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Resumo

As marcas representam um papel muito importante para as empresas. Estas
definem o sucesso ou o insucesso de uma organizacao, sendo assim pertinente conhecer
toda a envolvente do conceito e valor de uma marca. A origem de um produto e/ou
marca é também de enorme relevancia, pois a primeira imagem relativa a um produto
¢ associada ao seu pais de origem, o que leva os consumidores a formarem a primeira
opinido acerca da marca, produto ou servico. Todas as percecbes, associacdes e

comportamento de compra relativamente a estes sdo influenciadas pela sua origem.

O presente documento visa estudar o valor da marca made in Portugal no setor
do calcado. O facto de este ser um setor que se encontra em evolucdo e que apresenta
uma posicao forte na economia portuguesa sao dois dos fatores que tornam
interessante este estudo, assim como, a escassez de dados relativamente a este tema
aumentam a utilidade deste documento. Tendo em conta a investigacdo em causa,
importa perceber o conceito de marca de modo geral e especifico, o conceito de marca
pais, a imagem da marca Portugal e o conceito de brand equity que através do seu
modelo apoiarad o desenvolvimento deste estudo. O objetivo central da investigacdo é
descrever o valor que os consumidores atribuem a marca made in Portugal, no setor do
calcado, através da analise da qualidade percebida, da lealdade e das associa¢des a

marca.

Assim, através de uma investigacdo quantitativa, com recurso ao inquérito por
guestionario, sao apresentados dados capazes de atualizar o tema em estudo.
Destaque-se que esta investigacdo consiste em entender apenas a visao do consumidor

portugués relativamente ao calgado produzido em territério nacional.

De modo geral, conclui-se que os consumidores reconhecem a marca de calgado
made in Portugal como uma marca de elevada qualidade, sdo pouco leais mas conhecem
bem os produtos. No entanto, salienta-se a possibilidade dos individuos portugueses

inquiridos ndo terem conhecimento acerca do pais de origem do calcado que adquirem.

Palavras-chave: Valor da marca, Cal¢cado, Portugal, Consumidor.
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Abstract

Brands play a very important role to the companies. These define the success or
failure of an organization, so it is pertinent to know the whole envelope of the concept
and value of a brand. The origin of a product and/or brand is also of great relevance
because the first image related to a product is associated to its country of origin, which
leads the consumers to form the first opinion of the brand, product or service. All
perceptions, associations and buying behaviour related to these are influenced by its

origin.

This document aims to study the value of the brand made in Portugal in the
footwear industry. The fact that this is an evolving sector with a strong position in the
Portuguese economy are two of the factors that make this study interesting, as well as
the scarcity of data on this topic increase the usefulness of this report. Considering this
research, it is important to understand the concept of a brand in a general and specific
way, the concept of the country brand, the image of the Portugal brand and the concept
of brand equity that through its model will support the development of this study. The
main objective of the research is to describe the value that the consumers attribute to
the brand made in Portugal in the footwear sector through the analysis of the quality

perceived, loyalty and brand associations.

Therefore, through a quantitative investigation and with the use of questionnaire
survey, data will be statistically presented that can update the subject matter. It should
be emphasized that this investigation consists in understanding only the Portuguese

consumer's vision regarding footwear produced in national territory.

In general, it is concluded that consumers recognize the brand of footwear made
in Portugal as a high-quality brand, they are not too loyal but still know the products
well. However, it should be noted that there’s the possibility that the Portuguese

respondents are not aware of the country of origin of the footwear they purchase.

Key words: Brand Equity, Footwear, Portugal, Consumer.

10
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1. Introdugao

O tema desta investigacao pretende entender qual o valor da marca made in
Portugal, nos dias de hoje . O estado da arte deste conceito encontra-se desatualizado,
devido essencialmente ao crescimento e evolugdao da imagem de Portugal na mente dos

portugueses assim como do publico estrangeiro.

Portugal recentemente viu aumentar a sua representatividade e valor tanto na
Europa, como no resto do Mundo, através de varios prémios obtidos no setor do
Turismo, dos diversos eventos realizados no em territério nacional reconhecidos a nivel
mundial, da estabilidade econdmica que atrai cada vez mais empresas e capital para
Portugal e o desempenho de altos cargos de influéncia a nivel europeu e mundial de

individuos de nacionalidade portuguesa (Jornal Econdmico, 2017).

Contudo, o objetivo central desta tese é estudar o valor da marca Portugal na
industria do calgado, um setor que desde ha muitos anos cresce significativamente e
tem um peso importantissimo na economia do pais. A posicdo de Portugal neste
mercado a nivel mundial é de alto reconhecimento, e a tendéncia é vir a crescer pelos

guatro cantos do Mundo.

Assim sendo, o desenvolvimento desta pesquisa parte do conceito da marca, a
sua evolugao e o atual estado da sua definicdo, sendo importante iniciar uma pesquisa
do geral para o especifico. De seguida, é abordado o conceito de valor da marca, pois é
um tema bastante complexo, no entanto bastante estudado pelos especialistas, dando
a conhecer aos mais interessados as suas diversas interpretagdes e o que pode
representar e trazer para as empresas capazes de perceber este fendmeno. As
vantagens sdo claras, contudo, é necessario os profissionais desta area entenderem e
compreenderem toda a envolvente de uma marca, desde a produg¢do do produto até a

perspetiva do consumidor.

Neste seguimento, para melhor dar a conhecer a pertinéncia desta pesquisa, é
abordado o conceito de marca pais, como surgiu, a sua evolucdao e definicdo na
perspetiva de diversos autores, enaltecendo a importancia deste conceito, pois de

11
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acordo com a revisao da literatura, a origem de um produto tem um elevado nivel de
influéncia no comportamento de compra do consumidor, como podera ser constatado

adiante.

Deste modo é apresentado o conceito da marca Portugal e a sua imagem na
Gtica do publico, algo um pouco desatualizado, o que comprova ainda mais a pertinéncia
desta investigacao, para entendermos como é que atualmente os individuos olham para
a marca Portugal, sem estar implicito a crise econdmica portuguesa, algo que afetou

bastante a imagem do pais enquanto origem dos produtos (Moilanen & Rainisto, 2009).

Tendo em conta a abordagem ao conceito de marca, ao valor da marca e as
fontes de valor da marca, vai-se de encontro ao modelo de Aaker (1998) que representa

na sua totalidade o que se pretende com esta pesquisa.

O modelo de Aaker (1998) apresenta as varias dimensdes de brand equity. As
empresas capazes de gerar este fendmeno, segundo a revisdo da literatura, conseguirao
uma posicdo de sucesso no mercado em que se encontram inseridos. Assim, aplicadas
guatro das dimensdes ao propdsito deste estudo, a intencdo é conseguir perceber de
que forma é que o valor da marca made in Portugal se encontra atualmente,

especificamente na industria do calgcado.

Neste seguimento, partindo da revisdo da literatura, o objetivo geral desta
investigacao é conhecer o valor da marca made in Portugal, no setor do cal¢cado, através
dos objetivos especificos: estudar a qualidade percebida da marca made in Portugal, as
associacOes feitas e a lealdade a marca, neste setor em especifico. Estes objetivos
partem, como referido anteriormente, do modelo conceptual da presente investigacao
e pretende projetar a visdo da imagem da marca portuguesa no setor do calcado as
empresas, com o intuito de atualizar a informacao e a perce¢ao do consumidor deste

grande mercado portugués.

12
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2. Revisao da literatura

2.1 Evolucdo historica da marca

Atualmente as marcas estdo espalhadas por toda a parte, tanto na moda, como
nos servicos, nas industrias, na politica e ainda na comunicagdo social. A palavra “ marca
o . . . . .

surge no fim do ano de 1950, por David Ogilvy, utlizada pela primeira vez no mundo

da publicidade (Kicova & Kramarova, 2013).

Os autores Yang, Sonmez & Li (2012) afirmam que o uso de marcas surgiu muito
antes do conceito de marca em si, 5.000 a.C. nas cavernas de Lascaux do sul de Franca,
onde foram encontrados simbolos como marcas na estrutura. Moore & Reid (2008)

acrescentam ainda que a marca é tdo ou mais antiga quanto a civilizagdo humana.

A perspetiva histérica da evolugao do conceito de marca relaciona-se com a
passagem da marca como identificacdo para o proprietdrio, para a marca que enfatiza a
qualidade e as informagdes da origem do produto em prol dos consumidores. A sua
utilizacdo ao longo do tempo deixou de ser meramente identificativa para os
produtores, passou a ser relevante para os usuarios também (Yang et al., 2012; Moore

& Reid, 2008).

No entanto, sdo varios os exemplos que podiam ser expostos nesta investigacao,
contudo, a literatura base para expormos inicialmente a evolugao histdrica do conceito
de marca parte da revisdo da literatura dos autores De Chernatony & McDonald (2006),
estes explicam que a evolu¢dao do conceito pode ser entendida através da sua divisao

em cinco momentos.

A primeira fase do conceito de marca, segundo os autores, (1) parte da
antiguidade classica (séc. VIl a.C. ao séc. V d.C.), nos tempos da Grécia Antiga e Roma
Antiga, estes utilizavam marcas nas mercadorias, simbolos ou impressées digitais, como
forma de identificacdo da proveniéncia das matérias-primas ou para facilitar este
processo de identificacdo as popula¢des e/ou comerciantes analfabetos. (2) Ja na idade

média (séc. Xl ao séc. Xlll), os fabricantes, nesta época conhecidos como artesaos,

13
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gravavam marcas com o intuito de diferenciar os seus produtos entre os varios
fornecedores bem como da concorréncia. (3) No Novo Mundo (séc. XVII) o conceito de
marca surge relacionado com o facto de os agricultores gravarem marcas nos seus
animais, com o principal objetivo de diferenciar os seus animais dos outros criadores.
Consequente, (4) surge a Revolugdo Industrial (séc. XIX) e dai um novo conceito de
marca, essencialmente derivado do crescimento dos mercados, nesta época os
comerciantes passam a querer registar as suas marcas, devido ao aumento da procura
bem como da oferta de novos produtos, estes passaram a proteger os seus produtos
pois a evolucdo do mercado e o desenvolvimento de novos produtos eram cada vez mais
frequentes e significativos. (5) Na época da Modernidade (séc. XX), o conceito de marca
continua interligado ao crescimento dos mercados, contudo aqui cada vez mais
intensivo, com um elevado nivel de inova¢do e sofisticacdo o que despertou nos
consumidores aspetos cognitivos como influenciadores de tomada de decisao de

compra e/ou preferéncia por determinadas marcas (De Chernatony & McDonald 2006).

Deste modo, constatamos uma transformacao e evolugao gradual do conceito
de marca, a partir do acréscimo de caracteristicas do papel da marca ao longo do tempo.
Nos tempos modernos, destacamos os aspetos informativos e as associagdes feitas as
marcas na construcao da sua imagem e da sua personalidade (Nechita, 2014, p.270), os
autores Hampf & Lindberg-Repo (2011) acrescentam ainda que a marca é um termo
complexo, em constante evolugdo, a sua representagdo enquanto imagem e o seu
significado (valor, poder e/ou personalidade) sofrem alteracGes e evoluem com o passar

do tempo.

Zaynutdinova & Palka (2017) afirmam que atualmente as marcas encontram-se
num periodo de mudanca constante, isto porque o crescente desenvolvimento da
globalizacdo e a evolugdo da tecnologia levaram ao surgimento de novos negdcios, mais
marcas, uma maior variedade de op¢do de escolha e consequentemente menos tempo
para escolher. A partir desta perspetiva os autores enaltecem a importancia das marcas
se diferenciarem da concorréncia através do posicionamento da imagem da marca na

mente dos consumidores. Os autores constatam que o conceito de marca encontra-se

14
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num estado em que sao os consumidores as pegas fundamentais para a caracterizagao

de uma marca, concretamente uma marca forte.

