e posterior
utilizacdo do mesmo?
E1- Ndo sei. Terei de experimentar para ter opinido

E2- Sim.

E3- Sim, acredito que tudo seja da melhor qualidade do mercado.
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E4- Sim.

E5- Se comprar terei confianca. Pelo nome da marca acredito que seja de

excelente qualidade.

E6- Sim, acho que todas as marcas de luxo transmitem confianca e a Givenchy nao

é excecdo, pelo menos acredito que ndo seja.
E7-Sim.
E8- Sim.

E9- Ndo estou certa. Tenho bastantes dificuldades em avaliar produtos de
cosmética sem experimentar primeiro, pois ndo é por ser de uma marca de luxo que
signifiguem necessariamente ser bons. E cada vez mais as pessoas confundem qualidade

com a reputacdo da marca e iludem-se.
E10- Sim, deve ser 6tima a gama de produtos.

A segunda questdo, que pretende esclarecer se a marca transmite sentimentos e
associacBes positivas. A excecdo da entrevistada 1, que afirmou n3o ter opinido
formada, as restantes afirmaram que a Givenchy beauty remete a sentimentos

positivos e que as associagdes sdo todas elas também positivas.
P2: A marca remete a associa¢des/ sentimentos positivos?

Apenas a P5 afirmou que ndo tem opinido. As restantes entrevistadas afirmaram

gue sim, que a marca remete a associa¢des positivas.

No grupo IV, que integra duas questdes, tem como finalidade fazer a avaliagdo da
geral da extensdo de marca. Assim sendo, a primeira questao, pretende esclarecer se a
amostra considera que existe um fit entre a Givenchny e a Givenchy Beauty, isto é, se
percecionam, daquilo que sabem sobre a marca, que a extensdo corresponde aos
mesmos padrdes de exclusividade e qualidade da marca principal. As respostas foram,
mais uma vez unanimes e todas as entrevistadas consideram que existe um fit bastante

ajustado entre ambas as marcas.

P1: Considera que a Givenchy Beauty corresponde aos padrdes de exclusividade

e qualidade da sua marca mae, a Givenchy?”
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Todos as entrevistadas afirmaram que sim.

A segunda pergunta, tem como objetivo descobrir se as entrevistadas consideram
que o segmento de beleza é adequado e ajustado ao negdcio principal da Givenchy, a
moda de luxo. Mais uma vez todas as entrevistadas disseram que sim, que acreditam que

¢é bastante ajustado o segmento da beleza.

P2: Considera que a extensdao de marca, aplicada a beleza, como ajustada a

identidade da marca?
Todas as entrevistadas afirmaram que sim.

O grupo V, composto por 3 questdes, aborda a intengao de compra da extensdo
de marca, sendo que a primeira questdo tem como fundamento identificar se o
entrevistado considera que é provavel optar por comprar um produto Givenchy Beauty
quando comprar produtos de beleza. E de notar que nenhuma entrevistada descartou a
possibilidade de no futuro optar pela Givenchy Beauty, contudo somente a E2, E3 e E8
afirmaram com confianca a probabilidade de adquirirem a marca, gracas a notoriedade

da marca.

P1: Se tencionar comprar produtos de beleza de uma marca de luxo considera

provavel optar pela Givenchy? Se sim, é pela notoriedade da marca mae?
E1- Dependo do preco.
E2- Sim, pela notoriedade.
E3- Sim, é provavel e sera certamente pelo nome da marca.
E4- Pode ser que sim.

E5- Ndo sei bem, mas pode ser que sim uma vez que gosto de produtos de beleza

e a Givenchy Beauty € uma marca bastante consagrada.
E6- Talvez.
E7- Considerar sim, é provavel, mas dai a comprar...
E8- Sim, pois é uma marca bastante conceituada e com notoriedade.

E9- Talvez. Ndo sei bem precisar.
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E10- Sim, é possivel no futuro.

A segunda questdo, surge para corrobora a questdo colocada anteriormente.
Nesta questdo pretende-se perceber se a intencdo de compra é elevada. Uma vez que na
questdo acima so a E2, E3 e E8 afirmaram provavel considerar a Givenchy aquando da
compra de produtos de beleza, seria de esperar que sé essas pudessem responder
positivamente a esta questdo. Contudo péde constatar-se que nem mesmo as inquiridas
gue acreditam vir a consumir a marca estdo totalmente motivadas parta o fazer, mesmo

considerando que a marca é possuidora de elevada notoriedade e qualidade.
P2: A probabilidade de comprar produtos Givenchy Beauty no futuro é elevada?
E1- Nao

E2- Nunca comprei produtos Givenchy, mas acredito que seja uma marca muito

boa por isso sim.
E3- Ndo muito pois ndo compro muitos produtos de beleza.
E4- N3o é elevada.
E5- Elevada ndo, devido ao custo dos produtos. Opto por produtos mais baratos.
E6- Ndo é elevada, mas ndo excluo a hipdtese.
E7- Nao.

