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REsSumMO

Nas ultimas décadas, um dos construtos que tém atraido a atencado particular entre
0s estudiosos que lidam com gestdo de marcas é o brand equity. Este é um tema

fundamental para o Marketing e um ativo valioso para as empresas (Aaker, 1991).

O brand equity é composto por uma combinacdo de associacbes positivas
referentes & marca e a prépria empresa e refletem-se em beneficios intangiveis como a
assentimento, satisfacéo e privilégios, por conseguinte, estes resultados transformam-se
em resultados tangiveis, onde é possivel verificar o retorno sobre os investimentos e 0s
esfor¢os do marketing.

Assim, este trabalho procura analisar os fatores explicativos do brand equity,
aplicados a um caso de estudo do mercado editorial de manuais escolares, nomeadamente
da empresa Areal Editores. Assim, a pesquisa que se pretende executar, de natureza
exploratéria, permitird identificar quais os fatores determinantes do brand equity da marca

Areal que influenciam a escolha dos consumidores.

Para avaliar a importancia das dimens6es do modelo proposto por Yoo et al. (2000),
optou-se por uma metodologia quantitativa, para isso desenvolveu-se um questionario
online. Os resultados conseguidos revelam que o brand equity da marca Areal Editores
esta suportado pela Lealdade & marca que assume valores significativos na formacgéo de
valor da marca. Um brand equity elevado acarreta um comportamento favoravel na

intencdo de compra.

Neste contexto, a gestao da marca tem, mais do que nunca, uma grande relevancia

para as empresas em geral e em particular para o mercado editorial.

Palavras-Chave: brand equity, Marca, Areal Editores, Lealdade, Qualidade

percebida, Notoriedade e Associagoes.



ABSTRACT

In the last decades, one of the constructs that has attracted particular attention
among scholars dealing with brand management is brand equity. This is a fundamental

topic for marketing and an asset for companies (Aaker, 1991).

The brand value is composed of a set of positive associations regarding the product
and the company itself and are reflected in intangible results such as acceptance,
satisfaction, and benefits, therefore, these results are transformed into tangible results,

where it is possible to verify return on investment and marketing efforts.

Thus, this work proposed to analyze the explanatory factors of brand equity, applied
to a case of study of the publishing market of school books, the company Areal Editores.
Therefore, the study that we intend to carry out, of an exploratory nature, will allow us to
identify which are the determining factors of the brand equity of the Areal brand that

influence the consumer choice.

To assess the importance of the dimensions of the model proposed by Yoo et al.
(2000), a quantitative methodology was chosen, for which no online questionnaire was
developed. The results obtained reveal that the brand equity of the Areal brand is supported
by loyalty to the brand , which assume significant value in the formation of brand equity. A

high brand equity leads to a favorable behavior in the purchase intention.

In this context, brand management has, more than ever, a huge importance for

companies in general and in the publishing market in particular.

Keywords: brand equity, Areal Editores, Loyalty, Perceived quality, awareness and

associations.
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1. INTRODUCAO

Atualmente os marketeers tém admitido uma grande preocupacédo em entender
0 consumidor e os seus valores de humanidade em todas as suas dimensdes. Quando
pensamos no futuro do marketing sentimos o desenvolvimento e criacdo de produtos,

servigos e culturas empresariais a abracarem e a refletirem os valores humanos.

O conceito de confianga para o consumidor ndo é mais 0 mesmo. Anteriormente
os consumidores eram influenciados facilmente por diversas campanhas de marketing.
Pesquisas recentes revelam que os consumidores confiam mais nos fatores externos -
como a familia, amigos, seguidores das redes socias — do que na comunicacao do
marketing tradicional. A relacdo entre as marcas e os consumidores ndo € mais a
mesma. Estes procuram uma relacdo mais préxima, de amizade. Para que a marca seja
merecedora da sua confianga, deve revelar a sua auténtica integridade e honestidade
em relagcdo ao seu real valor (Kotler et al. 2018).

A capacidade percetiva de cada individuo contribui de forma significativa para a
tomada de decisé@o. A capacidade de moldar as percec¢6es depende da credibilidade da
empresa, que desaparece quando as empresas se comportam de forma a destruir a
confianga nos seus padrdes ou motivacdes. Manter as percecdes positivas e de
confianga sdo elementos importantes para sustentar o poder e valor da marca (Kotler,
et al, 2018).

Uma marca é muito mais que um simbolo visual ou um lema. A marca estabelece
a missao e visdo empresarial. Essencialmente a marca é um instrumento de distin¢cao
entre produtos. Assim, as marcas lutam pela atencdo dos consumidores oferecendo
algo melhor: seja um produto superior, um preco mais baixo, ou por uma atracao

intangivel, como uma experiéncia de exclusividade (Clifton & Simmons, 2003).

z

A marca € um intangivel importantissimo, observamos que para muitas
empresas € o ativo mais valioso, este fato deve-se ao impacto econémico que estas
marcas provocam, sdo capazes de influenciar as opc¢des dos consumidores, afetam
colaboradores, investidores e até forcas governamentais. A marca CR7, por exemplo, é
muito mais que um jogador de futebol. Num mundo onde os consumidores sao
bombardeados com tanta informacgédo, as escolhas sdo imensas, e tal influéncia é
determinante para 0 sucesso comercial e para a concecao de valor de uma empresa
(Clifton & Simmons, 2003).

|1
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O branding é um movimento que durante muito tempo esteve limitada aos bens
de consumo e de servigos, destaca-se atualmente nos setores industriais e de B2B, nos
setores publicos e voluntarios, a empresas publicas e instituicdes ndo governamentais.
Vemos equipas de futebol, partidos politicos, estrelas pop, e influenciadores digitais a

considerarem-se agora como “marcas” (Clifton & Simmons, 2003).

“Qualquer marca que procure ter sucesso e mais valor no futuro tem de pensar
e agir como um lider: aos niveis basicos da distingdo de produtos e servicos e ao nivel
mais emocionais da criatividade, dos valores e da contribuicdo social” (Clifton &
Simmons, 2003, p.268).

Keller (2003) refere que atualmente os consumidores tem um tempo muito
limitado para considerar e avaliar as marcas, estes sdo expostos a diversas
comunicagOes de diferentes marcas, por esta razdo, marcas fortes facilitam a escolha

do consumidor, diminuem o risco na escolha e na satisfacdo das expetativas.

Os gestores das marcas sentem a necessidade, de desenvolver estratégias no

sentido de melhor entender o comportamento do consumidor (Calderon et al. 1997) .

Neste contexo, esta investigagdo procura explorar o efeito do valor da marca nas

opcOes de escolha do cosumidor, aliado a um caso de estudo da marca Areal Editores.

A escolha desta tema assenta em interesses profissionais, uma vez que o0s
resultados deste estudo permitirdo analisar e melhorar as estratégias de marketing do
mercado na area profissional na qual a autora se encontra a trabalhar. No mercado
editorial, nomeadamente dos manuais escolares, 0 consumidor tem um comportamento
carteristico onde por norma, considera muitos fatores antes de escolher qualquer marca.
Com bastante regularidade os consumidores sentem a necessidade de pedir
esclarecimentos a terceiros e ter multiplas interacdes com marcas concorrentes antes
de tomar qualquer decisdo de escolha. Posto isto, o objetivo primordial deste estudo é
compreender em que medida os fatores determinantes do brand equity da marca Areal

tem impacto na escolha dos consumidores.

Assim sendo, para alcancar o objetivo definido, concebemos o0s seguintes

objetivos especificos:

o Estudar arelagéo entre as cada uma das dimensdes formadoras de valor

da marca Areal Editores na perspetiva do consumidor,

e |dentificar as variaveis que melhor esclarecem o brand equity da marca
Areal Editores;
| 2
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o Estudar a conexdo entre o brand equity da marca Areal Editores e a
atitude dos consumidores face a produtos da marca;

o Determinar a relacéo entre o brand equity da marca Areal Editores e a

intencdo de compra;

o Aferir a relacdo entre a atitude dos consumidores face a produtos da

marca Areal Editores e a intencdo de compra da marca.

A primeira parte desta investigagdo integra o enquadramento tedrico dos
conceitos relacionados com o tema proposto. Nestes capitulos comegcamos por situar
historicamente a marca, apresentamos 0s conceitos de diversos autores sobre a marca
e de seguida expomos o conceito de brand equity. No final do capitulo, sdo explicadas
cada uma das dimensdes do brand equity e a sua importancia. De seguida expomos 0s
trés modelos mais conhecidos para a analise do brand equity, o modelo de Aaker (1991),
Keller (1993) e Yoo & Donthu (2001).

A segunda parte deste estudo comporta a parte empirica , onde inicialmente
contextualizamos a marca Areal Editores. De seguida sdo expostos os objetivos e 0 as
hipéteses investigacdo propostas juntamente com o modelo adotado.
Consecutivamente apresentamos a metodologia de investigacdo e os procedimentos
utilizados. Neste caso, recorreu-se a um estudo de cariz quantitativo, sendo aplicado
um inquérito por questiondrio para a obtengdo dos dados. Apés explanada a
metodologia, sdo expostos e discutidos os resultados alcangcados nesta investigacao.
Este capitulo termina com as reflexdes finais sobre o tema e sobre os resultados obtidos,
assim como sdo apresentadas as limitacdes do estudo e apresentadas algumas

sugestdes para futuros estudos.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Nas ultimas décadas testemunhamos o aparente triunfo da definicdo do conceito
de marca. Tudo e todos, desde forcas politicas, paises ao proprio individuo nas
organizacdes, sao instigados a trabalharem e a identificarem-se como uma marca. Isto
significa que existe uma preocupagdo em perceber e compreender a forma como 0s
outros se vém e adaptam-se face ao que é esperado, sem prejuizo dos valores em que
se acredita.

Segundo Clifton e Simmons (2003), a marca € o ativo mais relevante e o mais
sustentavel de uma organizacao - seja ela de natureza do produto, dos servigos ou sem

fins lucrativos — e deveria ser o principio organizador de toda e qualquer decisao e acao.

Nesta primeira parte pretende-se aprofundar a tematica, abordando os aspetos
fundamentais relacionados com a marca e o seu valor. Recorrendo a revisao da
literatura mais relevante sobre a gestdo da marca, sdo apresentados os conceitos de
marca bem como a nocgdo de brand equity, na perspetiva dos distintos autores mais

respeitados na literatura de Marketing e Gestdo da Marca.

2.1. Marca

“O Oxford American Dictionary (1980) inclui o seguinte significado: Marca
(substantivo): uma marca registada, bens de um fabrico especifico; uma
marca de identificagcéo feita com ferro quente, peca de madeira a ferver ou
carbonizada; (verbo): marcar com ferro quente ou designar com uma

denominacao comercial” (Clifton & Simmons, 2003, p13).

Esta definicdo mostra que mesmo passados estes anos, a utilizacdo da palavra
“marca” tem atualmente uma aplicacdo bastante mais comercial, contudo, podemos
verificar uma origem comum. Independentemente de como hoje é utilizada a palavra
marca, sempre apresentou um significado na sua forma passiva, de um objeto pela qual
se forma uma impressé@o e na sua forma ativa, o0 método de criacdo dessa mesma

impressao.

O termo “marca” (brand, em inglés) deriva do antigo nordico brandr, que significa
queimar. Outrora, foi pelo meio da gravacéo a ferro quente que 0os homens marcavam

0s animais, com o desenvolvimento do comércio, os compradores conseguiam distinguir
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qual o gado que pertencia a determinado criador. Foi, desta forma, instituida a finalidade
das marcas como norteadoras de uma escolha, fato que permanece até aos dias que
correm. (Clifton & Simmons, 2003).

Na idade média, as associacdes de mercadores e as companhias de oficio,
passaram a empregar a marca nos seus produtos com a finalidade de transmitir
confianca na proveniéncia dos seus produtos e controlar a qualidade e quantidade da
producdo, promovendo, portanto, o aparecimento das “marcas de comércio” ou
trademarks (Pinho, 1996).