2.2 Conceito de marca

Existem dois estudos em que a presente investigacao se baseia para definir o
conceito de marca, o primeiro realizado pelos autores De Chernatony & Riley (1998) e o
outro estudo elaborado pelos autores Whitelock & Fastoso (2007), ambos contribuem

para o melhor entendimento e abordagem do tema.

Assim sendo, o primeiro estudo, efetuado por De Chernatony & Riley (1998),
deu-se através de uma profunda analise e investigacdo da literatura de marketing bem
como através de diferentes e variadas opinides de consultores de marcas, alguns
bastantes reconhecidos, no periodo de 1980 e 1990. O principal objetivo deste estudo
era criar uma teoria sobre a marca, e esta investigacao foi denominada como “ Defining

”

a brand: Beyond the leterature with expert’s “ publicada no Journal of Marketing

Management.

Como resultado deste primeiro estudo, enaltecem-se o que é realmente
necessario para esta abordagem, as 12 categorias que os autores encontraram para o
conceito de marca, e que sao: Instrumento Legal, Logotipo, Empresa, Significado,
Redutor de risco, Sistema de identidade, Imagem na mente do consumidor, Sistema de
valor, Personalidade, Relacionamento, Valor adicional e Entidade (Chernatony & Riley,

1998).

Deste modo, as categorias do conceito de marca propostas por De Chernatony
& Riley (1998) sdo as que melhor respondem a categorizacdo deste conceito. Serd
incluida também na proposta de Whitelock & Fastoso (2007) que explicam o conceito
de marca internacional. As diferentes categorias do primeiro estudo foram
acompanhadas e baseadas na revisdo da literatura elaboradas pelos autores do De
Chernatony & Riley (1998), essencialmente fundamentada pelas obras dos autores

Assael (1995), Hamel & Prahalad (1994) e nos autores Kotler & Armstrong (1996).
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A marca como instrumento legal é vista como um investimento das organizagdes,
estas procuram obter todos os aspetos legais da marca, como forma de a proteger
contra a concorréncia e possiveis imitadores. Por outro lado a marca como logotipo &,
segundo a definicdo de marca, proposta pela Associacdo Americana de Marketing (AMA,
1960), o conjunto das caracteristicas visuais que a diferenciam, ou seja, “Um nome,
termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo deles, planejados para identificar
bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores para diferenciad-los desses
competidores”. Ja a marca como empresa, o capital acumulado das organizacdes e o
seu reconhecimento passaram a ser uma extensdo das linhas de produtos e da
personalidade da marca, tendo em conta todo o crescimento do investimento no

marketing e a evolucdo das marcas proprias. Cit in (De Chernatony & Riley, 1998).

Noutra perspetiva, a marca como significado esta estreitamente relacionada
com a imagem que esta ocupa na mente do consumidor, por todas as caracteristicas
funcionais e de utilidade como também pelo seu valor emocional. A percecdo que o
consumidor tem da marca é um dos fatores que leva a tomada de decisdo de compra,
ou seja, a marca é interpretada como significado tendo em conta a imagem que esta
representa para os consumidores. A marca pode ainda ser vista como redutor de risco,
pois os consumidores, por norma, entendem e percebem o risco quando adquirem
produtos e/ou servigos (Bauer, 1960). Tendo em conta a nogdo do risco percebido pelos
potenciais compradores, as marcam tém como foco transmitir confianga ao consumidor
através da sua oferta (Assael, 1995). Este conceito esta relacionado com o contrato da

marca entre as empresas e o cliente. Cit in (De Chernatony & Riley, 1998).

A marca como sistema de identidade, é vista e abordada como um dispositivo
legal e um logotipo, contudo, os autores McWilliam (1993) e Kapferer (1992, 2003)
abordam o conceito de marca num ponto de vista holistico, definem e compreendem a
marca na sua totalidade, ou seja, consideram marca como ndo sendo um produto mas
sim como a sua esséncia, a sua identificacdo. Por norma as marcas sao compreendidas
pelo nome, pelo logotipo, o desenho, a embalagem, a publicidade, o patrocinio, a

imagem desta e pelo reconhecimento do nome, e atualmente também pelo seu valor
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em termos financeiros, porém os autores afirmam que a marca nao é aimagem mas sim

a sua identidade.

Os autores enfatizam o conceito de marca tendo em conta a identidade,
estruturada por 6 elementos, sendo estes, a cultura, a personalidade, a mentalizagao, o
fisico, o reflexdo e a relacdo, Kapferer (1992, 2003) enaltece a importancia de se abordar
o conceito de marca para além do conjunto de todas as caracteristicas que outros

autores apontam como definicdo deste conceito.

Outros autores complementam ainda que, uma identidade da marca bem
cuidada apoia toda a administracdo desta. Os seus responsaveis deverdo ser capazes de
reforcarem da melhor maneira possivel o significado por detras da marca perante os

consumidores. Cit in (Diefenbach, 1992; De Chernatony & Christodoulies, 2004).

Do ponto de vista de marca como imagem na mente do consumidor, De
Chernatony & Riley (1998) apontam e tratam o conceito de marca como a imagem que
esta possui na mente do consumidor, de acordo com a sua utilidade e fatores
psicolégicos, enquanto Keller & Machado (2006), abordam a marca como a imagem da

loja onde é possivel os consumidores obterem os produtos e/ou servigos.

Kapferer (2003) aborda este conceito de marca da seguinte forma: identidade
como emissdo da marca e imagem como rececdo, ou seja, a identidade é a maneira
como as organizagbes tratam e desenvolvem a marca, a imagem é a maneira como 0s
consumidores a percecionam. O autor acrescenta ainda que a identidade descreve o
sentido, o projeto e a marca no seu todo, enquanto a imagem da marca é o resultado e

a interpretacdo que o consumidor faz sobre esta.

Assim sendo, cabe aos profissionais de marketing filtrarem na imagem da marca
a percecdo e as opinides dos consumidores, no intuito de quebrarem a disparidade entre
imagem de marca e identidade (Christodoulines & De Chernatony, 2009; Atilgan et al.,

2009).

A marca como sistema de valor esta estritamente relacionada com a abordagem

do comportamento do consumidor assim como as decisdes de tomada de compra,
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devido as influéncias dos individuos e dos seus valores culturais no seu comportamento

de compra e a forma como percecionam ou escolhem uma marca (Aaker, 2007)

Os autores Sheth, Newman & Gross (1991), mencionaram algumas possiveis
caracteristicas para validagdo de marca, tais como: os influenciadores de escolha, a
exibicdo da marca, a forma como sdo tomadas as decisGes de compra, com o objetivo
de satisfazer os valores que fazem parte dos consumidores, assim as marcas sao vistas

como um segmento de valor para os individuos.

A abordagem e a compreensao deste conceito de marca leva as organizacdes a
ter em conta a capacidade de utilizacdo e funcionalidade da marca mas também a
importancia que a aquisicao desta representa para os consumidores (Broyles, Schumann

& Leingpibul, 2009).

De Chernatony & Riley (1998) demonstraram, através da revisao da literatura
gue a personalidade da marca é a forma como os consumidores avaliam e percebem a
marca, tendo em conta a personalidade que o consumidor pretende obter quando
adquire a marca. J& Gutman (1982) compreende personalidade como a forma de
acrescentar valor as marcas, por outro lado o autor, Plummer (1985) enaltece que a
personalidade da marca é o resultado dos profissionais de marketing na comunicagao
desta, enquanto imagem é a maneira como os consumidores compreendem e aceitam

a personalidade da marca.

Por outro lado, Aaker (2007) aborda o conceito de personalidade da marca como
um fator que apoia os profissionais de marketing a evoluirem e a compreender de forma
mais abrangente a perce¢do e o comportamento dos consumidores para com a marca,
e acrescenta ainda que esta contribui para a diferenciacdo da marca no mercado,
ajudando a criar uma identidade, ou seja, apoia as tomadas de decisGes estratégicas de

comunicac¢ao da marca, com o intuito de criar brand equity.

Na perspetiva do conceito de relacionamento a marca é considerada como uma
extensdo da sua personalidade, sendo assim um dado adquirido para a relagdo marca —
consumidor (Blackston, 1992). Da mesma forma que a marca adquire uma
personalidade e os consumidores a percecionam, estes podem também ter uma relagao
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com as mesmas (cit in De Chernatony & Riley (1998), Arnold (1992) acrescenta ainda

que a marca retrata a relagdo entre o consumidor e o produto e/ou servigo.

De Chernatony & Riley (1998), afirmam que o conceito de marca como valor
adicional esta relacionado com o fator da vantagem competitiva das marcas. O valor
adicional das marcas estd relacionado com o que vai para além das funcionalidades e
utilizagdes dos produtos e/ou servigos, no entanto a definicdo deste conceito varia de
acordo com o estudo em causa, pois quando analisado do ponto de vista econédmico
relaciona-se com o modelo adicional da cadeia de valor (King, 1973; Jones, 1986). Ou
seja, neste sentido as marcas sdo vistas por agregarem valor aos seus produtos e/ou

servicos, tal como o autor Levitt (1969) mencionou hd mais de 40 anos atras.

No entanto, Shankar e Fuller (2008) enaltecem que o valor da marca varia
consoante o tipo de produtos e/ou servicos e do mercado onde esta presente, assim

como o valor depende do contexto em que a marca se encontra inserida.

Goodyear (1996) para descrever o conceito de marca categorizou a marca em
varios estagios de modo a mostrar a sua evolugdo. Inicialmente, o primeiro estagio faz
referéncia a passagem de “commodities” para marca, onde aqui o importante era
apenas o nome como fator de identificacdo da mesma. O estdgio seguinte é a fase em
gue a marca se torna uma “personalidade’” em que esta passa a transmitir os beneficios
dos produtos e/ou servicos em questdo bem como recorre a espetos emocionais.
Percebemos assim, que em cada estagio o foco principal da marca vai-se alterando
gradualmente da organizag¢ao para o consumidor. Outro estagio é referente a tomada
de posse do consumidor da marca, este passa a ser o seu “proprietario”, o estagio
seguinte é a transformacdo da “marca como empresa”, intrinseca a este estagio
encontra-se os valores corporativos que a empresa detém. Por fim, o ultimo estagio é a
marca como “politica”’, relaciona-se com questdes sociais e politicas importantes e

reconhecidas pelos consumidores (Kotler, 2000; Lencastre et al., 2005).
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2.2.1 Conceito de Marca global e Internacional

No estudo elaborado pelos autores Whitelock e Fastoso (2007) e intitulado como
“Understanding international branding: defining the domain and review the literature”,
os autores a priori analisaram os varios modelos de pesquisa existentes do conceito de
marca e ainda do conceito de marca internacional e em segundo plano sugerem uma
definicdo de marca internacional. Tal como aconteceu no primeiro estudo, os autores
recorrem a uma profunda andlise e investigacdo da literatura de marketing, que tinham

como informagdes base conteudos internacionais, no periodo de 1975 a 2005.

Assim sendo, o conceito de marca global e internacional surge da revisao da
literatura efetuada pelos autores, onde encontraram vdrias definicdes distintas de
marca global. Schuiling & Kapferer (2004) afirmam que marca global é aquela onde os
profissionais de marketing utilizam as mesmas estratégias para todos os mercados-alvo,
por outro lado, Steenkamp, Batra & Alden (2003) dizem que marca global é aquela que
pode ser procurada e encontrada pelos consumidores em varios paises distintos. Com
isto, ndo existe uma definicdo clara de marca global pois varia muito das perspetivas e
do ponto de vista dos individuos e as opinides sobre este conceito de marca serdo

sempre divergentes o que impede de clarificar este termo (Whitelock & Fastoso, 2007).