E8- Elevada ndo sei porque ndo sou muito consumidora de produtos de beleza,

s6 mais em épocas festivas por exemplo Natal, passagem de ano, casamentos, festas.
E9- Elevada ndo acredito, mas é possivel.
E10- Elevada ndo direi.

A terceira questdo, que finaliza a entrevista, tem como objetivo esclarecer se o
fator preco pode influenciar a compra futura ou se ndo é o fator principal para a aquisicao
de produtos. Conseguiu concluir-se, a semelhanca do grupo A todas as entrevistadas

continuam a considerar o fator preco como determinante para a aquisicdo do produto.

P3: Mesmo que o prego de produtos Givenchy Beauty seja superior ao de

produtos semelhantes, considera provavel optar pela marca?
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E1- Nao

E2- Depende do produto. Se for perfume sim, maquilhagem duvido, pois, € mais

substituivel, isto é, é mais facil encontrar um produto semelhante.
E3- Nao.
E4- Depende do produto, se for recomendado sim.
E5- Se for muito mais caro ndo.

E6- Se for muito mais caro ndo. Se for uma diferenca aceitavel, sim, optarei pela

marca mais reconhecida.
E7- Ndo. Primeiro considero sempre o preco.
E8- Se o preco for muito maior ndo.

E9- Se for muito mais elevado ndo. Se a diferenca for pequena e comprovar que

a qualidade é melhor posso comprar.

E10- Ndo. Optarei por opcBes mais baratas provavelmente.

6. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Sendo que o estudo seguiu uma metodologia qualitativa, composta por duas
entrevistas, ambas semiestruturadas, a discussdo de resultados agrupara os resultados
de ambas, de forma a averiguar a resposta aos objetivos de estudos, de acordo com o

modelo construido a partir do autor Aaker (1991).

Através da andlise qualitativa, foi possivel concluir que relativamente a
notoriedade da marca, todas as entrevistadas, de ambos os grupos de entrevistas, ou
seja, clientes e ndo clientes da marca, afirmaram considerar que a Givenchy é uma marca
com bastante notoriedade, reconhecendo-a e recordando-a em diversas situacdes

(Aaker, 1991; Keller, 1993).

“(...)é reconhecida pela sua qualidade e estatuto de marca de luxo.” (G5)
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“Recordo a marca em varias ocasides. Quer no fundador, que € uma grande inspiragdo
para mim, pessoalmente, como designer. Também a propria comunicacdo da marca, as

campanhas e claro, os desfiles.” (G4)

Também foi possivel compreender que a motivacdo do consumo assenta na
percecdo da notoriedade da marca, conforme defende Percy, L., Rossiter (1992), quando
afirmam que o facto dos consumidores reconhecerem a marca tem de facto influéncia

na decisdo de compra.

“A notoriedade da marca, como sendo de luxo é sem duvida o fator principal para

comprar produtos da marca” (E3)

Esclareceu-se ainda que a marca é percecionada como top-of-mind, uma vez que
todas as entrevistadas afirmam que consideram a Givenchy como top-of-mind no seu
segmento de atuacdo, sendo esse o mais elevado nivel de notoriedade segundo Aaker

(1991).

“Apesar de ndo ser a minha favorita, nem estar no meu top, sim, considero que seja uma

das principais marcas de destaque no ambito do luxo.” (E1)

No que diz respeito a qualidade percebida, em que o objetivo passa,
essencialmente, por compreender se a qualidade percebida da extensdo de marca é
coerente com a qualidade da marca principal, provou-se que, para as entrevistadas, ha
uma coeréncia, isto €, um fit ajustado entre as marcas, quer no primeiro grupo de
entrevistas bem como no segundo. Cré-se que o facto de as associacdes a marca principal
serem positivas, isto é, a qualidade percebida da marca mae é elevada, e sendo que se
constata um fit ajustado face a extensdo, o resultado surge como a geracao de percecdes
positivas em relacdo a extensdo de marca. Equivalente ao que Aaker (1990) afirmou, em
gue um alto nivel de qualidade percebida desempenha um papel significativo na geracao

de percecgbes positivas em relacdo a extensdo de marca.