Pinho (1996) e Tavares (1998), sugerem que nos séculos XVII e XVIII, alguns
produtores, comegaram um processo de relacdo da grafia da marca ao de uma imagem,
isto com o propésito de associar 0 nome do produto a uma marca. Tavares (1998)
considera que este fato foi um dos primeiros meios para aumentar o valor percebido do

produto por meio das associag¢des entre produto e marca.

Em discordancia com Pinho (1996) e Tavares (1998), para Clifton e Simmons
(2003) a grande evolucéo das marcas - como instrumento de marketing - ocorre no final
do século XIX, inicios do século XX, com o inicio da Revolugao Industrial.

A revolugdo industrial com todas as melhorias ao nivel do fabrico e comunicacéo,
demoliu fronteiras e possibilitou as transagfes comerciais de bens de consumo. Muitas
das marcas conhecidas, datam desse periodo, tomamos como exemplo: a Singer,
marca conhecida de maquinas de costura, a Coca-Cola e a Kodak, marca de rolos

fotogréficos.

A acompanhar a implantacdo destas marcas, surge a primeira legislacdo sobre
marcas registadas, permitindo que os proprietarios das marcas garantissem a sua

diferenciagéo entre os produtos e empresa e reduzissem agdes como o plagio.

Foi no tempo que se seguiu ao final da segunda Guerra Mundial que se
testemunhou a real expanséo do uso das marcas. Impulsionadas pelo aparecimento da
internet, pelos sistemas de radiofusdo macicos e pela evolugdo dos transportes e
comunicagdo, as marcas passaram a apresentar um simbolismo de convergéncia das

economias mundiais no modelo liderado pela procura (Clifton & Simmons, 2003).

Desde os tempos antigos, a “marca” era percebida como uma carateristica
distintiva que ajudou a distinguir o produto ou propriedade de uma centena de outros
proprietérios ou produtos exteriormente muito semelhantes. No entanto, ainda assim,

apesar do alcance ilimitado do conceito de “marca” e a sua rica histéria, mesmo na
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literatura especializada sobre branding ndo é possivel encontrar uma definicdo Unica

deste termo.

2.2. Conceito de Marca

No mundo atual, as marcas séo vistas como omnipresentes e que envolvem o
dia a dia de todos nés, vemos a sua presenca nas areas da economia, cultura,

sociedade e até mesmos no dominio religioso (Kapferer, 2008).

A forte presengca das marcas, na vida de qualguer um de nds, leva-nos a
presumir, numa visao superficial, a sua facil compreensao quando na realidade se trata
de uma concec¢do mais complexa onde os seus limites sdo improvaveis (Maurya &
Mishra, 2012). O conceito de marca apresenta-se como um dos pontos de maior
discordia entre os autores em consequéncia da sua enorme diversidade de potenciais
referentes, além das pequenas deturpacfes efetuadas a interpretacdo existente. Nao
obstante, Maurya & Mishra (2012) propem um estudo das varias interpretacdes
existentes, por forma a compreender melhor a no¢gdo de marca. Na tabela 1 estdo
indicadas algumas interpretagdes, de diferentes autores que consideramaos relevantes

para a sua compreenséao.

A 1SO 10668:2010 define uma “marca” como um ativo intangivel relacionado com
o marketing, incluindo, mas nao limitado, a nomes, termos, sinais, simbolos, logotipos e
projetos, ou uma combinacdo deles, projetados para identificar bens, servicos ou
organizacdes, ou uma combinacao deles, o que cria diferentes imagens e associacdes

nas mentes das partes interessadas, originando assim, beneficios/valores (ISO10668).
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Tabela 1 - Abordagens ao conceito de Marca por diferentes autores

AUTOR

DEFINICAO

James R. Gregory,

Uma marca ndo é uma coisa, produto, empresa ou uma organiza¢do. As marcas néo existem no
mundo real - sdo construgdes mentais. Uma marca pode ser descrita como a soma de toda a
experiéncia de uma pessoa, a sua percec¢édo da coisa, produto, empresa ou organizagao. Existem
marcas na forma de consciéncia ou pessoas especificas ou sociedade.

Charles Brymer,

Definimos “marca” como uma marca registada que aos olhos do consumidor apresentam um
conjunto claro e significativo de valores e atributos. Os produtos séo feitos na fabrica. Mas um
produto s6 se torna uma marca quando adquire muitos fatores tangiveis, intangiveis e psicolégicos.
A principal coisa a lembrar é que as marcas ndo séo criadas pelo fabricante. Eles existem apenas
na mente dos consumidores.

David F.
D'Alessandro,

Uma marca é muito mais do que apenas publicidade ou mesmo marketing. Marca é tudo o que vem
a mente de uma pessoa sobre um produto quando visualiza o seu logotipo ou ouve o0 seu nome.

Paul Feldwick,

Uma marca é um conjunto de percec¢des na imaginacédo do consumidor.

Leslie De
Chernatony,

Uma marca é um produto, servico, pessoa ou lugar identificado, criado de tal forma que o consumidor
ou comprador perceba o valor acrescentado que melhor atenda as suas necessidades.

Franz-Rudolf Esch,

Marcas sdo representagfes figurativas armazenadas na memoria de partes interessadas, que
desempenham as fun¢bes de identificacdo e diferenciagdo e determinam o comportamento dos
consumidores na escolha dos produtos e servigos.

Jean-Noel Kapferer

Marca é um nome que influéncia o comportamento dos consumidores do mercado.

A.V. Bulanov,

Uma marca € um sinal comercialmente valioso ou a soma de diversos sinais que sao conhecidos
por um determinado grupo de individuos, que evoca na sua memodria informacdes e atitudes
semelhantes a uma relagcéo com objetos reais ou imaginaveis (interpretacdo). O valor comercial de
uma marca também é determinado pela facilidade com que pode ser destacado de um objeto e
transferido para outro objeto ou grupo de objetos, mantendo a sua interpretacéo.

D.A. Shevchenko.

Marca é um sinal, simbolo, palavra ou conjungdo dos mesmos que ajuda os consumidores a
identificar os bens ou servicos de uma empresa das demais. A marca é percebida como uma marca
ou empresa bem conhecida que ocupa um lugar especial nas mentes e na psicologia dos
consumidores.

Fonte: Adaptado de (Kononenko, 2021)

Apesar destas definicdes, podemos questionar qual delas é a proposta mais

completa e significativa, ou ainda, qual a abordagem que permite identificar as
carateristicas fundamentais do conceito de “marca” a um nivel mais profundo. A
resposta a estas questdes é bastante dificil de expor, porque a dificuldade de interpretar

inequivocamente a marca, deve-se um numero de razdes.

7

Primeiro, porque a marca é um fendémeno complexo em marketing e é
multifacetado. Isto é, podemos observar do ponto de vista de uma empresa que cria
bens ou presta servicos sob a sua propria marca, ou do ponto de vista de um consumidor
gue percebe essa marca. A realidade é que a imagem da marca desejada pela

organizacdo nem sempre coincide com a perce¢do da marca pelos clientes.
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Assim, a escolha de diferentes aspetos e pontos de vista fornece uma
multifacetada interpretacéo do conceito de "marca”.

Em segundo € necessario distinguir as definicbes de marca especificas e
abstratas, pois muito depende do nivel de especificacdo e o contexto de aplicacdo deste
conceito (Domnin & Starov, 2017).

Terceiro, o préprio conceito de "marca" esta constantemente sob a influéncia das
mudancas do marketing e do seu ambiente externo que por consequéncia, é preenchido
com novo significado. Esse ambiente pretende atender a procura dos consumidores que
estad em constante mudancga seja como resultado da experiéncia relacionada com o

produto/servigo ou como forma de aumentar a competitividade (Chernatony et al. 2004).

O exposto atesta que o préprio conceito “marca” evoluiu junto com o
desenvolvimento da economia mundial, que por sua vez reflete a variedade e
diversidade de eventos sociais, demograficos, tecnolégicos e econdmicos com
responsabilidade pela dindmica crescente volatil e rapida de todos os mercados,
também eles mais globalizados. Assim, acreditamos que a marca acompanha este

cenario e por isso esteja igualmente em constante mutacéo.

Vale a pena notar que Philip Kotler reviu a sua prépria definicdo de marca varias
vezes, expandindo constantemente o seu valor. Este definiu marca como “um nome,
termo, marca registada, simbolo, imagem ou uma combinacédo dos mesmos, destinado
a identificar os bens e servicos de um vendedor e diferencia-los das mercadorias e

servigcos dos concorrentes (Kotler, 2007).

No entanto mais tarde Philip Kotler redirecionou a definicdo anterior de marca
como “‘um nome, termo, marca, [...]] que tenha um determinado significado e

associacdes” (Kotler, 2007, p269).

Finalmente, a interpretacdo de Kotler do conceito de marca foi transformada em:
"Marca é um conceito complexo que pode expressar seis significados: 1) atributos; 2)

beneficios; 3) valor; 4) cultura; 5) individualidade; 6) consumidor” (Kotler, 2007, p269).

As definigcbes propostas acima, levam a conclusado de que os constituintes de
uma marca sao todas as carateristicas que distinguem bens e servigcos de uma empresa
das demais, através do nome, simbolos, design, estilo, pontos de interacdo com os
clientes, entre outras caracteristicas, onde estes elementos funcionam como um gatilho

psicolégico ou um estimulo que evoca uma associagdo com todos 0s outros
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pensamentos sobre a marca. Assim, as marcas sdo uma combinacdo de elementos

tangiveis e intangiveis e podem ser combinados em trés grupos:

1. Elementos de design visual: nome, logotipo, palete de cores
corporativa, fontes, slogan, embalagem, gréficos, forma, etc.

2. Caracteristicas distintivas do produto: qualidade, individualidade,
sons (melodia Unica ou conjunto de notas podem se tornar uma

caracteristica da marca), aroma, sabor, etc.

3. Aspetos intangiveis da interagcdo do cliente com o produto ou

empresa: reputacdo, qualidade do cliente servico (Kononenko, 2021).

A grande diversidade de interpretacdes que podemos entender como definigdo
do conceito de marca traduz-se numa grande dificuldade ou simultaneamente
manifesta-se na caréncia de uma teoria Unica da gestdo de marcas. N&o obstante, esta
amplamente aprovado que uma marca forte proporciona inimeros beneficios, quer para

as organizacdes quer para os consumidores (Aaker,1991; Erdem, et al. 2019).

2.3. Brand equity (Valor da Marca)

Dentro das teorias do marketing, Tavares (1998) sugere que o desenvolvimento
do conceito “marca” e o seu valor, correspondem a contribuicido para a evolugcido dos
proprios estudos de marketing, expondo que o valor da marca passou a ser debatido
pela teoria de marketing como o brand equity (BE), isto €, a forma como a marca é

valorizada.

O conceito de brand equity surge, nos anos 80’s, num momento decisivo sobre
a formulacdo e concec¢do das marcas, é durante este periodo que diversos artigos de
investigacdo em marketing abordam o brand equity como uma expressédo anglo-
saxobnica que carateriza o valor financeiro ou o capital da marca. A sua propagacéo foi
responsavel pela forma de avaliar o valor de mercado, contribuindo para a visibilidade
dos atributos intangiveis da mesma e para que o entendimento de que é na mente dos
consumidores que reside um dos fundamentais ativos de uma organizagéo (Clifton &
Simmons, 2009; Kapferer, 2008; Keller, 2013).

Consoante o seu propésito, o valor da marca é entendido de diversas formas, o

gue origina uma certa confusdo quanto a sua interpretacdo. Sao apresentadas imensas
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definicbes para o valor da marca. Na tabela 2, indicamos algumas definicbes que

entendemos relevantes para a sua compreensao.

Tabela 2 - Abordagem as diferentes definicdes de brand equity

AUTOR

DEFINICAO

Aaker (1991)

“Soma de ativos e passivos relativos a uma marca que possibilitam o aumento ou diminui¢éo do valor

dos produtos oferecidos, quer para a empresa quer para o consumidor.”