Na abordagem ao conceito de marca internacional, segundo os autores
Whitelock & Fastoso (2007) ndo existe nenhuma investigacdo ou estudo que defina este
conceito, no entanto, os autores Cheng, Blankson, Wu & Chen (2005) dizem que marca
internacional pode ser considerada como todo o processo de desenvolvimento do brand
equity das organizacOes. Estes contrapdem o que é abordado no estudo de Sorenson &
Wiechmann (1975) onde referem a marca internacional como o processo de decisdes

da marca a nivel internacional.

Contudo, os autores Brito & Lencastre (2000) garantem que definir o conceito de
marca ndo é uma tarefa bdsica, este tema é complexo e sdo necessarias varias
abordagens. Os autores enaltecem ainda que uma marca tanto pode ser um produto

como um servico, um unico produto ou entdo um conjunto de produtos (linha e/ou
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gama), produtos de distribuidor ou do produtor e ainda pode ser de uma empresa ou

de uma organizacdo sem fins lucrativos.

No entanto, para o autor Kotler (2000), uma marca serve para identificar o
vendedor ou o fabricante e acrescenta ainda que uma marca sendo registada é
salvaguardada por lei o que permite ao proprietario o direito de uso exclusivo,
diferenciando-se das patentes e copyrights que geralmente tém datas de validade. O
autor realca ainda que uma marca representa o compromisso do vendedor entregar
uma série de caracteristicas especificas, beneficios e servicos aos
consumidores/compradores, pois as melhores marcas sdo aquelas que garantem

qualidade.

Neste seguimento, Kotler & Keller (2006) definem marca como um produto ou
servico que congrega caracteristicas que, de certo modo, as distinguem de outros
produtos ou servicos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade e desejo, ou
seja, as diferencas entre as marcas sao provenientes do desempenho dos seus produtos
e do que a marca representa para o consumidor. Contudo, Elliott & Percy (2007)
acrescentam que do ponto de vista do marketing, uma marca vai muito mais além do
que apenas um conjunto de sinais para distinguir produtos e/ou servigos, os autores
consideram que a marca é também uma forma de posicionamento no mercado e que
caracteristicas como a notoriedade, a imagem da marca e a lealdade ndo estdo

presentes na celebre definicdo de marca pela AMA, referida anteriormente.

Segundo Ghauri & Cateora (2010) uma marca complementa o processo de
comunicacado e de aplicacdo das estratégias de marketing de uma organizacdo, através

do seu posicionamento no mercado e na mente dos consumidores.

Guse (2011) vem acrescentar que uma marca é o resultado da relacdo entre os
consumidores e as organiza¢des. O autor assegura que a forca desta relacdo determina
o poder de uma marca e consequentemente o seu valor no mercado, o objetivo desta
conexao é estabelecer relages a longo prazo entre os demais interessados. Guse (2011)

enaltece ainda que o desafio das empresas parte da intencdo de contrabalancar a
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percecdao da marca pelos consumidores, e a perce¢ao pretendida pelas organizagdes,

com o fim de obter uma marca com poder e uma imagem de marca forte no mercado.

Majerova & Kliestik (2015) em concordancia com alguns autores acima
referenciados afirmam que o conceito de marca, inicialmente, foi utilizado para fazer
distincdes entre marcas e consequentemente os seus produtos, no entanto, com o
passar do tempo passou a ser o foco das organizagGes, nomeadamente na publicidade
e na criacdo de valor para as empresas, com o objetivo de obter vantagem competitiva

sobre os concorrentes e uma imagem forte na mente dos consumidores.

2.3 O valor da marca (Brand Equity)

Segundo Aaker (1996) o valor de uma marca é, o aglomerado de ativos e passivos
relacionados com o nome e simbolo da marca, e que acrescentam ou diminuem valor a
um produto e/ou servico de uma organiza¢do e/ou aos clientes da mesma. O autor
afirma que os principais geradores de valor de uma marca sao a notoriedade, a lealdade
a marca, a qualidade percebida e as associagcdes a marca e ainda considera outros

aspetos relacionados com os direitos do proprietario.

Keller (1993), por sua vez, diz-nos que o valor da marca deve ser entendido e
baseado na dtica do consumidor. O autor acrescenta que existem duas caracteristicas
da marca que, no seu ponto de vista, sdo a sua fonte de valor: a notoriedade e aimagem
da marca. A notoriedade, segundo o autor é a forma como os consumidores entendem
a marca, a forma como a reconhecem e se relacionam afetivamente com esta, por outro
lado, a imagem da marca sao as perce¢des e as associacdes que os consumidores fazem

a mesma.

Kapferer (1997) vem acrescentar que para além do valor da marca ser
compreendido pela posicdo que ocupa na mente do consumidor, deve-se também ter
em conta os aspetos financeiros da marca para medir o seu valor, contudo, o que
importa realmente salientar é o aspeto cognitivo, a presenca que a marca ocupa na vida

e na perspetiva do consumidor.
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Em consonancia com a visdo de Keller (1993), Merz, Yi He & Stephen (2009) e
Ramaswamy & Ozcan (2016) realcam que o valor de uma marca parte do valor percebido
pelos consumidores, ou seja, o valor de uma marca é alcan¢ado quando os
consumidores tém um elevado nivel de familiaridade com a marca e sdo capazes de

reter associagOes fortes e/ou Unicas na memaria (Keller, 2008).

Do ponto de vista do consumidor, o valor da marca é traduzido pelos atributos,
pelo desempenho dos produtos e/ou servicos, pela reducdo de risco quando compram

e pelaimagem forte do produto e/ou servigo (Vukasovic, 2015).

Ramaswamy & Ozcan (2016) destacam ainda que o valor de uma marca é
cocriado entre varios “atores “. Os autores afirmam que a criacdo de valor de uma marca
parte da atuacgao coletiva da empresa e de todos os stakeholders, gerando assim uma
atribuicdo de valor a marca. Vargo & Lusch (2016) em concordancia com os autores
acima referidos, consideram que o processo de criacdo de valor de uma marca parte de

uma relacdo e de interagdes sociais entre todos os “ atores “.

2.3.1 Fontes de valor da marca

2.3.1.1 A notoriedade

O autor Schacter (1996) afirma que a notoriedade de uma marca estd
relacionada com a posicdo que ocupa no espirito do consumidor, com o grau de
familiaridade que o consumidor sente em relagdo a marca. A tomada de decisdo de
compra é influenciada pelo reconhecimento e pela relagdao que o consumidor sente em

relacdo a marca, em vez de optar por uma marca que desconhece.

No entanto, Keller (2003) realca que ndo é apenas a familiaridade que o
consumidor sente em relacdo a marca que descreve a notoriedade, esta também esta
ligada ao compromisso e a esséncia da marca em si. Para o autor, a notoriedade é a
capacidade de uma marca ser reconhecida e relembrada pelos consumidores. Keller
(2003) salienta ainda que as empresas capazes de criarem um elevado nivel de

notoriedade podem usufruir de diversas vantagens para as mesmas, pois a facilidade de
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reconhecimento da sua marca em detrimento de outras podera favorece-las na tomada

de decisdao de compra por parte dos consumidores.

Os autores Lindon, Lendrevie, Rodrigues e Dionisio (2004) vdo de encontro ao
que Keller (2003) nos explica, a notoriedade no fundo, é a capacidade de uma marca ser
reconhecida pelos consumidores e acrescentam, partindo do pressuposto que o
consumidor é capaz de associar um nome de uma marca ao produto ou a atividades em

que esta esteve presente.

A notoriedade pode ainda ser vista de duas perspetivas diferentes, (1) a
notoriedade assistida e a (2) notoriedade espontanea. Segundo Kapferer (2004), a
primeira reflete o nivel de ligacdo afetiva que o consumidor tem em relacdo a marca e a
capacidade de identificagdo da mesma, a segunda, notoriedade espontdnea é a
capacidade do consumidor mencionar, lembrar-se e apontar a marca como referéncia
guando algum produto é referido. Elliott & Percy (2007) realcam que a notoriedade
assistida apresenta maior relevancia, devido ao processo de decisdo de compra,
contudo, os autores atribuem importancia a notoriedade espontdnea quando a marca

em determinadas situagGes tem de ser recordada/lembrada.

Para atingir um grau de notoriedade elevado, segundo Aaker (1996) um dos
fatores de maior importdncia é a posicdo que a empresa ocupa no mercado. Esta
presenca no mercado pode derivar do capital da empresa/quota de mercado ou entdo

do ciclo de vida da organizacao (Keller, 2003).

Xie & Chen (2014) realgam que elevados niveis de conhecimento e
reconhecimento de uma marca, tem um impacto significativo no desempenho e na
posi¢ao que esta ocupa no mercado. Os autores acrescentam ainda que a notoriedade
de uma marca pode gerar o surgimento de novos elementos para a marca, uma imagem

forte da marca e consequentemente fidelidade a marca.

Assim, notoriedade de uma marca é entdo vista como o meio pelo qual os
consumidores reconhecem, informam e se lembram da marca (Gursoy, Chen & Chi,
2014). Neste seguimento, surge o WOM (Word of Mouth) associado a notoriedade de

uma marca e a sua vantagem para as organizacoes. Segundo Mason (2008) as empresas
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com a capacidade de gerar WOM e tirar proveito deste fenédmeno tém um maior
prestigio e sucesso no mercado, alcangando altos niveis de reconhecimento por parte

dos consumidores.

2.3.1.2 Imagem da marca

Como fonte de valor da marca, a imagem descreve-se por todas as percecdes
gue os consumidores tém acerca da marca como consequéncia das associacoes feitas a

mesma (Keller, 1993).

A imagem deve ser vista como positiva e para tal é necessario que as associacdes
efetuadas a marca sejam fortes, coerentes, fidedignas e benéficas (Keller, 2003). O autor
acrescenta ainda que, para que estas associagfes sejam Uteis e vantajosas para a
empresa, é necessario entender se a informacdo que o consumidor adquire sobre a
marca é relevante e se se mantém consistente ao longo do tempo (se mantém a mesma
opinido por largos periodos de tempo). O grande desafio para as organizacbes é
capacidade destas conseguirem obter e desenvolverem uma imagem de marca
consistente e favoravel, algo que ndo depende apenas dos sinais de identificacdo da

marca depende também do seu posicionamento e personalidade (Grdonroos, 2007).

A percegdo que os consumidores tém de uma marca pode ser alterada devido a
fatores internos e/ou externos a marca (Aaker, 2010). Os vendedores da marca, os
empregados da empresa, o CEO da organizagdo e os proprios utilizadores dos produtos
e/ou servicos podem influenciar diretamente a imagem que o consumidor tem ou possa

vir a ter da marca (Pringle & Binet, 2005).

A influéncia indireta advém dos elementos e os atributos identitarios da marca,
como o home, o logdtipo, os meios de comunicacdo, as cores, as embalagens, o preco,
a publicidade e o desempenho do produto (Aaker, 1997), estes sdo os diversos
elementos da marca que permitem aos consumidores diferenciar a marca dos

concorrentes e identifica-la em contextos variados (Keller, 2008).
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O nome da marca é o elemento que mais atrai os consumidores, é o mais
procurado e reconhecido pelos clientes, (De Chernatony, 2010), é o elemento basico de
qualguer marca, pois apoia a comunicagdo e esta presente no desenvolvimento de
novos produtos (Keller, Heckler & Houston, 1998). Wee (2004) acrescenta ainda que a
personalidade de uma marca é criada através da manipulagdo do nome e dos outros

elementos identitarios da marca.