Em relacdo as associa¢cdes a marca, pretendeu-se compreender qual a visdo da
marca na mente das entrevistadas, sendo que a associacdo da marca pode ajudar a
descobrir o interesse da marca principal e da extensdo de marca (Aaker, 1991). Assim,

verificou-se que as associacdes a marca sdo positivas e tém impacto naimagem da marca
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gue é retida na mente do consumidor. Desta forma, a percecdo geral positiva revelou

conduzir a atitudes positivas do consumidor em relacdo a extensdo de marca.

“Se comprar Givenchy Beauty terei confianca. Pelo nome da marca acredito que seja de

excelente qualidade” (E5)

“Acho que todas as marcas de luxo transmitem confianca e a Givenchy ndo é excecéo,

pelo menos acredito que ndo seja” (E6)

Quanto a avaliacdo geral da extensdao de marca, em que a finalidade assenta na
confirmacdo da existéncia de um fit entre a marca principal e a extensdo e do fit de ambos
0s segmentos de negdcio, isto é, moda e beleza, houve, mais uma vez concordancia por
parte das entrevistadas, em que ndo se levantam duvidas quanto ao fit, quer das marcas

como da area de negdcio.

“Ndo tenho duvidas que ja relagdo bastante estreita entre ambas as marcas, alias
para mim é sé uma marca, eu nem digo que compro produtos Givenchy Beauty, mas sim

da Givenchy.” (G4)

Finalmente, quanto a averiguacdo da intencdo de compra da extensdo de marca
ser influenciada pelas dimensdes do Brand Equity, nomeadamente, a notoriedade, uma
vez que esta ja implicita a qualidade percebida e associagcdes a marca, provou-se que a
intencdo de compra esta intimamente relacionada com a dimensdao da notoriedade da

marca principal, o que resulta na confirmacdo da questdo em estudo.

Objetivo especifico 1: Analisar a percecao sobre o fit entre a marca Givenchy e

Givenchy Beauty

O primeiro objetivo definido pretendia analisar a percecdo do fit entre a marca
principal, a Givenchy, e a extensdo de marca, a Givenchy Beauty. Verificou-se, quer
através das entrevistas A, a consumidoras da marca, como através do grupo de
entrevistas B, pessoas que conhecem a marca, no entanto nunca compraram nenhum
produto, que existe um fit entre a marca mae e a extensdo. Verificaram-se assim

resultados satisfatorios que comprovam que existe um fit ajustado entre a marca
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principal e a extensdo, isto é, hd coeréncia e a extensdo de marca foi implementada

corretamente e é percecionada da mesma forma que a Givenchy.

Objetivo especifico 2: Apurar os motivos que conduzem o consumidor a preferir

a marca Givenchy Beauty ao invés de outras marcas (de luxo ou sem ser de luxo)

Quanto ao segundo objetivo especifico quis-se apurar os motivos que conduzem
o consumidor a optar pela Givenchy Beauty ao invés de outras marcas, sem do que a
associacdo a marca Givenchy, aos seus valores, nomeadamente a qualidade, a identidade
da marca associada sempre ao luxo, sdo o fator principal para a compra da marca. Assim
sendo constatou-se que este objetivo foi completamente comprovado, uma vez que toda

a amostra respondeu positivamente as questdes colocadas para esclarecer este objetivo.

Objetivo especifico 3: Analisar a relagdo entre o fit da extensdo de marca e a

intengdo de compra

Perante o Ultimo objetivo, em que se procurou aferir qual a relacdo entre o fit da
extensdo de marca e a intencdo de compra, isto é, se a intencdo de compra esta
intimamente relacionada com o facto de existir um fit ajustado entre a marca principal e
a Givenchy, também foi possivel compreender que essa é a principal razdao de compra.
Contudo constatou-se que existe uma grande sensibilidade ao preco, quer por parte dos
consumidores da marca como pelos potenciais consumidores e que pode interferir

negativamente na compra marca.
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7. CONCLUSOES

Vivemos numa época em que existe mais competitividade do que nunca. As
empresas lutam para alcangar sucesso e serem evocadas, contudo com a
competitividade e o numero crescente de concorrentes nao é facil para as marcas se
destacarem umas das outras. No que concerne as marcas de luxo, o esfor¢o para
corresponder aos padrdes exigentes dos consumidores dos dias de hoje é muito maior.
Apesar do conceito de luxo ndo ser unanime, uma coisa é garantida, o luxo é algo valioso
e exclusivo. Face a imensidade de informacdo disponivel, que pode ser acedida onde e

guando quiserem, os consumidores tornaram-se mais seletivos, atentos e criticos.