Keller (1998)

“O resultado diferencial que o conhecimento da marca tem sobre o comportamento do consumidor ao

marketing da marca - customer based brand equity.”

Yoo, et al. (2000)

“Resulta da distingdo na escolha do consumidor entre um produto com marca e um produto sem

marca com carateristicas semelhantes.”

Kapferer, (2008)

“O valor financeiro atual dos lucros futuros ligado apenas a marca, isto &, a contribuicdo potencial

futura ligada ao nome da marca no contexto atual do distribuidor.”

Simon & Sullivan
(1993)

“Cash flow suplementar alcangado pela empresa devido ao seu investimento na marca.”

Guillaume (1993)

“Cash flow incremental que resulta do facto do objeto de comercializagdo ser um produto com marca

e ndo um produto sem marca”.

Fonte: Adaptado de (Pedro, 2009, p.2)

Dos conceitos apresentados para a definicdo do brand equity o menos limitador,
e por isso mais completo e inclusivo € a no¢ao proposta por (Keller, 1998) Segundo este
autor, o brand equity é o impacto que o entendimento sobre a marca tem sobre as
respostas do consumidor ao marketing desta. Assim, o valor da marca é detentora de

valor quando existe reacao distinta na presenca da marca.

Salientamos, que para Yoo et al. (2000) o brand equity consiste na tomada de
decisdo de um determinado produto de marca, em detrimento de outro produto sem

marca atendendo que apresentam as mesmas carateristicas e funcionalidades.

Aaker (1991), por sua vez, entende o brand equity como a soma dos ativos e
passivos vinculados a uma marca, ao seu nome e simbolo, e que agregam ou deduzem
ao valor que é proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou

consumidores dela.

No final do século XX, é estabelecido um novo paradigma, na forma como se
analisa a criacdo de valor. Para as empresas a principal fonte de valor continuam a ser

0s ativos tangiveis, onde estéo incluidos os ativos de producao, estruturas e os ativos
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financeiros. Quanto aos valores intangiveis, 0 mercado reconhece-os e tem consciéncia
da sua importancia, mas como o0s seus valores sdo desconhecidos, ndo sao
guantificados no valor total da marca. Ainda hoje, vemos que a avaliacdo das empresas
se centra na medicdo de indicadores, como a rentabilidade e o desempenho das
empresas, onde sao excluidos os fatores intangiveis, o que nao implica o
reconhecimento da importancia dos fatores intangiveis na gestdo das organizacées,

onde o seu valor era incluido no valor total dos ativos (Clifton & Simmons, 2003).

Atualmente, é possivel defender que, de uma forma geral, a maior parte do valor
de uma empresa é representada pelos ativos intangiveis. Isto demonstra que existe um
aumento significativo da ateng&o dos gestores, em relacdo a estes ativos e € de extrema

importancia saber gerir e controlar uma marca, tirando o maior partido desta.

As distintas abordagens ao brand equity mostram que diferentes autores
estabelecem formas diferentes de uma marca criar valor. Na analise do valor da marca,
constata-se que existem autores, como Stobart, Chernatony & Mcdonald, que abordam
o valor da marca numa perspetiva financeira e para outros autores, como Aaker,

Kapferer e Keller, exploram este conceito numa ética do consumidor (Cérte-Real, 2007).

Numa perspetiva financeira, as marcas séo ativos comparaveis a ativos fisicos
como instalacbes e equipamentos, que podem ser comprados e vendidos. Como tal, o
valor da marca representa o preco pela qual o ativo é vendido. Na auséncia de uma

transacdo de mercado, este preco é presumido recorrendo a varias metodologias.

O valor da marca, na perspetiva financeira - conhecida como brand equity de
base financeira (financial-based brand equity) — constitui os cash-flows resultantes de
produtos com marca, em paridade com os cash-flows resultantes de um produto
idéntico, sem marca. Por outras palavras, no contexto atual do distribuidor, mostra o
contributo e todo o potencial futuro que esta agregado ao nome da marca (Kapferer,
2008)

A fidelidade & marca é, sem duvida, um dos maiores beneficios que o valor da
marca traz as empresas. Kapferer (2008) define fedilidade como a continuidade de um
comportamento, mediante um ndmero de compras repetitivo ao longo do tempo. Desta
forma, podemos afirmar que qualquer um pode ser fiel a marca e ,no entanto, n&o estar
emocionalmente envolvido com a marca. Um cliente pode comprar consecutivamente
uma marca apenas devido as promog¢do, ao habito, a rsisténcia & mudanga, ou

simplesmente pela disponibilidade no ponto de venda.
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O envolvimento emocional com a marca, manifesta-se quando esta possui uma
importancia significativa para o consumidor, quer por motivos funcionais, quer como
representacdo daquilo que é. Esta envolvéncia permite ao consumidor confiar na marca

e recomenda-la aos seus pares (Aaker, 1991).
Assim, marcas com elevado valor trazem vantagens para as empresas como:

A possibilidade de recuperar de problemas de instabilidade ou oscilacGes do

mercado concorrencial;

Maior possibilidade de extensdo, e aumentar a sua participacdo no mercado,

com diferentes categorias de produtos;

Politicas de margens superiores, o consumidor € menos sensivel ao aumento

dos precos;

Eficacia da comunicagédo, o consumidor nota com maior facilidade qualquer

anuncio sobre a marca, pois possui associagdes fortes & mesma,;

Reducéo de gastos com o marketing, ndo existe a necessidade de agfes para

captar a atengao dos consumidores, uma vez, que sao leais;
A marca esta mais protegida contra as a¢des da concorréncia.

O brand equity na perspetiva do consumidor — conhecida como consumer-based
brand equity — representa a habilidade da marca de se converter em algo com
significado excecional para os consumidores. Nesta perspetiva é relevante o estudo de
uma marca com um ciclo de vida prolongado, na medida que marcas com um curto ciclo
de vida podem ser vistas apenas como um produto, assim, o tempo de vida de uma
marca é proporcional ao seu valor e s6 com o crescimento e a utiliza¢do das ferramentas
de marketing com agdes positivas, ganham reconhecimento passando a ser um ativo
valioso (Keller, 1993).

Na perpetiva do consumidor, 0 brand equity est4 associado a dimensao da
marca, a qualidade elevada, a afinidade do consumidor com a marca, a lealdade, a

personalizacéo.

Para os autores Srivastava & Shocker (1991), o brand equity na otica do
consumidor, apresentam dois conceitos multidimensionais: For¢ca da marca — definida
como atotalidade das associacdes e comportamentos do consumidor - e Valor da marca
— que resulta do valor financeiro como consequéncia da aptiddo para gerir a forca da

marca.
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De acordo com Srivastava & Shocker (1991) as origens da forca da marca estao
agrupadas em trés frentes:

Performance: Resultante da capacidade da marca de gerir margens elevadas
que sédo movidas por fatores como a qualidade percebida, reconheciemnto da marca,
lealdade dos consumidores, posicionamento diferencial, escassez de concorréncia

efetiva.

Vulnerabilidade e longevidade dos lucros: Resulta das consides de lealdade a
marca, lealdade ao distribuidor; exclusividade do abasteciemnto da matéria-prima o que
permite uma diferenciacdo exlusiva do produto, suporte aos canais do marketing e

servico ao cliente eficientes;

Crescimento e extensdo: resulta do conhecimento e associagdes positivas sobre

a marca gue sao transferidas para outra categoria de produto.

Quando analisada a forgca da marca estdo implicitas a¢bes passadas da
empresa, ao passo que, o valor da marca depende de agbes futuras (Francois &
Maclachlan, 1995).

Em suma, entenda-se como brand equity, a distingdo entre o valor que decorre
da procura registada ou comprovada de uma marca especifica e a procura do produto

pelas suas caracteristicas funcionais.

O conceito de valor da marca apesar de ndo ser consensual entre os diversos
autores, a revisdo da literatura preconiza a presenca de alguma sintonia no que

concerne ao valor acrescentado pela marca ao produto (Aaker,1991; Keller,1993).

2.4. Dimensdes do brand equity

A abundéncia de definigcbes de brand equity ndo é surpresa e da mesma forma
existe uma grande diversidade de métodos que foram propostos para a sua
mensuracdo. Alguns estudos prop6em que o valor da marca na 6tica do consumidor é
um construto multidimensional, contudo, a conclusdo destes estudos sdo distintos,
sobretudo na relacdo das dimensdes entre si e na importancia de cada dimenséo na

formacgé&o do valor da marca.

Os critérios mais utilizados na investigacdo em marketing, para medir as fontes

de valor da marca é baseada na perspetiva do consumidor. Esta analise pode ser direta
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ou indireta conforme a resposta do consumidor seja afetiva e cognitiva ou
comportamental (Aaker, 1996).

Estudos apresentam a publicidade como fator determinante do brand equity, ou
seja, as representacdes utilizadas na publicidade afetam o brand equity através das
associacoes, da qualidade percebida e experiéncia na utilizacdo (Keller & Lehmann,
2006; Yoo et al. 2000). Adicionalmente, a publicidade pode estabelecer apreciacdes e
comportamentos positivos face aos produtos da marca que estdo prontamente

disponiveis na mente dos consumidores.

Outra das propostas apresentadas esta relacionada com o tempo de existéncia
da marca como fonte de valor (Simon & Sullivan, 1993). E espectavél que uma marca
com uma maior conservagao temporal no mercado apresente uma maior consisténcia
na producédo de bens e servigos, que por sua vez aumenta a notoriedade e lealdade a

marca.

O brand equity, do ponto de vista de Aaker (1996) centra-se em cinco dimensdes

fundamentais:

Conhecimento da marca,

Associacdes da marca,

Lealdade a marca,

Qualidade percebida e

Outros ativos de marcas comerciais.

Keller (1993) para medir o brand equity na 6tica do consumidor, considerou duas
abordagens classicas, salientando dois construtos: a notoriedade da marca e imagem

de marca.

2.4.1. Conhecimento da Marca / Notoriedade

O conhecimento da marca é primordial para que o processo de comunicacao
ocorra. Sem a identificacdo da marca, todo o processo de comunicacéo pode nao surtir
efeito (Rossiter et al. 1991). Alias qualquer consumidor para formar uma opinido sobre
uma marca especifica, necessita de a conhecer, desta forma a notoriedade compde o

passo inicial na criagédo do brand equity (Buil et al. 2008).
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O conhecimento da marca pode ser apresentado por uma sequéncia que varia

de fraco reconhecimento a certeza de que a marca € a Unica opgdo na sua categoria de

produtos (Aaker, 1991), desta forma o consumidor consegue identificar a forma como a

marca esta exposta, e assim lembrar-se, ou reconhecer a marcar pelo seu nome, logo,

cor, sinais, simbolos ou embalagem.

Aaker (1991) considera que a consciéncia da marca é medida consoante a

recordacao distinta que o consumidor tem de uma determinada marca, variando desde

a sua identificacdo, passando pela recordacao e por fim ao top of mind e a posi¢céao da

marca influente na sua mente.

O conhecimento da marca afeta 0 processo da tomada de decisdo de compra,

ou seja, uma ampla notoriedade possibilita que a marca adquira vantagens como:

a)

b)

O desenvolvimento de ancoras que permitem a ligagdo de outras
associagbes, desta forma veda a recordacdo de outras marcas

concorrentes;

Fomentar a relacéo de familiaridade para com a marca, que desta forma
se sente mais conformavel podendo ser um fator decisivo na deciséo de

compra;

c) A demonstragcdo de um comprometimento por parte da marca ao

d)

consumidor, olhando pela perspetiva inversa de que o consumidor ndo
reconhece a marca, pode criar uma desconfianca de que a marca néo €
substancial e de que ndo existe uma empresa comprometida por detras

desta;

Constituir um indicador para motivar e impor os esfor¢os do marketing,
de forma que a marca seja lembrada no momento crucial para esta ser

considerada uma opc¢éo de compra do consumidor.
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Figura 1 - Conhecimento da Marca

Conhecimento
da marca
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Fonte: (Aaker 1998)

Ressalva, ainda que a lembranca da marca ndo estéa diretamente relaciona com
as vendas do produto. Para incentivar a venda de um produto € necessario estabelecer
uma justificacdo, uma razdo para a compra e a lembranca da marca por si s6 ndo €
suficiente.