Segundo Schmitt (2012) a perce¢do da imagem que os consumidores detém
sobre uma marca parte também dos processos de gestao da mesma. O autor afirma que
o trabalho dos profissionais de marketing é uma ferramenta fulcral para criar uma boa

imagem junto do publico mais interessado.

Virutamasen, Wongpreedee & Kumnungwut (2015) acrescentam que as
organizacdes para conseguirem dar resposta ao mercado, cada vez mais competitivo e
em constante evolucdo, apostam em estratégias de marketing fortes para gerarem

associacOes positivas a marca e consequentemente uma imagem de marca forte.

Aimagem da marca, sucintamente, é a percecao que os consumidores tém sobre
a mesma. Romaniuk & Sharp (2016) acrescentam ainda que a criagdo de uma imagem
positiva e/ou forte gera essencialmente um comportamento de compra ou uma
propensdo em adquirir certos produtos e/ou servicos de uma marca em detrimento da

concorréncia.

2.4 Marca pais — evolucio e conceito

As imagens referentes a um pais estao, geralmente, omnipresentes na nossa
vida, e podem exercer uma influéncia consideravel sobre os consumidores. As
associacOes efetuadas a imagem de um pais sdo provenientes de diversas fontes e estdo
sempre presentes na mente dos individuos (Papadopoulos & Heslop, 2003). As primeiras
investigacbes do conceito de marca pais foram consideradas muito basicas e pouco
conclusivas, mais tarde os estudiosos, devido ao aumento de metodologias mais
complexas e abrangentes pretendiam alargar o conhecimento acerca deste conceito de

forma a melhor dar a conhecer o que é realmente uma marca pais (Dinnie, 2004).
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O primeiro estudo sobre o conceito de marca pais foi elaborado pelo autor
Schooler (1965), onde concluiu que a marca do pais de um produto teria uma
consideravel influéncia sobre a opinido e a avaliagdao deste por parte do consumidor, a

partir daqui surgiram novas investigacdes em torno deste tema (Schooler, 1965).

A abertura dos mercados a todo o mundo impulsionou o crescimento do
comércio a nivel internacional, assim as organiza¢bes viram-se obrigadas a considerar
todos os aspetos dos produtos e/ou servigos que comercializavam para manterem a sua
sobrevivéncia e o seu sucesso do ponto de vista nacional como internacional. As
principais caracteristicas das marcas a serem consideradas com o aumento da
competitividade e o alargamento dos mercados foram as imagens dos produtos e a
imagem percebida do pais de origem destes. Cit in (Brijs, Bloemer & Kasper, 2011;

Papadopoulos & Heslop, 2014).

O fendmeno marca pais, pode ser conhecido como Country of Origin (COO),
Product Country Image (PCl) por vezes pode ser entendido como Country Image Effect
(CIE) e Country of Origin Image (COI), este fendmeno e as suas caracteristicas sao
estudadas com frequéncia intensivamente e investigadas no que toca a temas como
negdcios internacionais, marketing internacional e comportamento do consumidor
(Knight & Calantone, 2000).

Segundo o autor Usunier (2003), foram varios os artigos publicados que abordam
a marca como pais, o tipo de produtos e a relagdo dos consumidores com as marcas
paises, Papadopoulos (1993) realca ainda que o que é realmente importante na marca
pais é a imagem que os consumidores percecionam/reconhecem deste.

Para Kotler & Gertner (2002), as imagens de paises podem ser entendidas como
os esteredtipos simplistas da realidade, muitas vezes ndo retratam na totalidade as
caracteristicas do pais em questdo, ou seja, a imagem do pais é uma caracteristica
extrinseca ao desempenho do produto (Cordell, 1992), no entanto, pode vir a ser um
elemento da imagem deste (Papadopoulos & Heslop, 1993).

Ainda segundo Kotler & Gertner (2002), a imagem do pais pode ser
compreendida pelas crencas e percecdes que os individuos tém acerca deste,

geralmente, as imagens do pais na mente dos individuos sdo um conjunto de
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associagdes e informagdes que estes adquirem até a fase de processar as mesmas. A
imagem de um pais esta estreitamente relacionada e é uma consequéncia da sua
localizagdo geografica, da sua histéria, da informacdo acerca deste, da arte, da musica,
das suas personalidades, entre outras caracteristicas.

Sao varios os estudos, tanto académicos como profissionais, que asseguram o
impacto do COO sobre os consumidores e no seu comportamento de compra (Albarg,
2014). A marca pais é considerada um elemento chave dentro das empresas, pode
tornar-se uma vantagem competitiva para estas e é bastante relevante na participacao
e no crescimento econdmico da empresa, quando minuciosamente tratada, o COO
influencia as vendas, a posicdo das organizacdes no mercado e a percecao dos
consumidores acerca de um determinado produto (Saydan, 2013).

Kotler & Gertner (2002) retratam ainda que para gerir da melhor forma uma
marca pais é necessario ter em conta 3 caracteristicas fundamentais: a gestdao da
imagem da marca, o pais como atrac¢do turistica e a atracdo de empresas para o pais. (1)
A gestdo da imagem da marca deve ter em conta a perspetiva real do pais, deve
transmitir credibilidade e simplicidade, no entanto convém ser atrativa. Através de
ferramentas, como o slogan e os simbolos do pais é possivel elaborar uma imagem de
marca favoravel. (2) Para se conseguir fazer com que um pais seja uma atracdo turistica,
0s responsaveis por esta area devem entender primeiramente os valores e os interesses
do seu publico-alvo, o comportamento de compra, por conveniéncia ou por estatuto e
ainda os métodos de pagamento mais comuns utilizados pelos turistas. (3) Atrair
empresas para um pais, essencialmente parte da capacidade influenciadora do mercado

no pais, da performance do mercado e ainda os aspetos legais do pais em questao.

2.5 A Marca Portugal

O conceito da marca Portugal atingiu o seu auge nos anos 90 do séc. XX,
provocado pela economia global e pelo aumento competitivo entre empresas, apds o
comércio livre na Unido Europeia, no entanto, existem autores que consideram que o
criador da marca Portugal foi D. Afonso Henriques, por tudo aquilo que contribuiu para

a histdria de Portugal.
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Porter (1998) retrata que Portugal é um pais que produz produtos tradicionais,
ou que se inserem em setores tradicionais, tais como os téxteis, o vinho, a cortica e os
sapatos, o autor afirma que o Governo deveria apoiar e investir na imagem que estes
produtos podem trazer a marca Portugal. Segundo Santos (2004) a imagem que os
consumidores internacionais tém de Portugal é que é um pais tradicional,
contemporaneo e sofisticado.

Filipe (2009) explica que geralmente os produtos e/ou os servicos portugueses
sao penalizados devido ao seu pais de origem (COO). Esta acrescenta que a perce¢ao
gue tém dos produtos made in Portugal é negativa e depreciativa, contudo, a autora
demonstra uma experiéncia com um testa de ferro, realizado pela Associacdo
Portuguesa dos Industriais de Calcado, Componentes, Artigos de Pele e seus Sucedaneos
(APICCAPS). Um grupo de importadores de calcado, observaram e escolheram os
melhores sapatos (misturados estavam sapatos portugueses e italianos) sem terem
conhecimento do pais de origem, no final da experiéncia, o cal¢ado portugués foi o
escolhido, contudo, quando revelada a origem do calcado a atribuicdo de valor dada ao
fabrico do calcado desceu, comprovando a afirmacdo dos autores Shimp, Samie &
Madden (1993) que se referem a Portugal com uma imagem de marca-pais negativa.

Tendo em conta a crise financeira de 2011, Portugal adquiriu uma imagem
negativa perante a sociedade internacional, o que trouxe desvantagens para as
empresas e para os produtos e/ou servicos made in Portugal. As dificuldades financeiras
que o pais sofreu, tiveram um impacto direto no C/E (Silva & Saraiva, 2016). No entanto,
a percecao de Portugal tem evoluido significativamente com o passar do tempo,
essencialmente devido as mudangas no panorama politico e econémico (Financial
Times, 2012).

Segundo Silva & Saraiva (2016), a marca Portugal representa atualmente uma
imagem positiva no estrangeiro, gerada em grande parte pelo trabalho da AICEP
(Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal). Esta entidade do
governo foi criada com o objetivo de apoiar as empresas nacionais ao nivel da
exportacdo e para incentivar empresas internacionais a investirem em Portugal,

atividades estas que ao longo do tempo contribuem para um CIE positivo.
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2.6 Brand Equity

O conceito de Brand equity surgiu no final da década de 1980. Este fendmeno
tem como principal objetivo demonstrar as associagdes entre a marca e o consumidor.
Neste seguimento, conforme o que o autor Keller (2003) explica, o poder de uma marca
depende de 2 diferentes caracteristicas: a financeira e a perspetiva do consumidor.
Assim sendo, neste contexto, a caracteristica da perspetiva do cliente serd a que melhor
nos ajudard a entender a forca que este tem sobre o valor da marca e que tipo de relacdo
€ que ambos tém para atingir o win-win. Este conceito serve também para entender de
qgue forma é que o consumidor se sente em relacdo a marca e o seu nivel de
familiaridade para com esta (Keller, 2003).

Para Bodet & Chanavat (2010) o real valor do brand equity esta na mente dos
consumidores. Os autores afirmam e em concordancia com outros, que o brand equity
para ser forte os consumidores tém que reconhecer facilmente a marca, tém que ter
uma imagem positiva desta, tém que ser capazes de observar e ter a perceg¢do de
gualidade da marca e ainda devem ser fiéis a esta.

Neste seguimento, o brand equity gerado pela perspetiva do consumidor reflete-
se na diferenca observada e nos diferentes estimulos que as marcas provocam no
potencial cliente, no momento de decisdao de compra (Richelieu & Lessard 2014).

Constata-se que o brand equity providencia um instrumento atil para se atingir
as metas dentro de uma organizacao, tanto ao nivel das estratégias de marketing assim
como para avaliar o valor de uma marca e consequentemente a sua notoriedade no
mercado (Keller, 2009).

Segundo os autores Kim, Schuckert, Im & Elliot (2017) o brand equity retrata o
valor dos produtos e/ou servicos de determinada marca corporativa. Os autores
enaltecem que atualmente o brand equity serve também para mensurar marcas de
cidades e de paises.

Existem inumeros estudos sobre este conceito, mas geralmente, apesar de
algumas diferencas todos os autores entram em concordancia chegando a mesma
conclusdo, o valor de uma marca é capaz de criar brand equity por todas as associacoes
e percecBes que os consumidores tém em relacdo a uma determinada marca (Yoo,

Donthu & Lee, 2000). InvestigacGes mais atuais, salientam que criar brand equity é um
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aspeto fundamental para as empresas, facilitando a sua diferenciagdo no mercado e a
ganhar vantagem competitiva sobre a concorréncia (Liaogang, Chongyan & Zian, 2007;
Chen & Tseng, 2010).

Apds uma breve nocdo do conceito de brand equity, anteriormente referido, sera
descrito o modelo de David Aaker (1998) que acompanhard o desenvolvimento do

estudo em causa.

2.6.1 Modelo de Aaker (1998)

Segundo o autor David Aaker (1998), o primeiro a abordar este conceito em
1991, entre as varias definicdes e modelos atualmente existentes, descreve o brand
equity em 5 dimensdes: a lealdade a marca, o conhecimento do nome, a qualidade
percebida, as associagdes a marca e outros ativos do proprietdrio (patentes, relagdes

com os canais de distribuicao e o desempenho da empresa).