Este estudo teve como objetivo geral perceber qual o impacto do Brand Equity na
intencdo de compra de uma extensdao de marca de luxo, nomeadamente da marca
Givenchy Beauty. De forma a responder ao objetivo geral, estabeleceram-se trés
objetivos especificos, nomeadamente, analisar a percecdo sobre o fit entre a marca
principal e a extensdo de marca, apurar quais 0s motivos que conduzem o consumidor a
preferir a marca Givenchy Beauty ao invés de outras marcas e a compreender qual a
relacdo entre o fit da extensdo de marca e a intencdo de compra. Assim, de forma a
responder aos objetivos especificos desenvolvidos, utilizou-se uma metodologia
qualitativa em que os resultados obtidos permitiram concluir que existe a percecdo do fit
entre a extensdo de marca e a marca principal, devido a transferéncia coerente do Brand
Equity da marca principal para a extensdo, sendo que as dimensdes do Brand Equity

provaram ser o que conduz a intencdo de compra da extensdao de marca.

Relativamente aos contributos do estudo, acredita-se que este sustenta
conhecimentos anteriormente estudados, nomeadamente a veracidade da importancia
do Brand Equity de marca mde para o sucesso da sua extensdo. Neste caso, constatou-se
como determinante o fit ajustado e consistente entre a Givenchy e a Givenchy Beauty.
Isto é, a notoriedade, a qualidade percebida e as associagBes inerentes a Givenchy, foram
transpostas adequadamente para a Givenchy Beauty. Posto isto, € importante ter em
consideracdo, sem descuido, a importancia que o Brand Equity tem para o publico, quer
em termos de awareness como conversao. Assim, o estudo apresenta a percegdo, quer

por parte de consumidores da marca, como por aqueles que a conhecem, mas ndo
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compram, sendo que se conclui que ambos percecionam a existéncia de uma
transferéncia de valores congruentes entre a marca principal e extensado, sendo que o
Brand Equity consolidado da Givenchy é o fator responsavel pela intencdo de compra da

Givenchy Beauty.

Varios autores referem, que as marcas de luxo tém uma sensibilidade maior do
que marcas de fast fashion pois a expetativa é bastante maior e as exigéncias também.
Assim, uma extensdo de marca desenquadrada, quer a nivel de drea de atuacdo, quer
pela identificagao de valores incoerentes e inconsistentes, pode afetar ndo s6 a extensao
de marca como a marca principal. Assim, considera-se que o estudo obtém conclus&es

oportunas para os gestores das marcas Givenchy e da Givenchy Beauty.

A maior limitacdo do estudo esta relacionada ao facto de so se terem efetuado
entrevistas e ndao um questionario aos clientes. Por outro lado, o numero de
entrevistados é reduzido. Acrescenta-se ainda que o estudo foi somente aplicado a nivel
nacional e ao publico feminino, o que resulta numa limitacdo para conclusGes mais
assertivas. Finalmente, a averiguacdo da percecdo do publico masculino, uma vez que a

Givenchy Beauty tem um leque de ofertas para homens, teria enriquecido o estudo.

Quanto a sugestdes para estudos futuros, deve ser feito um inquérito aos clientes,
e considera-se que seria oportuno estudar, de forma mais aprofundada e alargada a mais
paises, qual a influéncia que o Brand Equity de uma marca de luxo tem nas extensfes de
marca. Como foi referido na revisdo bibliografica, a extensdo de marca é uma das
estratégias mais adotadas por parte de marcas de luxo, pois existe pouco risco associado,
quando o Brand Equity é transposto adequadamente, no alargamento do negdcio. O
presente estudo abordou a extensdo para o ambito da beleza, mas existem muitas outras
categorias, que marcas de luxo exploram, meritérias de investigacdo. Outra sugestdo
seria observar o comportamento em loja e questionar em tempo real os consumidores
gue procuram os produtos Givenchy, uma vez que estar imerso na atmosfera de loja pode

conduzir a conclusdes mais enriquecedoras.
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ANEXOS

ANEXO A — Guido de entrevista A
Entrevista A

A presente entrevista insere-se no ambito do Mestrado em Gestdo de Marketing,
no seguimento do estdgio curricular na Agéncia de Comunicacdo Companhia das
Solugdes, agéncia responsavel pela Gestdao da Comunica¢do e Gestao da marca Givenchy
Beauty em Portugal. Sendo a Givenchy Beauty uma marca com grande peso na carteira
de clientes da Companhia das Solu¢cdes e o meu particular gosto pelo estudo do

consumo de marcas de luxo, considerei pertinente aferir qual “O impacto do Brand

Equity na intencdo de compra de uma extensdo de marca de luxo, debrucando-se na

marca Givenchy Beauty”. Através de entrevistas a consumidores da Givenchy Beauty,

serd possivel recolher dados importantes para compreender quais as motiva¢des de
consumo da marca e se hd uma relacdo estreita e alinhada com o Brand Equity da sua

marca mae, a marca de high fashion Givenchy.