Para Keller (2003), o brand equity na perspetiva do consumidor ocorre quando
este apresenta um grau de reconhecimento e familiaridade elevado com a marca e
sustenta fortes associagfes positivas com a marca.

2.4.2. Associacdes a Marca

\ \

Associacdes a marca sao fatores que vém a mente ou a memoéria e que
relacionam uma marca ou organizacao.

O conceito de associacdo as marcas pode ser definido como a intensidade com
gue é reconhecido um produto especifico dentro da sua categoria de produtos, ao passo
que a imagem de marca engloba as percec¢des de uma marca especifica que reflete as
associacgdes de marca presentes na mente do consumidor (Keller, 1993).

De acordo com Aaker (1998), as associacdes a marca geram valor de diferentes
formas, nomeadamente:

a) Ajudam a processar/recolher informacéo referente a uma marca, ou seja,
através das associa¢gfes a informagdo — que pode ser oferecida em
grande numero ao consumidor — é resumida, facilitando por sua vez a

lembranca da marca no processo de deciséo;
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Permite diferenciar o produto na mente do consumidor e também reforcar

0 posicionamento da marca apenas pelas associacdes a elas vinculadas;

Proporcionar razdo de compra, ou seja, através das associacdes o
consumidor antevé os atributos e os beneficios que a marca pode
proporcionar, justificando assim uma raz&o para comprar e utilizar a

marca;

Criar atitudes/ sentimentos positivos, por outras palavras, as associacfes

7

gue estimulam sentimentos positivos em relacdo & marca, podem

influenciar a perce¢éo do consumidor na sua experiéncia de utilizacao;

Gerar base para extensfes, ou seja, 0 consumidor transfere as

associagdes para outros produtos que sejam uma extensdo da marca.

Figura 2 - Associagfes a Marca

Associacdes

| I I 1

pro?égggmc?bter Diferenciacao/ Razéo de Criar Atitudes eigﬁgﬁgasr%a
informac&o Posicionamento | Compra Positivas marca

Fonte: (Aaker 1998)

Para a construcao de marcas de sucesso, é fundamental a expansédo e a

implementacdo da identidade da marca. As associagcbes séo impelidas pela identidade

desenvolvida pela marca ou por aquilo que as empresas ambicionam que a marca

representa para os consumidores.

As associagfes que orientam o consumidor a criagao de uma imagem de marca,

equivalem a percec¢fes que podem representar uma realidade muito pouco objetiva, no

entanto influenciam o comportamento do consumidor (Ruéo, 2003).

As associa¢cdes sdo um componente elementar na concecédo e gestao do brand

equity. Um elevado brand equity resulta em associac¢des robustas e positivas em relacdo

a marca, por parte de quem as consome (Rio et al. 2001).
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2.4.3. Lealdade a Marca

Yoo & Donthu (2001) definem lealdade a marca como a hipétese de um
consumidor estar ou nado disposto a escolher consecutivamente uma marca em
detrimento de outras, ou a intensdo do consumidor dar importancia a uma marca como

sendo a sua primeira opcéo nas decisdes de compra.

Lealdade a marca esta relacionada com a propensao que o consumidor tem por
uma determinada marca, mesmo que a concorréncia faca uma mudanca, quer no preco,
quer nas carteristicas do produto (Erro! A origem da referéncia ndo foi encontrada.,
2007).

Para Aaker (1991), quando a lealdade a marca aumenta, verifica-se uma

desvalorizacdo dos clientes face as intervengfes da concorréncia.

Gremler & Brown (1999), apontam duas perspetivas para classificar a lealdade
a marca: a perspetiva comportamental e a perspetiva cognitiva. A primeira esta
relacionada com o desempenho, comportamento do consumidor no momento da
compra e a relagdo que é gerada pelo nUmero de compras associadas a marca. Na
segunda perspetiva, existe uma intensdo de compra, 0 consumidor pensa

instintivamente na marca como a sua primeira op¢ao.

Segundo Aaker (1998) a lealdade a marca adiciona valor a empresa de diversas

maneiras, como:

a) Existe uma diferenca de custos na gestdo do marketing que uma
empresa tem para manter ou conquistar novos clientes, os esforgos
financeiros para manter um cliente sdo menores quando comparados

com a conguista ou reconquista de um cliente;

b) Os canais de distribuicdo elegem marcas com elevada lealdade, pois
desta forma existe uma expetativa maior de compras. Permite a
introducdo mais facilitada nos canais de distribuicdo, de produtos de

extensdo da marca, proporcionando uma maior alavancagem comercial,

c) A lealdade dos consumidores atrai novos consumidores. Quando um
consumidor é leal a marca, as suas carateristicas sao lembradas e as
suas vantagens defendidas juntos do seus pares, assim a marca €

amplamente conhecida;
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d) Os consumidores leais sdo mais resistentes aos apelos e atracdes da
concorréncia, permitindo que a empresa adquira um tempo relativo para

reagir as ameacas;

Figura 3 - Dimensao Lealdade

Lealdade
| .
I T T 1
Diferenciacéo dos Alavancagem Atraco de novos Tempo para reagir
clizfoe ol comercial consumidores S EIEEGEE 6L
marketing ' - concorréncia |
J J J J
Vil Tl Segurancga para
conhecida novos
| consumidores |
J J

Fonte: (Aaker 1998)

Em suma, os diferentes autores, defendem que existe uma relagéo direta entre
a lealdade e o brand equity, assente nesta légica, podemos assentir que a lealdade é a
dimensado nuclear do brand equity e esta nitidamente ligado aos lucros da empresa
(Aaker, 1991).

2.4.4. Qualidade Percebida

Aaker (2007), declara a qualidade percebida como uma das dimensdes do brand
equity fundamental na estratégia empresarial. Na Otica do autor € a dimensédo de
posicionamento mais importante para as organizacfes. Refere que a marca apresenta
uma maior abrangéncia ao grupo de produtos, e portanto, sdo pouco vulneraveis aos
impactos funcionais de outras marcas, assim, a qualidade percebida desempenha um

papel de maior dimenséo.

Erdem et al. (2004), diferem deste posicionamento, defendendo que o brand
equity é orientado pela consciéncia e credibilidade da marca, e ndo pela qualidade

percebida.
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Entenda-se como qualidade percebida a avaliacdo geral e subjetiva sobre as
particularidades de um produto (Yoo & Donthu, 2001).

O conceito de qualidade percebida, é defendido por Zeithaml (1988), como a
compreensdo do consumidor sobre a qualidade de um produto ou a sua superioridade
face aos produtos alternativos. Referir que existe uma relagdo intima entre a qualidade
do produto/servico, satisfacdo do cliente e a rentabilidade da empresa (Keller &
Lehmann, 2006).

A qualidade percebida é intangivel e reflete o sentimento geral que os
consumidores tém sobre a marca. Estd comumente unificada em dimensfes
subjacentes, nomeadamente nas caracteristicas do produto, na credibilidade e
desempenho, que auxiliam na avaliacdo geral sobre a marca. Ademais, segundo Aaker

(1998), agrega valor a marca de diferentes formas como:

a) O consumidor procura uma razdo para a compra. Nos mais diversos
contextos, o consumidor procurar no mercado disponivel, op¢des que

considera possuir uma qualidade superior as demais;

b) A qualidade percebida é utilizada para posicionar uma marca em relagao

a concorréncia;

¢) Umas das maiores vantagens da qualidade percebida e que permite
elevar o valor da marca é o preco premium. A percec¢ao que o consumidor
tem sobre determinada marca, onde a qualidade percebida é superior as
outras marca, possibilitam a pratica de um preco premium, sem que haja

perda de competitividade;

d) Os produtos que exibem um determinado padréo de qualidade percebida,

podem ser alicientes para os canais de distribuicao.

e) A percecdo da qualidade percebida de determinado produto de uma
marca, projeta uma avaliagdo da qualidade percebida para outros

produtos da extensédo da marca;
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Figura 4 - Qualidade Percebida
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Fonte: (Aaker 1998)

Consoante Keller & Lehmann (2006), a qualidade percebida e as associacdes a

marca configura o passo preparatorio que sucede a lealdade a marca.

A qualidade percebida é um aspeto influente no brand equity, na medida em que
esta diretamente relacionado com a intengéo de compra, ou seja, quanto mais elevada
a percecdo da qualidade percebida pelos consumidores maior sera a sua intengcéo de
compra (Chaudhur, 2002).

2.4.5. Outros Ativos Comerciais

Neste grupo estédo refletidos os ativos da empresa, como patentes, marcas
registadas e as associacoes a cadeias de distribuicdo. Alguns dos autores ndo incluem

esta classe como uma das dimensdes do brand equity.

2.5. Modelos de avaliacdo do brand equity

O brand equity, na 6tica do consumidor, é abordado como a repercussdo do
conhecimento da marca e a resposta do consumidor & comercializagdo da marca. Da
mesma maneira, 0 valor da marca € descrito pela perspetiva pessoal do consumo e o
brand equity surge quando o consumidor esta familiarizado com a marca e detém uma

percecdo favoravel na sua memoria (Kamakura & Russell, 1991).

Para a otimizacdo do desempenho das marcas, é critico que os marketeers
conhecam o brand equity das marcas. Entender quanto valem as marcas e qual a fonte
de valor, permite que as empresas direcionem 0s seus investimentos e as suas

estratégias.
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Tal como existem diferentes abordagens para o brand equity, também s&o varios

0s modelos para a ferir o valor da marca.

2.5.1. Modelo de David A. Aaker

Segundo Aaker (1996), o valor da marca é definido como a soma dos ativos e
passivos, associados a um nome e simbolo de uma marca que somam — ou subtraem
— valor a um produto ou servico de uma empresa ou aos seus consumidores (Aaker,
1996)

O modelo de Aaker, entre os varios modelos de brand equity, é possivelmente o
mais estudado. Para o autor brand equity é avaliado, através da combinacédo do passivo
e do ativo de uma marca que séo caracteristicos aos diversos contextos onde a marca
opera (Aaker, 1991).

Aaker (1991), define brand equity como um conceito multidimensional e retne
0s ativos e passivos em cinco dimensdes que considera serem a fonte e valor da marca:
conhecimento da marca no mercado, a perce¢do de associa¢cdes a marca, o grau de
lealdade do consumidor, a percecdo da qualidade percebida e outros ativos da empresa.
Em retorno, estes ativos, contribuem para beneficiar e ciar valor para a empresa, na
medida em que o conhecimento da marca analisa a familiaridade do cliente com a
marca, as associacdes mentais observam a apre¢o e a importancia da marca para o
consumidor, quanto a lealdade é analisado o seu desempenho e por fim na qualidade
percebida verificamos o nivel de diferencia¢cdo quanto & concorréncia ou mercado onde

atua.
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Figura 5 - Como o brand equity gera valor
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Fonte: Adaptado de Aaker (1998)

Conforme esquematizado na figura 5, o brand equity gera valor para os

consumidores na medida em que existe um aumento

do processamento da informacéo

que por sua vez gera maior confianca em torno de todo o processo de decisédo de

compra, e eleva as garantias da qualidade do produto,

por parte do cliente.

Identificamos, igualmente que o brand equity

resultando numa maior satisfacéo

constitui valor para as empresas

na propor¢do em que existe maior eficiéncia e eficacia dos projetos de marketing, uma

maior alavancagem comercial junto dos canais de distribui¢cdo, uma elevada lealdade a

marca, o que possibilita o alcance de pregos mais competitivos e maiores margens, e

ainda um aperfeicoamento das vantagens competitivas face aos concorrentes.
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2.5.2. Modelo de Keller

Na abordagem ao modelo de Keller (1993), é fundamental entender que, para
este autor, a percecdo da marca, passa por uma aprendizagem que € construida na

mente do consumidor em relacdo a marca.