Qualidade
Percebida

Conhecimento Associacdes &

do nome marca

Outros ativos da

Lealdade & marca Brand Equity

empresa

Proporciona valor para a empresa através

Proporciona valor ao consumidor
do aumento da:

através do aumento da sua:
= Eficincia e eficdcia dos programas

= |nterpretacio/Processamento de
pretagio/ de marketing;

Informacao; .
rmagao; - » Lealdade & marca;
= Maior confianca na decisdo de o A
=  Pregos/Imagem;
compra; ¢ SEM;

= Extensdes da marca;
= |ncremento com o trade;
= Vantagem competitiva.

= Satisfacdo de uso.

Figura 1 Brand Equity Dimensions

Fonte: Aaker (1998)
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O autor salienta que o brand equity gera valor tanto para o consumidor como
para a empresa e ainda explica que este conceito permite ao cliente interpretar e
entender da melhor maneira as informagGes acerca do produto da marca e ainda
influéncia a confianca do consumidor na tomada de decisdo de compra.

De acordo com Aaker (1991), o modelo deve ser entendido como um ponto de
partida e deverd ser ajustado consoante as necessidades da pesquisa. Com isto,
procedeu-se a descricdo de cada dimensdo do modelo, para posteriormente perceber-
se a relagdo positiva ou ndo de cada uma delas com o valor da marca, especificamente

no setor do calcado.

2.6.1.1 Lealdade a marca

Assim sendo, a primeira dimensdao do modelo de Aaker, lealdade a marca, estd
relacionada com o valor que atrai para a empresa, dado que é um fendmeno que se
traduz em lucros para a organizacgdo (Aaker, 1992).

Kotler & Keller (2006) apontam a lealdade como um ato de compromisso do
consumidor perante determinada marca no seu comportamento de compra, assim
como o ato de recomendar com frequéncia os produtos e/ou servigos da marca em
guestao.

Segundo Aaker (1998), a lealdade a marca é um dos fortes do marketing e ainda
o elo de ligagdo entre o consumidor e as marcas. Mohd, Noor & Mohamad (2007)

acrescentam que a lealdade do consumidor é o principal fator de equidade das marcas.

2.6.1.2 Conhecimento do home

Explorando a dimensdo conhecimento do nome, ou seja, o conhecimento da
marca, segundo os autores, Aaker (1998), Kapferer (1992) & Keller (1993), este é um dos
pilares da criacdo de brand equity, pois prova o fenédmeno dos consumidores
armazenarem na sua memoria uma determinada marca e facilmente se recordarem
desta em momentos decisivos ou de indicacdo (Farquhar, 1989).

Kotler & Keller (2012) salientam que o conhecimento do nome da marca sdo
todos os pensamentos, sentimentos, percecdes, experiéncias, crencas e atitudes em

relacdo a marca.
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2.6.1.3 Qualidade Percebida

A qualidade percebida é outra das dimensGes que esta estreitamente ligada a
criacdo de valor de uma marca (Yoo et al., 2000). Boulding, Kalra, Staelin & Zeithaml
(1993) afirma que a qualidade é influenciada pela forma como os consumidores
percecionam a marca.

Rust & Oliver (1994) enaltecem que o modo como os consumidores percecionam
a qualidade tem um impacto direto no comportamento de compra ou intengdao de
compra do consumidor.

Tsiotsou (2006) acrescenta que a qualidade percebida esta diretamente ligada a
intencdo de compra. De acordo com o autor a qualidade percebida é um fendmeno

capaz de prever o comportamento de compra do consumidor.

2.6.1.4 Associacdes a marca

Para finalizar, a Ultima dimensdo que servird juntamente com as acima referidas
para apresentar a investigacdo em curso, sera as associacdes feitas a marca. O autor
Aaker (1998) considera que esta é a dimensao que influencia diretamente a decisdo de
compra, no entanto, Keller (1993) refere que as associacdes a marca representam os
atributos ou os beneficios que o consumidor perceciona cognitivamente. O autor divide
ainda as associacGes em trés tipos: os atributos, beneficios e atitudes.

Por outro lado, Cheng (2001) realca outros tipos de associacdes: as associa¢des
ao produto e as associagdes a empresa e ainda acrescenta que se uma marca nao tiver
uma associacdo positiva, apresentara um valor de brand equity baixo, constatando o
gue os autores Bridges, Keller & Sood (2000) descreveram, para os autores as
associacOes positivas sao favoraveis e apoiam a marca a armazenar cada vez mais valor.

Kotler & Keller (2012) afirmam, tal como na dimensdo do conhecimento do
nome, que as associagdes a marca sao também todos os pensamentos, sentimentos,

percecdes, experiéncias, crencas e atitudes em relagao a marca.
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2.6.2 Modelo de Yoo & Donthu (2001)

O modelo de Yoo & Donthu (2001) foi criado a partir do Modelo de Aaker (1998)
e de Keller (2003). Tendo em conta o conceito de valor da marca pelos autores acima
referidos, o objetivo da criagao deste novo modelo é ser capaz de mensurar o valor de
uma marca (Oliveira, 2015).

O modelo representa uma escala multidimensional, construida de acordo com a
visdo de Keller (2003), o que significa criada do ponto de vista do consumidor e ainda
baseado nas dimensGes do modelo de brand equity de Aaker (1998), a lealdade, as
associagdes a marca, a qualidade percebida e o conhecimento da marca.

As varidveis associacdes a marca e conhecimento da marca do modelo de Aaker
passam a ser apenas uma e a Ultima dimensao do modelo de Aaker (1998), outros ativos
da empresa é retirada do modelo de Yoo & Donthu (2001).

Yoo & Donthu (2001) explicam que o brand equity pela 6tica do consumidor é a
avaliagdo cognitiva e comportamental do valor da marca através de um inquérito sobre

0 consumo aos consumidores.

Lealdade a
Marca

Qualidade
Percebida

v

Brand
Equity

Lembrancga/
Associagoes da
Marca

Figura 2 Modelo de Yoo & Donthu (2001)
Fonte: Adaptado de Yoo & Donthu (2001)
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3. Quadro de referéncia da investigagao

Definig¢ao

Referéncias

Conceito

de marca

O conceito de marca dividido em
categorias (a marca como Instrumento
Legal, Logotipo, Empresa, Significado,
Redutor de risco, Sistema de identidade,
Imagem na mente do consumidor,
Sistema de valor, Personalidade,
Relacionamento, Valor adicional e
Entidade).

De Chernatony & Riley (1998)

A marca como um produto ou servico
com caracteristicas préprias que a
distingue de outros produtos e servigos.

Kotler & Keller (2006)

Conceito de marca global e
internacional.

Whitelock & Fastoso (2007)

A marca como resultado da relagao entre
os consumidores e as empresas.

Guse (2011)

A marca como foco das organizacdes.

Majerova & Kliestik (2015)

Valor da marca

A notoriedade, a lealdade, a qualidade
percebida e as associacdes feitas a marca
como principais geradores de valor da
mesma.

Aaker (1996)

O valor da marca na dtica do
consumidor.

Keller (1993)

A posicao da marca na mente do
consumidor e os aspetos financeiros
refletem o valor da mesma.

Kapferer (1997)

O valor da marca cocriado entre a a¢ao
coletiva da empresa e todos os
stakeholders.

Ramaswamy & Ozcan (2016)

Marca Pais

As principais caracteristicas a ter em
conta na gestdo da marca pais: gestdo da
imagem da marca, o pais como atracao

Kotler & Gertner (2002)
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turistica e a atragdo de empresas para o
pais.

A marca pais influencia as vendas, a Saydan, 2013
posicdo das empresas no mercado e a
percecao dos consumidores sobre
determinados produtos.

O aumento da competitividade e o Papadopoulos & Heslop (2014)
alargamento dos mercados deve-se em
parte a imagem percebida do pais de
origem e ao pais de origem dos
produtos.

Brand Equity Model

As cinco dimensdes do brand equity (a David Aaker (1998)
lealdade a marca, o conhecimento do
nome, a qualidade percebida, as
associacdes a marca e outros ativos do
proprietario). O brand equity gera valor
tanto para o consumidor como para a
empresa.

O poder de uma marca depende de duas Keller (2003)
caracteristicas distintas, a financeira e a
perspetiva do consumidor.

O brand equity serve para entender de
gue forma é que o consumidor se sente
em relagao a marca e o seu nivel de
familiaridade com a mesma.

O real valor do brand equity encontra-se Bodet & Chanavat (2010)
na mente dos consumidores.

Modelo Conceptual da Investigagao

O modelo explica que o brand equity pela Yoo & Donthu (2001)
6tica do consumidor é a avaliagao
cognitiva e comportamental do valor da
marca através de um inquérito sobre o
consumo aos consumidores.

Tabela 1 Quadro de Referéncias
Fonte: Elaboragdo propria
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4. Objetivos da investigacao

O objetivo central da presente dissertacao é conhecer o valor da marca made in
Portugal no setor do calgado, tendo em conta, o conhecimento, a qualidade percebida,
as associacoes feitas a marca e ainda a lealdade do consumidor, baseado nas dimensdes
do modelo de brand equity de David Aaker. Estas caracteristicas serdao os objetivos
especificos do estudo.

Tendo em conta o objetivo geral da investigacdo, conhecer o valor da marca
made in Portugal no setor de calgado, do ponto de vista do consumidor e sendo o que
se pretende alcancar no fim do estudo, o desenvolvimento dos objetivos especificos irdo
dar-nos a conhecer no final o valor da marca portuguesa no setor do cal¢ado. Os
objetivos especificos centram-se na qualidade percebida da marca made in Portugal, as
associagOes feitas a marca e a lealdade do consumidor.

Essencialmente, pretende-se conhecer o valor da marca made in Portugal, do
ponto de vista do consumidor através das dimensdes qualidade percebida, lealdade e
associacGes a marca, contudo, apenas se cinge ao setor do calcado portugués.

Assim sendo, foram desenvolvidos os seguintes objetivos especificos aplicados
ao setor do calgado:

= Estudar a qualidade percebida da marca made in Portugal;
= Entender as associa¢cOes efetuadas a marca made in Portugal;
= Estudar o nivel de lealdade do consumidor a marca made in Portugal.

Os objetivos sdo claros, através destes pretende-se conhecer a relagdo atual
entre as varidveis presentes no modelo conceptual e confirmar as hipdteses que serdo
apresentadas adiante. Procura-se elaborar uma pesquisa pertinente e fidedigna acerca

do calgado made in Portugal.
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5. Modelo Conceptual da Investigacao

Sendo o valor da marca (Brand Equity) o propdsito do estudo, a intencdo é
conhecer o valor que o consumidor atribui a marca made in Portugal, no setor do
calcado. Assim, o Brand Equity sera a varidvel que se relacionard com as restantes
variaveis do modelo, dando a conhecer se a relagao entre ambas é positiva ou negativa.

O modelo conceptual apresentado na figura 2 é adaptado do modelo de Aaker
(1998) e Keller (1993), como ja foi referido na revisao da literatura e surge como uma
escala multidimensional de brand equity.

Assim, tendo em conta que o presente modelo é visto como o mais eficaz em
outros estudos, sera utilizado nesta investigacdao de modo a apoiar o desenvolvimento
do estudo em causa de forma clara, sucinta e pertinente.

As variaveis explicativas do Brand Equity do modelo conceptual serdo a Lealdade,

a Qualidade Percebida e as Lembrancas/Associacdes a marca.