Note que ndo existem respostas certas ou erradas. Apenas se pretende a partilha
da sua opinido. Desde ja, muito obrigada pela disponibilidade em fazer parte deste

estudo.

A- NOTORIEDADE DA MARCA MAE

1- Considera que a marca Givenchy é reconhecida? Explique o porqué da sua
resposta.

2- Em que situagdes se recorda da marca?

3- Identifica-se com a marca Givenchy? Se sim, quais os valores que tem em
comum com a marca?

4- Opta pela Givenchy por ser uma marca familiar e reconhecida? Se nao, quais
os motivos pelos quais é consumidor da marca?

5- Perceciona a Givenchy como uma marca top-of-mind no segmento de
atuacao (high fashion)?

6- Em que situagdes de consumo evoca a marca?
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B- QUALIDADE PERCEBIDA DA MARCA-MAE, A GIVENCHY

7- Descreva um momento de interagdo com um produto Givenchy Beauty.

8- Considera a qualidade da marca como elevada?

9- Considera que a avaliagdo que tem da marca Givenchy, através da interacao
que teve com a mesma, superior a marcas concorrente?

10-Como perceciona a imagem da marca? Enumere alguns atributos
identificadores da marca.

11- Vé beneficios ao comprar um produto Givenchy? Se sim, quais?

12- Reconhece o valor da marca? Isto &, se acredita que a marca Givenchy é uma
marca capaz de entregar a exclusividade, elegancia, e outros valores

caracteristicos de marcas do segmento de luxo. Se sim, explique porqué.

C- ASSOCIACOES A MARCA
13- Quais sdo as associa¢des que faz a marca?
14- Tem confianga na compra a posterior utilizacdo de produtos da marca?

15- A marca remete a sentimentos positivos/negativos? Explique.

D- AVALIAGAO GERAL DA EXTENSAO DE MARCA

16- Considera que a Givenchy Beauty corresponde aos padrdes de exclusividade
e qualidade da sua marca mae, a Givenchy?

17- Considera a extensdo de marca, aplicada a beleza, como ajustada a

identidade da marca?

E- INTENCAO DE COMPRA DA EXTENSAO DE MARCA

18- Se considerar comprar um produto de beleza vai continuar a considerar a
Givenchy Beauty?

19- Se for comprar produtos de beleza de uma marca de luxo, considera provavel
optar pela Givenchy Beauty?

20- A probabilidade de comprar produtos Givenchy Beauty no futuro é elevada?
Se sim, porqué?

21- Recomendaria a compra de produtos Givenchy Beauty a amigos/familiares?
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22- Mesmo que os precos de produtos Givenchy Beauty sejam superiores aos de

produtos semelhantes, optara na mesma pela marca?
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ANEXO B - Guido de entrevista B
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Entrevista B

NOTORIEDADE DA MARCA MAE

Considera que a marca Givenchy é reconhecida?

Identifica-se com a marca Givenchy?

Se comprar um produto Givenchy é devido a notoriedade da marca?
Considera que a Givenchy é uma marca top of mind no segmento de atuacgao

(high fashion)?

QUALIDADE PERCEBIDA DA MARCA MAE

Considera a qualidade da marca como elevada?

Considera que a Givenchy é superior a marcas concorrentes?

Acredita que a marca Givenchy entrega exclusividade, elegancia e outros

valores caracteristicos de marcas do segmento de luxo?

ASSOCIACOES A MARCA
Se comprar um produto Givenchy tera total confianca na compra e posterior
utilizacdo do mesmo?

A marca remete a associagdes/sentimentos positivos?

AVALIAGCAO GERAL DA EXTENSAO DE MARCA

Considera que a Givenchy Beauty corresponde aos padrdes de exclusividade
e qualidade da sua marca mae, a Givenchy?

Considera que a extensdo de marca, aplicada a beleza, como ajustada a

identidade da marca?

INTENCAO DE COMPRA DA EXTENSAO DE MARCA

Patricia Carvalho Magalh3es 91



II nm THE MARKETING SCHOOL

12- Se tencionar comprar produtos de beleza de uma marca de luxo considera
provavel optar pela Givenchy?

13- A probabilidade de comprar produtos Givenchy Beauty no futuro é elevada?

14- Recomenda a compra de produtos Givenchy Beauty a amigos/ familiares?

15- Mesmo que o prego de produtos Givenchy Beauty seja superior ao de

produtos semelhantes, considera provavel optar pela marca?
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