Para este autor o poder da marca esta na consciéncia dos consumidores e
compreende um conjunto de emocdes e percecdes que estes desenvolvem em relacdo
a marca. Como tal, € impreterivel para a criacdo de valor da marca, desenvolver
experiéncias positivas em torno da marca que influenciem os pensamentos, emocoes,

atitudes e opinides dos consumidores face a marca.

A imagem da proposta de Aaker, keller (1993) observa o valor da marca na
perspetiva do consumidor, e adota o conhecimento da marca como o requisito primordial
ao bom desempenho desta. O autor faz uma dissociacéo deste conceito em dois, sendo
eles a notoriedade de marca que alude ao reconhecimento da marca (brand recall ou
brand recognition) e a imagem de marca, que descreve as percecdes sobre uma marca

e como sao refletidas pelas associa¢cfes formadas na mente do consumidor.

A identidade da marca ou a sua notoriedade é uma variavel importante no
processo de decisdo dos consumidores. Estudos comprovam que a existéncia da
lembranca da marca ou consciéncia da marca € muito importante na decisédo de compra
guando existe um baixo nivel de envolvimento (Jacoby et al, 1977). Deter um recall ou
reconhecimento da marca possibilita a essa marca estar no leque de escolha de compra,

além de contribuir para o crescimento e for¢ca das associa¢gfes da imagem da mesma.

Associacdo espontdnea ou brand recall, decorre da capacidade que um

consumidor detém de associar uma marca perante uma categoria de produto.
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Figura 6 - Dimensdes do conhecimento da marca
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Fonte: Adaptado de Keller (1993).

A combinagéo de associacdes ligadas & marca que os consumidores retém na
sua memoria, refletem a imagem de marca. Podemos observar pela figura 6 que Keller

(1993) faz uma distincao no tipo de associa¢cfes a marca, dividindo em:

a) Atributos - pertencentes ou ndo ao produto — sdo refletidas as
carateristicas descritivas do produto/servi¢co, durante o consumo e/ou processo de

compra.

b) Beneficios — estéo divididos em beneficios funcionais, experimentais ou
simbdlicos e transmite o valor que cada consumidor atribui a cada qualidade do

produto/servico.

c) Atitudes — integram a base do comportamento do consumidor e avaliam

a marca como um todo.

Para despoletar e motivar o comportamento do consumidor, associagdes
robustas, favoraveis e exclusivas a marca sao fundamentais como forma de elevar o

brand equity.
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Keller (2001), no sentido de responder as questdes referentes sobre como

construir “marcas fortes”, desenvolve um modelo que sugere quatro passos continuos.

Numa primeira instancia deve ser garantida o reconhecimento da marca por parte dos

consumidores e devera ser estabelecida uma forte associacdo na mente destes com o

produto/ necessidade especifica. Numa segunda fase desenvolve o significado de

associacOes fortes, favoraveis e singulares, par de seguida garantir que as respostas

as associacfes sejam positivas e de facil acesso. Na quarta e Ultima fase é essencial

converter as respostas ou brand responses em ligacdes de ativa e elevada lealdade

entre 0s consumidores e a marca, conforme se pode verificar na figura 6.

Fiqura 7 - Piramide do modelo do brand equity baseada no consumidor

Fonte: Adaptado de Keller ( 2009)

A estas etapas ajustam-se uma combinacdo de questdes que os consumidores

colocam sobre as marcas, relacionadas com a identidade, significado, respostas e

relacbes. Ao analisar a figura 7, segundo Keller, alcancar as quatro fases da criacdo de

valor da marca, implica estabelecer 6 estagios continuos de construcao da marca: a

saliéncia; desempenho, simbolismo, julgamentos, sentimentos e por fim a ressonéncia

da marca.
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Keller (2003) detalha a identidade da marca como o Brand Salience, neste
estagio percebemos qual o nivel de conhecimento da marca e com que facilidade o
produto é lembrado. No estagio seguinte, o significado da marca — meaning - engloba o
desempenho da marca e o seu simbolismo. O produto final € o que permite ao
consumidor envolver-se fisicamente na experiéncia, € necesséario que nesta fase a
influéncia da marca exceda as expetativas do consumidor, s6 assim é possivel
conquistar a lealdade do cliente. O simbolismo ou imagem da marca sdo fatores
extrinsecos do produto, inclui a forma como a marca consegue atender as necessidades
sociais ou psicoldgicas do consumidor. Corresponde a visdo abstrata de como 0s

clientes pensam sobre a marca e nao necessariamente sobre as suas funcionalidades.

No quarto e quinto estagio — responses — estdo incluidos os julgamentos e os
sentimentos do consumidor. Esta é uma fase relacional, € a demonstra¢éo do quanto o
consumidor se identifica com a marca. No seguimento da sua experiéncia com o
desempenho do produto, o consumidor desenvolve opinides e avaliacdes pessoais
sobre o produto/servico e sobre a imagem da marca. As respostas do consumidor esto
ligados aos sentimentos, que sdo reagdes emocionais ao produto, seja de diverséo ou
de seguranca de desempenho.

No topo da piramide, atingimos o estagio dos Relacionamentos - Personal
Relationship - este estagio reflete o grau de proximidade entre a marca e o consumidor,

caraterizando-se sobretudo pelo grau de lealdade a marca.

Podemaos concluir que para o autor, o brand equity deve ser compreendida como
um conceito multidimensional, que esta dependente das constru¢des de conhecimento
que estdo criadas na mente dos consumidores, além das intervencdes desenvolvidas

pelas empresas para potencializar o conhecimento da marca.

2.5.3. A escala multidimensional do brand equity de Yoo e Donthu (MBE)

Yoo e Donthu (2001) consideram que ndo existe consenso quanto a no¢ao de
brand equity e na forma como ele deve ser mensurado. A escala de Yoo e Donthu (2001)
para a avaliacdo multidimensional do brand equity (MBE) na perspetiva do consumidor,

€ o resultado dos conceitos definidos por Aaker (1991) e Keller (1993).

Em 2009, Christodoulides & De Chernatony, declaram que independentemente
de Aaker (1991) e Keller (1993), entre outros, apresentarem o conceito de brand equity,
estes autores nunca operacionalizaram uma escala de medi¢cdo. Foram produzidas
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diversas metodologias para medir o brand equity a partir de intricados procedimentos
estatisticos, mas devido a sua complexidade foi pouco utilizado pelos marketeers.

A escala MBE de Yoo & Donthu, (2001), na 6tica no consumidor foi suportada
pelos conceitos desenvolvidos por Aaker (1996) e Keller (1993).

Para os autores este € um modelo funcional e de confianga para a mensuragéo
do brand equity, a comparac¢do multipla de culturas, geraram resultados com padrdes
extremamente crediveis o que diferencia este modelo de outros que sdo regularmente
desenvolvidos num ambiente de uma Unica cultura, para a posterior serem validados

em outras culturas diferentes.

No processo de apuramento da escala MBE, Yoo & Donthu (2001), atestam que
a mediacdo do brand equity na 6tica do consumidor, é abarcada por trés dimensoes,
em vez das quatro inicialmente apontadas, considerando que o conhecimento da marca
e as associacdes a marca pela sua relagédo e dependéncia podem ser agrupadas numa

s6 dimenséo (figura 8).
Figura 8 - Construtos da escala MBE por Yoo e Donthu (2001)

Brand Equity

Lealdade a Qualidade
marca percebida
Associacdes a Conhecimento

marca da marca

Fonte: Adaptado de (Yoo & Donthu, 2001)

Este estudo encontrou varios apoiantes, nomeadamente Atilgan et al. (2005),
Pappu et al. (2006), e Jung & Sung, (2008) que certificam a escala de MBE por Yoo e

Donthu (2001) com base nos conceitos e dimensdes sugeridos por Aaker (1991) e Keller
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(1993) e acrescentam ainda que ndo sé utilizaram estes conceitos como
operacionalizaram os quatro construtos pelo qual o brand equity é constituido: lealdade,
conhecimento da marca, qualidade percebida e associa¢cdes a marca.

Yoo e Donthu (2001) demonstram que a escala do modelo MBE pode ser uma
ferramenta extremamente (til para entender o brand equity e como este é o resultado
do conhecimento da marca, da experiéncia de consumo e compra por parte do

consumidor assim como da atencdo e esforcos do marketing da organizacéo.

Segundo os autores, é plausivel a utilizacdo deste modelo para procurar avaliar
uma provavel relagcéo entre as dimensdes do brand equity. A hierarquia de efeitos indica
gue a lealdade antecede a qualidade percebida e que esta antecede as associacoes e
a lembranca da marca. Assim Yoo e Donthu (2001), indicam que a escala MBE deve
ser usada para avaliar o brand equity de marca ja existentes, permitindo analisar a

relagéo do valor da marca com as vantagens percebidas pelo consumidor.

Yoo e Donthu (2001), para validar a escala multidimensional do brand equity
(MBE), exteriorizam a necessidade de desenvolver uma medida unidimensional para
mensurar o brand equity, e assim surge o “Overall brand equity” (OBE). Esta escala é
amplamente utilizada, contudo sédo apontadas algumas criticas. Para Christodoulides &
De Chernatony (2009) esta escala prende-se sobretudo pela juncéo da notoriedade e
das associa¢fes a marca numa Unica dimenséo. Consideram que é possivel reconhecer
uma marca, no sentido de saber que existe, sem, no entanto, ter na sua memaoria uma

combinacédo de associacdes ligadas a marca.

Em suma, Yoo e Donthu (2001) comprovam que o modelo proposto se revela
como o0 mais adequado para testar as hip6teses do brand equity, sob a perspetiva do

consumidor em comparagéo com os modelos que o precederam.
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3. METODOLOGIA

Uma vez apresentado a contextualizacdo teérica, € impreterivel definir a
metodologia de investigacdo a seguir. Assim, nesta segunda parte apresentamos a
empresa em estudo, seguido da metodologia utilizada e das respetivas hipoteses de
investigacdo e da descricdo das técnicas a serem utilizadas na recolha de dados, de

maneira a legitimar as conclusdes a alcancar.

3.1. Marca Areal Editores

A marca que foi objeto de estudo, é a marca Areal Editores, nho segmento dos

manuais escolares.

A Areal Editores, foi fundada pela arquiteta Zita Areal, a 10 de setembro de 1984,
no coracdo da cidade do Porto. Esta classificada como uma editora escolar de

referéncia, entre as trés maiores editoras escolares do pais.

A Areal Editores, tem como missdo: “Educar num espaco alargado: ensino,
cultura e recreio”. E rege-se pelos seguintes valores: Rigor, exceléncia, inovacgéo,
sustentabilidade, igualdade (Areal, 2022).

A expansdo da empresa aponta para trés marcos importantes na sua historia.
Na fase inicial, entre 1984 e 1988, a empresa dedicou-se exclusivamente ao
desenvolvimento, publicacdo e comercializacdo de manuais escolares. Numa segunda
fase e face ao elevado e rapido crescimento da empresa, em 1990, inicia-se uma nova
area de negécio, o departamento de material didatico, onde comercializa todo o tipo de
materiais didaticos, desde equipamento tecnolédgico, mobiliario escolar a jogos didaticos
criando parecerias exclusivas com parceiros diferenciadores como a Lego Education
(Areal, 2022). Esta nova area de negocio permitiu a Areal consolidar a sua imagem no
mercado. Em 2021, na terceira fase - alteracdo da estrutura acionista - a Areal Editores

passou a estar integrada no maior grupo editorial portugués, o Grupo Porto Editora.

A integracdo neste grupo editorial, possibilitou uma maior alavancagem
empresarial e viabilizou investimentos em novos projetos como o desenvolvimento de
um sector na area do material didatico inteiramente dedicada a equipamentos interativos
e em 2007 um novo departamento ligado a producéo, desenvolvimento, gestdo e

disponibilizacao de conteudos educativos digitais.
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Figura 9 - Estrutura Comercial

Manuais Material

Livros A
Escolares L Didatico
Auxiliares

Fonte: Elaboracao prépria

O Grupo Porto Editora estd conotada como a maior empresa do setor em
Portugal. Esta posi¢éo esté fortemente consolidada no livro escolar, seguida da area da
edicao literaria. A Leya é um player com uma posicado que parelha com o GPE, nas

mesmas areas.