Lealdade a
Marca

Qualidade

Percebida Brand

Equity

v

Lembrancga/
Associagoes da
Marca

Figura 3 Modelo Conceptual da Investigacao

Fonte: Adaptado de Yoo e Donthu (2001)
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6. Hipoteses da investigacao

Segundo Aaker (1991), a lealdade a marca deve-se a preferéncia de uma certa

marca por parte do consumidor. O autor realga ainda que a lealdade pode ser medida a

partir da intencdo de readquirir certos produtos e/ou servigos de determinada marca.

No entanto, a lealdade pode também ser entendida pela disposi¢ao em adquirir
produtos e/ou servicos de determinada marca que pratiquem pregos mais elevados que
outras, assim como pela recomendacdo dessa mesma marca a terceiros. (Saritas &

Penez, 2017).

De acordo com Saritas & Penez (2017), a lealdade é considerada a dimensdo com
mais relevancia para o brand equity, os autores afirmam que quanto mais elevada for a

fidelidade a marca maior sera o valor da mesma.
Deste modo, surge a primeira hipotese a ser testada neste estudo:

H1: A Lealdade a marca relaciona-se positivamente com o brand equity, no setor
do calcado.
De acordo com Keller (1993), o conceito de marca advém das associa¢Ges feitas
a mesma na mente do consumidor. Estas associacdes podem variar consoante a

preferéncia, a familiaridade e a exclusividade, segundo o autor, quanto mais o

Q-

consumidor se sentir familiarizado com a marca melhores serdo as avaliacGes feitas
mesma.
Elangeswaran & Ragel (2014) enaltecem que as associacdes a marca sao 0s

atributos da mesma que ocorrem na mente do consumidor, sempre que mencionada.

Walsh & Mitchell (2005) salientam que as associa¢des a marca sao resultado de
um comportamento do consumidor favordvel a marca, acrescentando que estas

provocam contribuem positivamente para o valor da marca.
Assim, surge a segunda hipétese a ser testada na presente investigacao:

H2: As associacbes a marca relacionam-se positivamente com o brand equity, no

setor do calcado.
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De acordo com a visdao de Aaker (1991), a qualidade percebida deriva das
experiéncias do consumo e varia de consumidor para consumidor. Salienta ainda que o
consumidores atribuirem elevada qualidade a um produto/servico permite que o
consumo seja frequente, influenciando a lealdade e explicando o comportamento de

compra do consumidor face a determinada marca.

Chen & Green (2009) referem que a perce¢ao de qualidade de uma marca
percecionada pelos consumidores tem um impacto positivo no Brand Equity, pois é a
razao pela qual optam por uma determinada marca em detrimento de marcas

concorrentes.
Surge entdo a terceira e ultima hipdtese a ser testada neste estudo:

H3: A qualidade percebida relaciona-se positivamente com o brand equity, no

setor do calgado.

As hipéteses foram tragadas, tendo em conta as varidveis do modelo conceptual,
de forma a compreender a relagdo destas no estudo do valor da marca made in Portugal,
no setor do calgado. O objetivo é perceber se sdo capazes de responder de maneira

assertiva e coerente ao problema em estudo.
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7. Metodologia da investigagao

Neste capitulo sera apresentada a metodologia de investigacdao deste estudo.
Aqui sera referenciado tanto o tipo de metodologia mais adequada a utilizar assim como
as técnicas de recolha de dados aplicdveis a cada objetivo, geral e especificos, e ainda o
modelo conceptual adotado para agregar valor ao estudo e complementa-lo.

Assim sendo, para iniciar uma pesquisa é necessario encontrar um problema pois
sem ele ndo é possivel realiza-la (Asti Vera, 1979), neste caso, o problema em questdo é
o reconhecimento da marca made in Portugal no setor de calcado atualmente. A
investigacdo parte deste prisma e pretende responder, através de uma pesquisa
exploratdria a esta questao.

Deste modo, a metodologia a ser aplicada ao estudo sera a quantitativa ao longo
de toda a investigacdo. O objetivo final serd, através da pesquisa quantitativa, traduzir
para numeros as opinides e as informacdes recolhidas, na ética do consumidor acerca
do valor marca made in Portugal.

Pretende-se, por via das hipdteses a serem testadas no estudo e do modelo
conceptual concebido, averiguar a relacdo entre as varidveis qualidade percebida,
associacGes a marca e lealdade a marca ao valor da marca made in Portugal, no setor do
calcado.

Neste seguimento é importante adotar técnicas de recolha de dados que
permitam obter informagdo realisticas. Através do recurso do inquérito por
guestionario, via online, pretende-se conhecer e explorar os fenédmenos que dao a
conhecer e influenciam positivamente ou negativamente o valor da marca made in
Portugal, tendo em conta a opinido do consumidor. Assim, serd extraida toda a
informacgao necessaria e atingivel para comprovar o estudo em questao.

O universo serda composto por individuos de nacionalidade portuguesa
(consumidores portugueses), maiores de idade, de ambos os géneros, que
independentemente da por¢do, permitam obter conclusées semelhantes as que se
chegaria caso se estudasse o total da populacao.

Assim sendo, a populacdo-alvo sera o maior numero de consumidores

portugueses de calcado made in Portugal.
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O pré-teste do inquérito por questiondrio foi atribuido a 12 pessoas, em que
apenas salientaram que as respostas ndo eram obrigatdrias, e por essa mesma razdo, o
questionario passou a ser de resposta obrigatdria em todas as sec¢des.

O questionario foi elaborado a partir do Google Docs, uma plataforma gratuita
disponivel na internet, que permite de forma eficaz a partilha do questionario com
qualquer individuo. Depois da criacdo do questiondrio, este esteve online durante 6 dias,
entre os dias 21/09/2018 a 26/09/2018 através do acesso ao link:
https://goo.gl/forms/sPzVatU8Tul3vKbb2

Relativamente a técnica de amostragem foi utilizada a amostragem nao-
probabilistica, onde qualquer individuo pode ser selecionado para pertencer a amostra
e o tipo de técnica utilizada foi a amostra por conveniéncia. Assim foi possivel utilizar
uma técnica de analise de dados por via da estatistica, através do software IBM SPSS

Statistics 24.

7.1 Desenho do questionario

O questiondrio é dividido por 3 sec¢des, onde na segunda secc¢ao sao abordadas
as dimensdes do modelo conceptual, de forma a clarificar a interpretacdao das questdes
aos inquiridos. A construcdo do questiondrio é composta por afirmacdes de forma a
aferir o valor da marca made in Portugal, no setor do calgado.

Foi usada a escala de Yoo e Donthu (2001), onde as afirmacdes foram
consideradas de acordo com a escala do tipo Likert de cinco pontos: Discordo
totalmente (1), Discordo Parcialmente (2), Nem concordo nem discordo (3), Concordo
Parcialmente (4), Concordo totalmente (5). Foi utilizada esta escala pela facilidade de

construcdo e consequentemente aplicagdo do questiondrio.

Qualidade Percebida — QP (4 itens):

QP1. Comparada com outras marcas, a marca made in Portugal no setor do
calcado, possui maior qualidade;

QP2. A marca made in Portugal tem uma qualidade elevada;

QP3. Tenho muita confianga na marca made in Portugal;
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QP4. Acredito que a marca made in Portugal serve bem os objetivos que pretendo

ao compra-la.

Lealdade - L (3 itens):

L1. Considero-me leal a marca made in Portugal;

L2. A marca made in Portugal é sempre a minha primeira escolha;

L3. Ndo compro outras marcas de calcado quando esta esta disponivel a marca

made in Portugal.

AssociagOes — A (4 itens):

Al. Consigo reconhecer a marca made in Portugal entre as varias marcas de paises
de calgado existentes;

A2. Sei qual é o aspeto do calcado made in Portugal;

A3. Conhego bem o calgado made in Portugal.

A4. Consigo lembrar-me rapidamente de algumas caracteristicas das marcas de

calcado made in Portugal.

Overall Brand Equity — N (4 itens):

BE1. Mesmo que outras marcas tenham as mesmas caracteristicas, eu vou preferir
comprara marca made in Portugal, no setor do calcado.

BE2. Faz sentido comprar a marca made in Portugal, mesmo que seja igual a
qgualquer outra em qualidade e preco.

BE3. Se existir outra marca tao boa quanto a marca made in Portugal, eu prefiro
comprar esta marca.

BE4. Se outra marca nao for diferente da marca made in Portugal em qualquer

aspeto, parece-me uma opgao inteligente comprar esta marca.
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8. Analise e discussdo dos dados

8.1 Caracterizacdo da amostra

A amostra é composta por 215 inquiridos validos de calcado made in Portugal.
Relativamente ao género, destaca-se que 70% dos inquiridos sdo mulheres os e

30% sdao homens, como se pode ver no grafico nimero 1.

GENERO

B Feminino M Masculino

Masculino
30%

Feminino
70%

Grdfico 1 — Género da amostra

Quanto a faixa etdria dos inquiridos, realca-se que 31% tém idades
compreendidas entre os 25 e os 34 anos e 30% dos inquiridos idades compreendidas
entre os 35 e 54 anos de idade, o que siginifca que os consumidores de calcado made in
Portugal sdo maioritariamente os adultos. No entanto, os jovens também apresentam
um valor considerdvel, 29% dos inquiridos, como se pode observar no grafico nimero

2.
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IDADES

W 18-24 anos MW25-34anos M35-54anos MW55-65anos M Mais de 65 anos

Grdfico 2 — Faixa etdria da amostra

Observando o grafico nimero 3, relativamente ao estado civil dos inquiridos
destaca-se que na grande maioria sdo solteiros, 56% dos inquiridos, no entanto, os
individuos casados/unido de facto apresentam também um valor consideravel 31% dos

inquiridos.

ESTADO CiVIL

mSolteiro (a) mCasado (a)/Unido de facto  m Divorciado (a)  m Viuvo (a)

Grdfico 3 — Estado Civil da Amostra
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Analisando os graficos numero 4 e niumero 5, realga-se essencialmente o facto
dos inquiridos terem maioritariamente o Ensino Superior, 51% dos inquiridos e
relativamente a sua situagdo profissional sdo na grande maioria trabalhadores por conta

de outrem, 50% dos inquiridos.

HABILITACOES

W 12 ciclo W 29 ciclo W 32ciclo

M Ensino Secundario W Ensino Superior W Sem HabilitagGes

Grdfico 4 — Habilitagoes da amostra

SITUACAO PROFISSIONAL

M Estudante W Desempregado
m Reformado m Doméstica

W Trabalho por conta de outrem M Trabalhador por conta propria

Grdfico 5 - Situagdo Profissional da Amostra
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8.2 Andlise de Confiabilidade dos instrumentos

De modo a garantir a fiabilidade dos instrumentos utlizados em cada constructo

procedeu-se ao calculo do valor de Alfa de Cronbach.

Este método avalia a consisténcia/confiabilidade através das varidveis que serdo

mensuradas posteriormente. O coeficiente de Alfa de Cronbach varia entre 0 e 1, quanto

mais préximo for o valor de Alfa de 1, melhor é a consisténcia dos instrumentos usados

no questionario, sendo que o coeficiente de Alfa de Cronbach podera ser analisado da

seguinte forma:

= Superior a 0,9 — consisténcia muito boa

= Entre0,8e0,9-boa
= Entre 0,7 e 0,8 — razoavel
= Entre 0,6 e0,7—fraca

= Inferior a 0,6 — inadmissivel

Observando os valores de Alfa de Cronbach obtidos das varidveis do

guestionario, realca-se que estes apresentam valores que vao de consisténcia boa a

consisténcia muito boa.

Analisando a Tabela 2 verifica-se que a varidvel “ Lealdade “ apresenta uma

consisténcia muito boa, com um valor de Alfa de Cronbach de 0,917.

Lealdade
Alfa de
Cronbach N de itens
0,917 3

Tabela 2 — Consisténcia da varidvel Lealdade
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No mesmo seguimento, a varidvel “ Qualidade Percebida “ revela também uma
consisténcia muito boa, apresentando um valor de Alfa de Cronbach de 0,931, como se

pode observar na Tabela 3.

Qualidade Percebida

Alfa de Cronbach N de itens
0,931 4

Tabela 3 — Consisténcia da varidavel Qualidade Percebida

A variadvel das associa¢cdes a marca apresenta um valor de Alfa de Cronbach de

0,934 o que significa consisténcia muito boa, como se pode verificar na tabela 4.

Associa¢Oes a marca

Alfa de
Cronbach N de itens
0,934 4

Tabela 4 — Consisténcia da varidvel Associagdo a marca
Por ultimo, observando a Tabela 5 verifica-se que a variavel do Brand Equity,
apresenta um valor de Alfa de Cronbach de 0,857, o que significa que a consisténcia

desta variavel é apenas boa.

Brand Equity

Alfa de Cronbach N de itens
0,857 4

Tabela 5 — Consisténcia da varidvel Brand Equity
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8.3 Analise Fatorial

Sempre que uma investigacao apresente varias varidveis observaveis é preciso
muita informacdo para as descrever, assim, se as varidveis forem fortemente
correlacionadas e apresentarem diferentes itens em cada escala é possivel agrupa-las
todas numa s6 variavel.

Deste modo, através do método Varimax, cada escala que contém varios itens
(Qualidade Percebida, Lealdade, Associagdes a marca e o Brand Equity) ird armazenar
todos os itens com valores significativos para maximizar o valor da varidvel principal.

Assim, a partir do somatdrio Total dos valores extraidos apresentados na Tabela
6 com os valores de cada item é possivel elaborar uma regra 3 simples para se conseguir
calcular a varidavel Qualidade Percebida, através do método Calcular Variavel no

programa SPSS.

Inicial Extracao
Qualidade_Percebida_[A _marca_made_in_Portugal _no 1,000 0,768
setor_do_calgado_possui_maior_qualidade_que_as_out
ras_marcas]
Qualidade_Percebida_[A_marca_made_in_Portugal_tem 1,000 0,829
_uma_qualidade_elevada]
Qualidade_Percebida_[Confio_na_marca_made_in_Port 1,000 0,878
ugal]
Qualidade_Percebida_[A_marca_made_in_Portugal_cu 1,000 0,836
mpre_os_objetivos_que_pretendo_ao_compra-Ia]

Tabela 6 — Redugdo da dimenséo Qualidade Percebida

O mesmo acontece com as restantes varidveis a Lealdade, as Associagdes a
Marca e com o Brand Equity, a partir do somatodrio Total dos valores extraidos
apresentados na Tabela 7, Tabela 8 e Tabela 9, com os valores de cada item é possivel
elaborar uma regra 3 simples para se conseguir calcular as variaveis Lealdade,
Associacdes a Marca e Brand Equity, através do método Calcular Varidvel no programa

SPSS.

49
Ana Rita Valente



ﬁ g‘(l:{lfolv(l)ll\‘RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

r_esta_marcal

Inicial Extracao
Lealdade_[Leal_a_marca_made_in_Portugal] 1,000 0,789
Lealdade_[Sempre_a_primeira_escolha_] 1,000 0,908
Lealdade_[N3o_compro_outras_marcas_de_calca 1,000 0,879
do_estando_disponivel_a_marca_made_in_Portu
gal]
Tabela 7 — Redugdo da dimenséo Lealdade
Inicial Extracao
Associagoes_a_marca_[Reconheco_a_marca_mad 1,000 0,799
e_in_Portugal_entre_as_outras_marcas_de_paise
s]
Associagoes_a _marca 1,000 0,896
_[Conhego_o_aspeto_do_calgado_made_in_Portu
gal]
Associagoes_a_marca_[Conhego_bem_o_calgado 1,000 0,827
_made_in_Portugal]
Associagoes_a_marca_[Lembro- 1,000 0,827
me_rapidamente_de_caracteristicas_das_marcas
_de_calgado_made_in_Portugal]
Tabela 8 — Redugdo da dimensdo Associagdes a marca
Inicial Extragao
Brand_Equity_[Prefiro_a_marca_de_cal¢gado_mad 1,000 0,709
e_in_Portugal]
Brand_Equity_[Compro_calcado_da_ 1,000 0,687
marca_made_in_Portugal_mesmo_sendo_igual_a
_outra_em_qualidade_e_preco]
Brand_Equity_[Existindo_outra_marca_tao _boa_q 1,000 0,750
uanto_a_marca_made_in_Portugal_
prefiro_comprar_esta]
Brand_Equity_[E_uma_opgao_inteligente_compra 1,000 0,659

Tabela 9 — Redugdo da dimensdo Brand Equity
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8.4 Andlise Descritiva

De modo a resumir os dados recolhidos através dos questiondrios, procedeu-se
a analise de frequéncia das respostas obtidas. Através da medida de tendéncia central,
a moda, consegue-se sintetizar e realcar a resposta com mais frequéncia, sendo que as
respostas foram dadas de acordo com a escala do tipo Likert de 5 pontos: Discordo
totalmente (1), Discordo Parcialmente (2), Nem concordo nem discordo (3), Concordo
Parcialmente (4), Concordo totalmente (5).

Assim, observando a Tabela 10 relativa a Qualidade Percebida da marca made in
Portigal no setor do calcado, a resposta com mais frequéncia foi a “ Concordo
Totalmente “, o que significa que os consumidores no geral consideram que a marca
made in Portugal

apresenta qualidade elevada. No entanto, salienta-se que

comparativamente a outras marcas de calcado, os consumidores apenas concordam

parcialmente, sendo esta a resposta com mais frequéncia.

Em média os consumidores apontam a marca de calcado made in Portugal como

uma marca de qualidade elevada, sendo o valor médio de 4,4371.

A _marca_made_in_
Portugal_no
setor_do_calcado_p
ossui_maior_qualid
ade_que_as_outras

A _marca_made
_in_Portugal_t
em_uma_quali

Confio_na_m
arca_made_in

A _marca_made_in_
Portugal_cumpre_o
s_objetivos_que_pr
etendo_ao_compra-

__marcas. dade_elevada. | _Portugal] la] Qualidade_Percebida
N | Valido 215 215 215 215 215
Média 3,9860 4,3953 4,3116 4,1907 4,4371
Moda 4,00 5,00 5,00 5,00 5,25
Minimo 1,00 1,00 1,00 1,00 1,05
Maximo 5,00 5,00 5,00 5,00 5,25

Tabela 10 — Distribui¢édo de frequéncias das respostas do questiondrio (Qualidade Percebida)
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Analisando a Tabela 11 relativa a Lealdade a marca, a resposta com mais

frequéncia foi a “ Concordo Parcialmente “, no entanto pode-se observar que a marca

a made in Portugal ndo é a primeira op¢do dos consumidores, pelo que a resposta com

mais frequéncia neste item foi a “ Nem concordo nem discordo ”’, o que significa que a

lealdade a marca de calgado made in Portugal ndo é significativa, como também se pode

verificar pelo valor médio de 2,6747.

N3o_compro_outras_marcas_de_calcad

Leal_a_marca_m | Sempre_a_primeir | o_estando_disponivel_a_marca_made_i
ade_in_Portugal. a_escolha. n_Portugal. Lealdade
N | Valido 215 215 215 215
Média 3,4698 3,1953 3,0744 2,6747
Moda 4,00 3,00 3,00 2,48
Minimo 1,00 1,00 1,00 0,83
Maximo 5,00 5,00 5,00 4,13

Tabela 11 — Distribuigéo de frequéncias das respostas do questiondrio (Lealdade)

Relativamente a varidvel das Associacbes a marca, as respostas com mais

frequéncia foram a “ Concordo Parcialmente “ e “ Nem concordo nem discordo “, como

se pode verificar na Tabela 12, o que significa que no geral, os consumidores conhecem

a marca de calcado made in Portugal, no entanto ndo tém armazenado na memaoria uma

opinido formada acerca desta marca.

Reconhe¢o_a_mar
ca_made_in_Portu
gal_entre_as_outra
s_marcas_de_paise

Conhego_o_aspet
o_do_calcado_ma

Lembro-
me_rapidament
e _de_caracterist
icas_das_marca
s_de_calcado_m
ade_in_Portugal

Conheco_bem_

o_calcado_mad AssociacOes_a_

S. de_in_Portugal. | e_in_Portugal. Marca
N | Valido 215 215 215 215 215
Média 3,4837 3,4047 3,6372 3,4791 3,7759
Moda 4,00 3,00 4,00 3,00 4,32
Minimo 1,00 1,00 1,00 1,00 1,08
Maximo 5,00 5,00 5,00 5,00 5,40

Tabela 12 — Distribuigdo de frequéncias das respostas do questiondrio (Associagdes a marca)
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Observando a Tabela 13, realga-se que resposta com mais frequéncia em todos

os parametros do Brand Equity foi “ Nao concordo nem discordo “. O que significa que

a atribuicdo de valor a marca de calgado made in Portugal é relativa para os

consumidores.

Compro_cal¢ado_da_ Existindo_outra_marca

Prefiro_a_ma | marca_made_in_Portugal | tao_boa_quanto_a_m | E_uma_opca

rca_de_calca | _mesmo_sendo_igual_a_ | arca_made_in_Portugal | o_inteligente

do_made_in_ | outra_em_qualidade_e_p _ _comprar_es
Portugal. reco. prefiro_comprar_esta. ta_marca. Brand_Equity
N | Valido 215 215 215 215 215
Média 3,4326 3,6140 3,3907 3,3674 3,1124
Moda 3,00 3,00 3,00 3,00 2,71
Minimo 1,00 1,00 1,00 1,00 0,90
Maximo 5,00 5,00 5,00 5,00 4,51

Tabela 13 — Distribui¢do de frequéncias das respostas do questiondrio (Brand Equity)

8.5 Validacdo das Hipdteses

Para validar as hipdteses da presente investigacdo, foi usado o Coeficiente de

correlagao de Pearson, de modo a analisar a intensidade da relagdo entre duas variaveis.

O coeficiente de correlagao varia entre valores que vao de -1 a 1, o que significa

gue quanto mais préximo for o valor de 1 mais forte é a relagdao entre as variaveis.

Relativamente a primeira hipdtese a ser testada - H1 - A Lealdade a marca

relaciona-se positivamente com o brand equity, no setor do calcado — segundo o

resultado do coeficiente da correlacdo de Pearson apresentado na Tabela 14, verifica-se

gue a hipdtese é comprovada pela relagdo positiva entre a variavel “ Lealdade “ e a

variavel do “ Brand Equity “, apresentando uma correlagdo positiva moderada de 0,565.
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Correlagoes
Lealdade Brand_Equity

Lealdade Correlag3o de 1 ,565""

Pearson

Sig. (bilateral) 0,000

N 215 215
Brand_Equity Correlagdo de ,565"" 1

Pearson

Sig. (bilateral) 0,000

N 215 215

Tabela 14 — Correlagdo entre varidveis

Observando o coeficiente de correlacdo de Pearson na Tabela 15, relativa a

hipdétese a ser comprovada - H2: As associa¢des a marca relacionam-se positivamente

com o brand equity, no setor do calcado — verifica-se que a correlacdo entre a variavel

Associa¢des a marca e a variavel do Brand Equity tém uma correlagao positiva moderada

com um coeficiente de 0,509, o significa que se relacionam positivamente e a hipétese

numero dois é comprovada.