Observando a tabela 3 verificamos que a Areal Editores, esta posicionada em
terceiro lugar, fortemente alicercada nos manuais escolares, mas também com um forte

posicionamento do departamento de material didatico.

Tabela 3 - Ranking no setor de Edi¢ao de livros

RANKING EMPRESA
1 Porto Editora, S.A.
2 Leya, S.A.
3 Areal Editores, S.A.
4 Editorial Presenca, S.A.
5 PRH Grupo Editorial Portugal, LDA
6 Bertrand Editora, LDA
7 Lisboa Editora, S.A. (Raiz Editora)
8 Santillana Editores, S.A.
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O processo de desenvolvimento e formulagdo de manuais escolares e outros
materiais educativos, cumprem parametros criteriosamente selecionados com elevada
exigéncia ao nivel editorial e cientifico, o que obriga a um investimento elevado em
investigagdo e em profissionais altamente especializados, autores, criadores

intelectuais e revisores cientificos (GPE, 2010).

“A adocdo dos manuais escolares € o resultado do processo pelo qual a
escola, ou 0 agrupamento de escolas, avalia a adequacado dos manuais ao
respetivo projeto educativo, sendo a sua adocdo da competéncia dos
orgdos de coordenacdo e orientacdo educativa, a qual tem que ser
devidamente fundamentada em grelhas de apreciacdo elaboradas para o
efeito, tendo em conta o calendario estabelecido pelo Ministério da
Educacgao” (GPE, 2010, pp.4).

Para cada escola, a informagéo relativa aos manuais escolares e a todos os
recursos didatico-pedagdgicos sao disponibilizados aos pais e alunos, que a posteriori,
procedem a sua aquisi¢do junto das escolas, livrarias ou papelarias. Realcar que a
escolha, propriamente dita, dos manuais escolares é efetivada pelas escolas ou
agrupamentos escolares, tendo os alunos e pais um papel indireto na procura destes

materiais. (Anaia, 2005)

“Importa ainda mencionar que, no que diz respeito aos precos, os mesmos
estédo sujeitos, de acordo com o disposto na Portaria n.° 792/2007 a um
regime que resulta de uma convencdo entre os representantes dos
editores e o Estado” (GPE, 2010, pp.5).

Este mercado encontra-se distribuido por um numero reduzido de editoras
nacionais — Grupo Porto Editora (GPE) onde estéo inseridas: a Areal Editores, Porto
Editora e a Raiz Editores; o Grupo Leya onde estao incorporadas: a Texto Editores, ASA
e GaiLivro; Didatica Editora e Platano Editora — que, ndo suplantam a realidade de

pequenas médias empresas (Anaia, 2005).
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3.2. Metodologia de investigacao

Metodologia, segundo Fonseca (2002), corresponde a um conjunto de atividades
recorrendo a instrumentos com o intuito de realizar uma pesquisa ou estudo. A
metodologia ndo é apenas a descricdo de um método, procedimento ou técnica a serem
explorados num estudo. A metodologia deve permitir a compreensdo dos objetivos da
investigacdo cientifica, mas mais importante, deve esclarecer todo 0 processo
metodoldgico, uma vez que as suas condicbes ndo sdo de dependéncia estrita a

condutas inflexiveis, mas sobretudo para a obtencéo de resultados (Bruyne, 1991).

Numa investigacdo cientifica, 0s recursos a ser empregues devem ser
esclarecidos de forma inequivoca. A recolha de dados na investigacao deve seguir um
processo organizado, com uma pratica de recolha de informacéo otimizada recorrendo
a diferentes fontes, com o intuito de atingir um grau de conhecimento elevado (Ketele &
Roegiers, 1993). ApGs a revisdo da literatura é possivel um melhor entendimento e
percecdo do estado da arte, além de permitir a planificacéo da estratégia metodolégica
gue é fundamental para a realizacdo desta investigacao.

Assim, esta pesquisa incidira sobre o estudo de caso da marca Areal Editores,
no setor dos manuais escolares, tendo como finalidade aferir em que medida as

dimensdes do brand equity influenciam as decisdes de escolha do consumidor.

Apesar dos inUmeros estudos existentes, o método de investigacao deste estudo
€ 0 exploratério e o processo de investigacdo quantitativo. A preferéncia pelo método
guantitativo € fundamentada pelo facto das investigacdes quantitativas se focarem na
objetividade. O método exploratério tem como intuito, aprofundar o conhecimento na
tematica a ser estudada e pode ser Util para a elaboracdo de questionérios ou como
base para futuras pesquisas, auxiliando na formulagdo mais exata dos problemas do
estudo (Mattar, 1996). Além de proporcionar uma proximidade maior com o problema
em questdo, permite maior facilidade na construcdo de hipoteses, sendo, por isso,
necessario a realizacdo de um levantamento bibliografico. O método de afericdo de
dados neste processo de investigagdo sera o inquérito por questionario online, seguindo
0 modelo de Yoo et al. (2000) que permitiu avaliar a perce¢éo do valor da marca Areal

na mente dos consumidores.

| 33



i0aglg

SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

3.2.1. Recolha de dados

3.2.1.1. Questionario

Segundo os autores Hill & Hill (2008), o inquérito por questionario € uma
ferramenta fundamental em investigacao cujo intuito é a validacdo de um estudo com
base na revisdo da literatura existente. A natureza dos inquéritos por questionario
concede um grau de rigor e exceléncia cientifica. Para Gil (1999), o questionario € uma
técnica de investigacdo constituida por um numero determinado de questdes
apresentadas as pessoas, com a finalidade de expor as suas opinibes, crengas,

interesses, entre outros.

Referir que a aplicacdo de um questionario requer prudéncia na sua elaboracao,
pois para Narayana (1977), o questiondrio precisa de ser satisfatoriamente longo para
abarcar toda a informagcdo necesséaria para o estudo, mas também nao deve ser

demasiado extenso que suscite o desinteresse do inquirido no seu preenchimento.

Para este estudo recorreu-se ao inquérito por questionario, para obter dados
sobre a marca Areal Editores, seguindo o modelo multidimensional desenvolvido por
Yoo & Donthu (2001). As questdes do modelo foram traduzidas e sofreram algumas
modificagBes no vocabulario, de maneira a serem mais percetiveis e objetivas para os

inquiridos, face ao setor em analise.

O questionario desenvolvido € composto por sete se¢des, inicialmente o grupo
de questdes caraterizam o perfil da amostra através de variaveis como género, idade e
local onde trabalha. Neste seguimento surgem questbes de resposta fechada,
relacionadas com os hébitos de utilizagdo e experiéncia coma a marca. Nas sec¢des
trés, quatro e cinco estao presentes questbes essenciais para explorar as dimensdes
do modelo de Yoo & Donthu (2001), nomeadamente lealdade, qualidade percebida e
notoriedade /associacdes. As Ultimas sec¢des procuram estudar o comportamento do

consumidor em relacdo ao brand equity da marca e a intencédo de compra .

No que concerne a medicdo dos constructos e dos fundamentos propostos pela
teoria, os inquiridores podem adotar escalas previamente desenvolvidas e avaliadas por
outros pesquisadores. Neste projeto decidiu-se pela escala de Likert de 5 pontos, que
imp&e aos inquiridos a indicacdo do seu grau de concordancia em relagdo a uma serie
de afirmacdes relacionadas com um constructo definido, em que o ndmero 1
corresponde a posigéo “discordo totalmente” e o nimero 5 equivale a posic¢éo “concordo

totalmente”.
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O inquérito por questionario foi desenvolvido no Google Forms, servico
disponibilizado aos utilizadores do google de forma facil, 4gil e gratuita e divulgado

através do envio de emails.

3.2.1.2. Amostra

De acordo com os autores Bussab & Morettin (2011) e Favero (2015),
dificilmente se consegue obter a distribuicdo exata de uma variavel, e a razao impdem-
se pelo alto custo das operacdes, pelo tempo despendido, pelas dificuldades na
obtencdo dos dados e portanto, a melhor forma de o conseguir é selecionando parte

dos membros da populacdo (amostra) e a partir desta induzir os atributos para o todo
(populagéo).

Amostra consiste numa qualquer parte da populacdo, que tem como intuito
estabelecer carateristicas da populacdo através da medida da amostra (Mattar 2001).
A amostra tem como finalidade fornecer informagdes esclarecedoras e aprofundadas
sobre o tema em estudo, ndo importa se a amostra é de pequenas ou grandes

dimens0des, o importante é que transmita a informacgéo relevante (Deslauriers, 1991).

Gil (1999), Mattar (1996) e Cooper & Schindler (2003) sugerem nos estudos
sociais que as amostras podem ser agrupadas em dois grupos: amostras nao-
probabilisticas e amostras probabilisticas. As amostras conseguidas pela amostragem
probabilistica séo caraterizadas na sua definicdo como de elevado rigor estatistico, isto
porque a escolha dos elementos ¢é aleatdria, e € caraterizada pela probabilidade de que
cada elemento pode compor a amostra. No que concerne a amostragem nao
probabilisticas, estas s@o caraterizadas pela definicdo de critérios selecionados pelo

préprio investigador.

s

A técnica de amostragem empregue neste trabalho € de natureza néo
probabilistica por conveniéncia. A selecdo desta amostra assegura inquiridos que

tenham alguma analogia entre players.

Por decisdo da propria organizacdo — Areal Editores — a escolha das zonas de
estudo referem-se as zonas de trabalho no qual me encontro inserida. Assim o publico-
alvo sao professores do ensino primario, basico e secundario que lecionam em Portugal,

nas cidades de Guimaraes, Fafe e Cabeceiras de Bastos.
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3.2.1.3. Procedimentos

Para os autores Strauss, & Corbin (1998), o método de pesquisa comporta um

conjunto de técnicas e métodos aplicados, para reunir o maximo de dados para analise.

A recolha de dados por questionério referente & marca Areal Editores decorreu
entre 20 de dezembro de 2021 a 31 de janeiro de 2022. Como referido anteriormente
foi enviado email para os professores que constam na base de dados da Areal Editores,

nas zonas de Guimaraes, Fafe e Cabeceiras de Bastos.

Numa populagéo estimada de 2000 professores, obteve-se uma amostra de 168

inquiridos. Todos os inquéritos foram validados e ndo foram apurados casos omissos.

Para alcancar os objetivos desta investigacdo, ou seja, entender em que medida
as dimensbes do brand equity influenciam o comportamento dos consumidores,
procedeu-se a uma andlise de dados por meio de um inquérito por questionario
utilizando o software estatistico IBM SPSS (Statistical Package for Social Sciences),
verséo 28.0.1.1 (14).
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INSTITU

4, HIPOTESES RELACIONADAS COM AS DIMENSOES FORMADORAS DE
VALOR

Por forma alicercar este estudo ser4 empregue o modelo proposto por Yoo &
Donthu (2001), desenvolvido a partir dos modelos de Aaker e de Keller. O modelo
conceptual representado na figura 10, demonstra de que forma as dimensdes lealdade,
qualidade percebida e notoriedade/associacdes podem impactar o comportamento do
consumidor. Além disso, procura-se analisar de que forma se reflete nas atitudes e no

grau de intencdo de compra dos consumidores.

Figura 10 - Modelo Conceptual brand equity

Dimensdes do BE

/ \ Atitude Face

aos produtos

Lealdade ™

Qualidade

BRAND — Intencédo de
Percebida

EQUITY Compra

Notoriedade
/Associagbes

- ~

N1/

Fonte: adaptado de Yoo & Donthu (2001).

Para os autores Baptista & Sousa (2011, p. 26), "as hipoteses sdo uma resposta
prévia ao problema proposto e, habitualmente, sdo desenvolvidos com base em estudos
anteriormente realizados de acordo com tema escolhido", pelo que a "hip6tese deve

justificar o trabalho da parte empirica da investigacéo".