Correlagoes

Associagdes_a_Marca

Brand_Equity

Associagdes_a_Marca Correlag3o de 1 ,509™
Pearson
Sig. (bilateral) 0,000
N 215 215
Brand_Equity Correlag3o de ,509" 1
Pearson
Sig. (bilateral) 0,000
N 215 215
Tabela 15 — Correlagdo entre varidveis
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Por utlimo, a terceira hipdtese - H3: A qualidade percebida relaciona-se

positivamente com o brand equity, no setor do calgado — é verificada pela correlagdo da

variavel ” Qualidade Percebida ” com a variave

II’

Brand Equity “. Analisando a Tabela

16, constata-se que a correlagao é positiva moderada, apresentando o coeficiente de

correlacdo de Pearson de 0,458. Assim, a terceira hipdtese é comprovada pela relacao

positiva entres as duas variaveis.

Correlagoes

Qualidade_Percebida Brand_Equity
Qualidade_Percebida Correlagdo de 1 ,458""
Pearson
Sig. (bilateral) 0,000
N 215 215
Brand_Equity Correlagdo de ,458" 1
Pearson
Sig. (bilateral) 0,000
N 215 215
Tabela 16 — Correlagdo entre varidveis
8.5.1 Quadro de resumo da validacdo das hipoteses
H1: A Lealdade a marca relaciona-se
positivamente com o brand equity, no Validada
setor do calcado.
H2: As associacdes a marca relacionam-se
positivamente com o brand equity, no Validada
setor do calcado.
H3: A qualidade percebida relaciona-se
positivamente com o brand equity, no Validada
setor do calcado.
Tabela 17 - Quadro de resumo da validagéo das hipdteses
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9. Conclusdes da Investigacao

A presente investigacdo tinha como principal objetivo conhecer o valor da marca
made in Portugal, na industria do calcado, pela 6tica dos consumidores de calgado
desta marca, através das varidveis Qualidade Percebida, Lealdade e Associaces a
Marca. As varidveis surgiram a partir da Modelo Conceptual de Yoo & Donthu (2001)
de forma a conseguir perceber a relacdo destas com o valor da marca (brand equity),
neste caso especifico no setor do calgado.

Para ser possivel constatar o valor da marca nesta industria foram recolhidos
dados a partir de um questionario online, com um total de 215 respostas validas, sendo
estes os consumidores portugueses de calcado made in Portugal desta investigacao.
Os dados obtidos foram tratados através do software estatistico SPSS com o objetivo
de se realizar uma analise descritiva para ser possivel ir de encontro aos objetivos
especificos desta investigacao e, para efetuar a correlacao entre as variaveis de forma
a comprovar as hipéteses a serem testados neste estudo.

Inicialmente foi efetuada uma analise descritiva de cada uma das variaveis que
compde as escalas utilizadas. Foi analisada a consisténcia interna de cada uma das
escalas através do Alpha de Crombach e efetuada uma analise fatorial de forma a
reduzir os itens a fatores. A partir dos valores de saturacao dos itens nos fatores foram
criadas as novas varidveis: Qualidade percebida comporta por 4 itens; Lealdade
composta por 3 itens e Associacdes a marca composta por 4 itens.

Assim foi possivel perceber que os inquiridos apontam a marca de calcado made
in Portugal como uma marca de elevada qualidade. A Qualidade Percebida apresenta
uma média de 4,4371, o valor minimo de concordancia nas respostas é de 1,05 e o
valor maximo de 5,25.Por outro lado, a Varidvel Lealdade apresenta uma média de
2,6747, um valor minimo de concordancia nas respostas de 0,83 e um valor maximo
de 4,13, o que significa que em média ndo sdo completamente leais a marca de calgado
made in Portugal. Relativamente as Associacdes a marca apenas se realca que tém um
conhecimento considerado acerca desta, apresentando uma média de 3,7759, um
valor minimo de concordancia nas respostas de 1,08 e um valor maximo de 5,40. O que

significa que os objetivos especificos da investigacdo foram alcancados.
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Neste seguimento, depois de efetuados os testes de hipdteses foi possivel
concluir-se que as varidveis Qualidade Percebida, Lealdade e Associacbes a marca
apresentam uma relagdo positiva com o valor da marca made in Portugal no setor do
calcado.

Em suma, os resultados obtidos verificam-se, em parte, confidveis para o estudo
do valor da marca made in Portugal no setor do calcado, essencialmente devido ao
resultado do coeficiente da confiabilidade dos instrumentos utilizados e pelas

correlagdes positivas entre as variaveis.
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10. Limitacdes e Recomendagdes para futuras investiga¢oes

As investigacdes, por norma, apresentam sempre algumas limita¢des. O
presente estudo também detetou algumas limitacBes que poderdo ser abordadas e/ou
melhoradas em futuros estudos.

Uma das limitagOes a salientar é relacionada com a recolha de informagao. Os
dados foram obtidos por via do inquérito por questionario online, num curto espaco de
tempo, o que resultou numa amostra com um numero pouco considerado para ser
representativo da populacdo, foram obtidas 489 respostas, onde apenas 215 dos
inquiridos eram efetivamente consumidores de calcado made in Portugal e 274
individuos nao consumidores.

Outra limitacdo desta investigacdo é o facto de muitos individuos ndo terem
conhecimento do pais de origem dos produtos e/ou servigos que consomem. O valor
elevado de ndao consumidores de calcado made in Portugal podera estar relacionado
com a falta de conhecimento por parte dos consumidores, o que afeta diretamente a
obtencdo de dados em relagdo a visdo destes perante a marca made in Portugal, no
setor do calgado.

Por ultimo, outra limitacdo a ressaltar é relativamente a construcdo do
guestionario, que por ser pouco extenso, nao foi capaz de obter informacao suficiente
acerca da perspetiva do consumidor em relacdo ao calcado made in Portugal.

Relativamente a sugestdes para investigacdes futuras, recomenda-se que esta
investigacdo seja elaborada em contexto empresarial. Ou seja, seria pertinente estudar
o valor da marca de calcado made in Portugal pela perspetiva das empresas, ndo sé em
campo nacional, como também seria interessante averiguar a visdo das empresas
internacionais.

Neste seguimento, uma préxima investigacao relativamente ao valor da marca
do calcado fabricado em Portugal, poderia ser efetuada pela ética dos consumidores
estrangeiros. Seria assim pertinente pela notoriedade que o calgado portugués vem a

ter além-fronteiras.
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Valor da Marca Made in Portugal - Calgado

O presente questiongrio, realizado no Ambito da minha dissertagio de Mesirado de Gesiao de
Marketing do [PAM FPorto, pretende estudar/conhecer o valor da Marca Made in Portugal do calpado

portugues,

O preenchimenta ndo demarara mais do qua § minutos e todos os dados recolhidos serda
confidenciais & utilizados apenas para fins académicos, Nao existem respostas certas ou erradas,
Leia alzntameanle lodas as afirmacdes & responda de forma sincera,

Agradeco desde ja a sua participacan,

*CObrigatdrio

1, E consumidor de calgado made in Portugal? *
Marcar apenas uma oval

() sim

[ Néo

Pare de presncher este formuldnio.

2, Qualidade Percebida *

Relativamente & marca made in Portugal, no setor do calgado, indique por favor, o seu grau de
concordancia com as seguintes afimagtes. Sendo 1 equivalente a Discordo Totalmente, 2
Discordo Parcialmente, 3 Nem concordo nem discorda, 4 Concorda Parcialmente e 5 Concordo

Totalmente,

Marcar apenas uma oval por finha.

Comparada com
outras marcas, a
marca made in
Portugal no setor
do calgado,
possul maior
qualidade.

A marca made in
Partugal tem
uma gualidade
alevada,

Tenho muita
confianga na
marca made in
Fortugal.
Acredito que a
manca made in
Portugal serve
bam og objetivos
gue pretendo ao
compra-la,

Discardo Discordo Mem cancardo
Totalmente  Parclalments  nem discordo
i 2} {3
Fa I_-" :f' .
— — ™
& - L
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Concordo Concordo
Parcialmente  Totalmente
(4) (5)
.:\ ::
ra ""\_ Fa '\I
p s .-" e, :I
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3, Lealdade *

Marcar apenas uma oval por linha.

Dizcards Discordo Mem concords Concordo Concorda
Totalmente Parclalmente  nem discordo  Parcialmenta Totalmenta

(1) (2) 3) (4) (5)

Considero=me

leal 4 marca —
made in p—
Fortugal.

A marca made in

Partugal & — — — — —
sempra a minha p— P . -,
primeaira escolha,

Mao compro

outras marcas

de calgado ] o o o
quando estaesta () C ) C ) C D
disponivel a

marca made in

Partugal.

o
)

%,
N,
f

4, Associagoes a marca *
Marcar apenas uma oval por linha.

Dizcordo Discordo Mem concordo Concordo Concorgo
Totalmente Parcialmente  nem discorde  Parcialmente  Totalmente

(1 i2) (3) i4) (5)

Consigo

reconhecer a

marca made in

Portugal entre as — If'\ — —
varias marcas de — o p— P L
paisas de

calkgado

axistantas,

Seiqualé o

aspeto do — — — —
calgado made in e s SR .
Portugal.

Conhego bam o ) —

calzado made in ) L ) () i)
Paortugal.

Consigo lembrar-

me rapidamente

de algumas ) )
caracteristicas ) C
das marcas de

calzado made in

Fortugal.

s
.

’
LY
oy
L
.
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5, Valor da marca (Brand Equity) *
Marcar apenas uma oval por linha.

Masmo que
outras marcas
tenham as
mesmas
caracteristicas,
el vou preferir
COMMErar 8 marca
made in
Paortugal, no
setor do calgado,
Faz sentido
comprar a marca
made in
Portugal, mesma
que seja igual a
qualguer outra
em gualidade &
praco,

Se existir outra
marca tio boa
quanto a marca
made in
Portugal, eu
prefire comprar
esta marca.

Se outra marca
nao for diferenta
da marca made
in Partugal em
qualquer aspeto,
parece-me uma
opgao inteligente
comprar esta
marca.

6. Género

Dizcordo Discordo Mem concordo
Totalmente Parcialmente  nem discordo
i1} (2} {3)
¥ Y ' ™
. LN L
— -
L I'- — L
i ' kY
', A \ A
. ™ I-"' ™ L
i, A L 4

Marcar apenas uma oval.

A
) Famining

) Masculino

7. Idade

Marcar apenas uma oval.

‘ava

N

Y

-

) 55-65 aros

.,

) 1824 anos
) 25-34 anos
) 3554 anos

() Mais de 65 anos

Ana Rita Valente

Concordo Concordo
Parcialmenta Totalmente
(4) (5}
e Y & '\
' '\. I ‘\I
-~ e
L
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"\ Salteiro (a)
) Casado (a) Unido de Facto
"} Divorciads (a)

) Vidvo {a)

9, Hahilitagdes
Marcar apenas uma oval.

#

17 clelo (até ao 4° ana)
Y 2% ciclo {até ao 6° ana)
3 ciclo (alé ao ¥ ana)
"1 Ensino Secunddrio
| Ensine Superior

' Bem Habiltaghes

10, Situagio Profissional
Marcar apenas uma oval

| Estudante

[} Desempregado
[ Reformado
.| Doméstica

" Trabalho por conta de outrem

::_ | Trabalhador por conta prapria

11, Area de Residéncia
Marcar apenas uma oval.

Acores

Aveiro

| Beja

") Braga

Caslelo Branco
Y Coimbra

| Evora

Fara

Guarda

Leira

Lisboa

AN W

Madeaira
) Poralegre
7 Porto
| Sanlarém
) Setibal
| Viana do Castelo
) Vila Real

I Viseu
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