Em concordancia com o proposto por Yoo & Donthu, (2001), em que os gestores
das marcas devem definir estratégias de marketing tendo em conta o impacto dos
determinantes do brand equity nas escolhas dos consumidores, foi definida a seguinte

hipotese geral.
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He: Existe uma relagéo significativa entre as dimensdes do brand equity e o

comportamento dos consumidores da marca Areal.

Para responder a hip6tese geral propomo-nos analisar individualmente as
dimensdes do brand equity, qualidade percebida, lealdade e notoriedade/associacoes e
ainda qual o impacto do brand equity nas atitudes do consumidor e a sua intencéo de

compra. Para auxiliar esta analise definimos as seguintes hipéteses operativas:

e Hipotese relacionada com a qualidade percebida e o brand equity da

marca

Para o consumidor a qualidade percebida é a perceg¢édo da exceléncia de um

produto ou servi¢o de qualidade em relagé@o as suas funcionalidades (Louro, 2000).

Uma boa qualidade percebida é alcancada quando a qualidade experimentada
corresponde as expetativas do consumidor (Gronroos, 1995). Para os autores Yoo &
Donthu (2001) a qualidade percebida influéncia positivamente o valor da marca. Com

base na reviséo da literatura desenvolvida, constitui-se a primeira hipétese:

HO1: Existe uma relagéo significativa entre a qualidade percebida da marca Areal
e 0 brand equity da marca.

Tabela 4 - ltens da dimenséao Qualidade Percebida

Dimensao Itens Fonte

A Areal é uma marca de grande qualidade

A probabilidade de que a marca seja confiavel é

elevada
Qualidade (Yoo & Donthu,

percebida A probabilidade de que os produtos da marca Areal 2001)
sejam funcionais é muito elevada

A marca Areal parece ser de baixa qualidade

e Hipotese relacionada com a lealdade e 0 brand equity da marca

Fidelidade ou lealdade a marca refere-se a uma percecao positiva que 0s

consumidores conferem a um determinado produto ou servico.
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A lealdade a marca € comprovada pela compra repetida de um produto da
mesma marca, ainda que o consumidor tenha acesso a outras alternativas da
concorréncia. As campanhas de marketing séo planeadas para alimentar a fidelidade a

marca.

Para que o consumidor alcance um nivel de elevada lealdade é fundamental,
que sentimentos com a satisfacdo — na medida que satisfaz o consumidor em todas as
compra; a determinacao pessoal — 0 consumidor apresenta uma atitude de confianca e
determinacdo aquando da compra do produto; e o suporte social — consumidor sente-
se apoiado pela comunidade e também promove a marca - estejam bem patentes na

mente do consumidor (Oliver, 1999).

Estudos comprovam a existéncia de uma relacdo positiva entre a lealdade e o

brand equity, (Yoo et al. 2000) assim apresenta-se a hipétese:

Ho2: Existe uma relacéo significativa entre a lealdade da marca Areal e o brand

equity da marca.

Tabela 5 - Itens da dimensédo Lealdade a marca

Dimenséao Itens Fonte
Considero-me leal a marca Areal (Yoo &

Lealdade & | A marca Areal é a minha primeira opgéo Donthu
marca N&o compro/escolho produtos de outra marca se a marca 2001)

Areal estiver disponivel no mercado.

e Hipotese relacionada com notoriedade e associa¢cdes e o brand equity

da marca
A notoriedade retrata a posicdo de ‘top of mind” de uma marca, e estampa a
lembranca da primeira marca de uma determinada categoria de produtos. (Aaker, 1996)

O conhecimento da marca esta ligado as associacdes, ou seja, existe uma
relacdo entre o conhecimento que possibilita 0 desenvolvimento de associacdes que

formara um conjunto de dados na meméria do consumidor.

| 39



i0aglg

SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

As associacfes sdo consideradas como o resultado das lembrancas,
experiéncias do consumidor que devem convergir no posicionamento da marca e na sua

base de diferenciagéo.

Associacdes fortes origina, ao que se chama de lembrancas espontaneas, as
associacdes fracas originam apenas o reconhecimento da marca por parte do
consumidor. Referir que as associacdes também podem ser negativas. Por isso,
marcas fortes possuem uma grande diversidade de associacdes positivas e exclusivas
que sado construidas pelas lembrancas de experiéncias positivas. Para Hoyer & Brown
(1990) constataram que a notoriedade tem influéncia sobre o comportamento do
consumidor. Tendo por base a revisdo da literatura, podemos indicar a seguinte

hipétese:

Ho3: Existe uma relagéo significativa entre a notoriedade/associa¢des da marca

Areal e o brand equity da marca.

Tabela 6 - Itens da dimensdo Notoriedade da marca

Dimenséao Iltens Fonte

Conhec¢o bem a marca Areal

Consigo reconhecer a marca Areal de entre outras marcas
. concorrentes
Notoriedade | Consigo identificar rapidamente algumas caracteristicas da (Yoo &
/associacdes

¢ marca Areal Donthu, 2001)

amarca Consigo recordar rapidamente o logotipo da marca Areal

Tenho dificuldade em imaginar a marca Areal na minha
mente

e Hipoteses relacionadas com a intengcdo de compra e o BE
O conceito de intengdo de compra consiste na deciséo de atuar de determinada
maneira no futuro (Ramayaha, 2010).

Para Ajzen (2011), as intengfes assimilam as causas motivacionais que afetam
0 comportamento, assim a intencdo de determinado comportamento vai refletir-se na

possibilidade do mesmo aduvir.
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Segundo Yoo et al. (2000), definem a intencdo de compra como a predisposicéo
do consumidor para adquirir determinado produto, o que, pelas observacdes anteriores
nao significa a efetividade da compra.

A intencd@o de compra é um recurso eficaz na avaliacdo do processo de compra,
isto porque, os consumidores sdo orientados pela sua intengcdo quando decidem
comprar determinado produto (Ghosh, 1990). Contudo, a intensdo de compra pode ser
afetada por fatores externos, como a influéncia do preco, da percecéo da qualidade e
do valor Zeithaml (1998).

Para Kim & Jin (2001) a intensdo de compra pelos consumidores, pode ser
interrompida por estimulos externos ou internos no decorrer do processo de compra,
uma vez que o comportamento do consumidor € impelido por motivacdes fisiologicas
que por si impulsiona a sua resposta, que consequentemente vé desta forma as suas
necessidades satisfeitas. Tendo por base a revisdo da literatura definiu-se a seguinte
hipétese:

Ho4: Existe uma relagéo significativa entre o brand equity e a intengcéo de compra
da marca Areal

Tabela 7 - Itens da dimenséo Intencdo de compra

Dimenséao Iltens Fonte
Gostaria de experimentar os produtos da marca Areal
Intencéo de = - P " ot F; roal (Yoo &
Compra céﬁ::grr;ra ivamente produtos da marca Areal para os Donthu, 2001)

e Hipodteses relacionadas com a atitude dos consumidores e o brand

equity

Para entender melhor o comportamento dos consumidores € fundamental estar
ciente de que sdo inumeros os fatores com capacidade para influenciar o seu
comportamento.

Para Perrien et al. (1985), no mercado do marketing quanto mais informagé&o
fatual existir numa estratégia de marketing, como por exemplo um andncio, mais
positivamente é avaliada a marca. Significa que quanto mais favoravel for a atitude face

a produtos de marca, maior sera o brand equity da marca.
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E importante que as marcas estabelecam com os consumidores uma relagio
positiva com os produtos da marca, através da construcdo de emocgdes e reacdes
positivas na presenca da mesma.

O brand equity tem um impacto positivo nas escolhas dos consumidores. Para
Hoeffler & Keller (2003), marcas fortes s&o aquelas que asseguram uma maior
preferéncia por parte dos consumidores, uma vez gue quanto mais reconhecido o valor

da marca maior € a propensao para o consumidor a querer adquirir (Aaker, 1991).

Os valores da marca devem ser transmitidos, por forma, a que os consumidores
consigam espelhar-se nela, assim demonstram uma maior predisposi¢cao para adquirir
0s produtos da marca. Face ao exposto indicamos duas hip6teses operativas a serem

estudadas.

Ho5: Existe uma relagéo significativa entre a atitude face a produtos de marca e

o brand equity da marca Areal

Ho6: Existe uma relagéo significativa entre a atitude face a produtos de marca e

a intencdo de compra da marca Areal.

Tabela 8 - Itens da variavel Atitude dos consumidores

Dimenséao Itens Fonte
As marcas que fazem publicidade sdo melhores do que as
que n&o s&o publicitadas (Yoo &
Produtos de qualidade sé&o feitos por empresas muito bem Donthu, 2001)
conhecidas.

Esta marca esta mais orientada para os clientes, do que

outras marcas concorrentes. adaptado de

. . (Lewicki &
Esta empresa procura satisfazer as necessidades dos seus
clientes Bunker, 1995)
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Figura 11 - Modelo conceptual proposto

Dimensdes do BE

( \ Atitude Face

aos produtos

Lealdade ™

Qualidade
Percebida

BRAND — Intencéo de
EQUITY Compra

Notoriedade
/Associagbes

NL/

\

J
J Fonte: adaptado de Yoo & Donthu (2001).

Em suma, através do quadro conceptual exposto é possivel compreender que

as dimensfBes do brand equity aumentam a medida que cada uma delas esta
positivamente relacionada com brand equity.
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A amostra deste estudo carateriza-se por professores do primeiro ciclo de

ensino, do ensino basico e secundario onde foram inquiridos 168 docentes, durante o

intervalo de tempo proposto.

Nesta fase da investigacao séo apresentados inicialmente a caraterizagdo da

amostra, de seguida a demonstracdo dos habitos de utilizacdo e por dltimo a

apresentacdo da andlise das dimens6es do brand equity.

5.1. Caraterizacdo da amostra

A recolha dos dados obtidos para o atual estudo tem origem a partir de uma

amostra de possiveis consumidores da marca Areal Editores.

a) Geénero

Gréfico 1 - Classificacdo dos inquiridos por género

GENERO

M Feminino
M Masculino

Tabela 9 - Disposicao dos inquiridos por género

Género Frequéncia Percentagem
Feminino 137 82%
Masculino 31 18%
Total 168 100%
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Dos 168 professores que representam a amostra 82% constituem individuos do

sexo feminino e apenas 18% correspondem ao sexo masculino, tal como podemos

observar pelo grafico 1. Confirmamos, na tabela 9 que o total da amostra € constituida

por 168 individuos, dos quais 137 representam sujeitos do sexo feminino e 31 sujeitos

do sexo masculino, que sao utilizadores de manuais escolares.

b) Idade
Gréfico 2 - Classificacdo dos inquiridos por idade
IDADE
1% 0%
27% 18%
| 25-35 anos
M 35-45 anos
M45-55 anos
M55-65 anos
3 ® Mais de 65 anos
54%
Tabela 10 - Disposi¢éo dos inquiridos por idade
Idade Frequéncia Percentagem
25-35 anos 0 0%
35-45 anos 31 18%
45-55 anos 90 54%
55-65 anos 46 27%
Mais de 65 anos 1 1%
Total 168 100%

| 45



i0agig

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAD

No que concerne a caraterizacdo da idade, a amostra apresenta um conjunto de

individuos com idades superiores aos 25-35 anos. Podemos observar pelo gréfico 2 e

pela tabela 10 que 18% dos inquiridos tém entre 35-45 anos, e que maioritariamente os

inquiridos encontra-se na faixa etéria entre os 45-55 anos, seguida pelos individuos

entre 0os 55-65 anos que corresponde a 27% da amostra. Os sujeitos com idade

superiores a 65 anos representam apenas 1% da amostragem.

c) ZonaEscolar

Gréfico 3 - Distribui¢cdo dos inquiridos por zona escolar

17%

M Guimaraes

M Fafe

ZONA ESCOLAR

M Cabeceiras de Basto

Tabela 11 - Disposi¢éo dos inquiridos por zona escolar

Zona Escolar Frequéncia Percentagem
Guimarées 124 74%
Fafe 29 17%
Cabeceiras de Basto 15 9%

Total 168 100%
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Quanto a zona onde os inquiridos estdo a lecionar, podemos observar pelo
grafico 3 que a maioria dos inquiridos, 74% pertencem a comunidade escolar de
Guimarées, 17% estdo inseridos na zona de Fafe e apenas 9% dos inquiridos

representam a zona de Cabeceiras de Basto.

5.2. Habitos de utilizacao

Nesta alinea serdo estudados os dados relativos a utilizacdo dos manuais da
Areal Editores. Face ao exposto no Gréfico 4, verificamos que a maioria dos
professores, 79%, em algum momento da sua pratica letiva ja utilizou os manuais da
Areal Editores, e apenas 21% dos inquiridos néo utilizaram os projetos da marca na sua
pratica léctica.

Gréfico 4 - Disposigéo dos inquiridos face a utilizacdo de manuais da marca Areal
Editores

JA TRABALHOU COM ALGUM PROJETO DA MARCA AREAL
EDITORES?

79%

Z
> 21%
O

SIM

Tabela 12 - Disposicao dos inquiridos face a utilizacdo de manuais da marca Areal

Editores
Utilizacdo Frequéncia Percentagem
Sim 133 79%
Né&o 35 21%
Total 168 100%
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Os inquiridos quando questionados sobre a utilizag&o atual dos projetos da Areal
Editores, responderam na sua maioria que n&o utilizam os manuais da marca na sua
pratica letiva e representam 64% dos inquiridos. Os restantes 36% dos sujeitos estao a

fazer uso na sua metodologia de ensino dos manuais da marca.

Gréfico 5 - Disposigéo dos inquiridos face a utilizagéo atual de manuais
da Areal Editores

ATUALMENTE TRABALHA COM ALGUM PROJETO DA MARCA
AREAL EDITORES?

64%

36%

SIM NAO

Tabela 13 - Disposicao dos inquiridos face a utilizacdo atual de manuais da Areal

Editores
Utilizacdo Atual Frequéncia Percentagem
Sim 61 36%
N&o 107 64%
Total 168 100%
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5.3. Andlise das dimensdes do brand equity

5.3.1. Andlise descritiva e Coeficiente de alpha Cronbach.

Esta etapa da investigacdo tem como finalidade analisar os dados relativos a
posicdo dos inquiridos face as dimensbes do brand equity, lealdade, qualidade
percebida e notoriedade/associacdes, de acordo com o modelo de Yoo & Donthu (2001)

e ainda as atitudes dos consumidores e a sua intencao de compra.

Como referido anteriormente aferimos as dimensdes em andalise, recorrendo ao
uso de escalas multi-item, segundo a metodologia proposta por Likert, com uma escala
de cinco pontos, que indica o nivel de concordancia, onde o valor 1 corresponde a

posicao “discordo totalmente” e o valor 5 equivale a posicéo “concordo totalmente”.

O score total da escala, advém da combinacdo dos itens, contudo existe a
necessidade de os resultados serem submetidos a um exame de fiabilidade. A
fiabilidade de uma medicéo expde a capacidade de esta ser consistente. Para avaliar a
consisténcia da escala utilizada, iremos recorrer a andlise do coeficiente de alpha

Cronbach.

O indice a calcula a uniformidade dos itens e € denominada por consisténcia
interna da escala, deste modo o a pode ser entendido como o coeficiente médio das
estimativas de consisténcia interna e sdo quantificados numa escala de 0 a 1 (Maroco
& Margues, 2006).

Segundo Cortina (1993), o a € uma medida segura de fiabilidade, uma vez que
nao depende da variabilidade do resultado para calcular a fiabilidade. Assim, as
correlages entre os itens, quanto mais elevadas forem maior sera a uniformidade dos

itens e por conseguinte maior é a veracidade com que é medida uma mesma dimensao.

Em sintese, um questionario ou instrumento de teste é avaliado como fiavel
quando o valor minimo apropriado de a é pelo menos de 0,70 (Nunnally, 1978). Peterson
(1994), numa analise do coeficiente do a de Cronbach, observou um a médio de 0,60

bom e considera muito bons valores acima de 0,80 e valores excelentes acima de 0,90.
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a) Analise da dimenséo Lealdade

Tabela 14 - Analise descritiva da dimensao Lealdade

Estatisticas descritivas Fiabilidade da escala
Lealdade alpha alpha N de
L . - Desvio | Cronb | Cronbach Itens
N Minimo | Maximo | Meédia Padréo ach se excluir
item
Item 1 - Considero-me leal a marca | 13 1 4 3,02 0,88 -0,26
Areal
Item 2 - A marca Areal € a minha 168 1 4 2.97 0,9 -0,31
primeira op¢éo. 0,34 3
Item 3 - Nao compro/escolho
produtos de outra marca se a 168 1 2 1,88 0,33 0,81
marca Areal estiver disponivel no
mercado.
Grafico 6 - Grau de Concordancia com a dimensao Lealdade
100%

90% 88%

80%

70%

60% 56%

50%
50%
40%
29% 29%

30%

20% 11% 10% 11% 13%

10% 5%

0% 0%

0%
A marca Areal é a minha primeira Considero-me leal a marca Areal N&ao compro/escolho produtos de
opgao outra marca se a marca Areal
estiver disponivel no mercado.

Discordo Totalmente Discordo Parcialmente

Nao discordo, nem concordo Concordo Parcialmente
m Concordo Totalmente Sim

Nao

De acordo com os resultados obtidos através do SPSS, podemos observar pela

tabela 14 que os valores minimos, maximos e média representam os valores da escala
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de Likert (1 a 5) do inquérito por questionario. Assim, os itens 1 e 2 tém um minimo de
1 (Discordo Totalmente) e maximo de 4 (Concordo Parcialmente).

O desvio padrdo € uma medida que representa o grau de dispersao dos dados,
ou seja, quanto mais préximo de 0 mais uniforme sao os dados. Na tabela 14 verificamos
que o desvio padréo dos itens 1 e 2 apresentam uma disperséo acentuada com um valor
de 0,88 e 0,90 respetivamente, ja o item 3 mostram uma divergéncia mais baixa com

um valor de 0,33.

Pela analise do alfa Cronbach verificamos a fiabilidade das escalas e os
constructos da dimensio lealdade, exibem um a de 0,81, valor superior ao

recomendado e considerado bastante fiavel.

A andlise da tabela 14 e do gréfico 6, permite afirmar que a média mais alta é a
variavel com item 1 - “Considero-me leal a marca Areal” - com um valor médio de 3,02
na escala de Likert. Com esta analise é possivel entender que a maioria dos inquiridos

sente alguma indiferenga em relacdo a lealdade a marca.

b) Analise da dimensé&o Qualidade Percebida

Tabela 15 - Analise descritiva da dimenséo Qualidade percebida

Estatisticas descritivas Fiabilidade da escala
Qualidade
: alpha alpha N de
Percebida N Minimo | Maximo | Média Desvio | Cronbach. | Cronbach Itens
Padrao se excluir
item

ltem 1 - A Areal é
uma marca de grande | 168 3 5 4,38 0,64 0,07
qgualidade
ltem2-A
probabilidade de que | 18 3 5 4,42 0,62 -0,03
a marca Areal seja
confiavel é elevada
ltem 3 - A 0,48 4
probabilidade de que
0s materiais da marca | 168 2 5 4,36 0,64 -0,03
Areal sejam
funcionais é elevada
Item 4 - A marca
Areal parece ser de 168 1 4 1,28 0,65 0,91
baixa qualidade
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Grafico 7 - Grau de Concordancia com a Dimensao Qualidade Percebida

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
A Areal € uma marca de A probabilidade de que a A probabilidade de que os A marca Areal parece ser

grande qualidade marca seja confiavel é produtos da marca Areal de baixa qualidade
elevada sejam funcionais é muito
elevada
Discordo Totalmente Discordo Parcialmente
Né&o discordo, nem concordo Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

Na andlise da dimensdo qualidade percebida concluimos que a maioria dos
inquiridos responderam “Concordar Parcialmente” com a qualidade e confiabilidade da
marca Areal Editores. A avaliacdo do grau de concordancia varia entre 1 e 5 na escala

de Likert, em média a resposta dos inquiridos face a esta dimenséo € de 4,4.

O desvio padrao resultante para cada item varia entre 0,62 e 0,65, 0 que

representa uma dispersao relativamente baixa entre as variaveis.

Os itens desta dimensdo variam no seu minimo e maximo, paraoitem 1 e 2 o
valor minimo é de 3 e o valor maximo de 5. O item 3 apresenta um valor minimo de 2 e
um valor maximo de 5. No item 4 verificamos um valor minimo de 1 e um valor maximo
de 4.

No que concerne a fiabilidade das escalas, analisamos o alfa Cronbach dos itens
que constituem a dimenséo qualidade percebida. Ao analisar a purificacdo das escalas
verificamos que para os quatros itens o a é de 0,48, valor abaixo do recomendado. Para
entender melhor o comportamento da variavel, analisamos o alfa Cronbach excluindo
um dos itens, assim, verificamos que os trés primeiros itens apresentam uma forte

corelacao e quando excluidos mostram um alfa Cronbach muito baixo, ja o dltimo item,
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0 n°4, quando excluido observamos uma subida acentuada do alfa Cronbach, de 0,91

considerado um valor excelente.

O item 4, foi colocado em sentido inverso, o que pode justificar a variacdo dos

valores, por esta razao, foi retirado este item da variavel por forma a obter uma maior

consisténcia dos resultados.

d) Andlise da dimensao Notoriedade /Associacdes

Tabela 16 - Andlise descritiva da dimensao Notoriedade / Associacbes

Notoriedade /

Estatisticas descritivas

Fiabilidade da escala

Associacdes alpha alpha N de
N Minimo | Maximo | Média Desv~|o Cronbach. Cronbach Itens
Padrao se excluir
item
Item 1 - Conhego 168 2 5 4,07 0,71 0,08
bem a marca Areal
Item 2 - Consigo
reconhecer a marca 168 1 5 3,84 0,75 -0,05
Areal de entre outras
marcas concorrentes
Item 3 - Consigo
identificar
rapidamente algumas | 168 1 S 3,68 0,82 038 -0,07 5
caracteristicas da '
marca Areal
Item 4 - Consigo
recordar rapidamente | 168 2 5 4,43 0,73 0,30
o logotipo da marca
Areal
Item 5 - Tenho
qificu_ldade em 168 1 5 1,64 1,03 0,81
imaginar a marca
Areal na minha mente
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Gréfico 8 - Grau de Concordancia com a Dimenséo Notoriedade / Associacdes

70% 65%
60% 58% 55% 56%
52%
50%
40%
33%
30% 26% 2504 21%
20% 1304 17% 15%
o 13%
11%
0,
10% 7% o %
3% 3% 2%
0% 1% 1% 0% " 2%

0%
Conhegcobema  Consigo reconhecer Consigo identificar ~ Consigo recordar Tenho dificuldade em

marca Areal a marca Areal de rapidamente algumas rapidamente o imaginar a marca
entre outras marcas caracteristicas da logotipo da marca Areal na minha
concorrentes marca Areal Areal mente
Discordo Totalmente Discordo Parcialmente
N&o discordo, nem concordo Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

Estdo representados na tabela 16, os itens que constituem a dimensao
notoriedade/ associacbes a marca. Pela tabela 16, constatamos que a andlise da
fiabilidade das escalas, o alfa Cronbach apresenta um valor pouco recomendado de
0,38. Tal como na analise anterior - dimensao qualidade percebida — iremos analisar
igualmente o comportamento da dimensdo excluindo os itens. Todos os itens
apresentam uma forte corelagdo, com um a muito baixo, exceto o item 5 que ao exclui-

lo o a mostra uma maior fiabilidade com um valor de 0,81.

Como o item 5, foi proposto em sentido inverso, justifica a variancia dos valores
e por este motivo entendemos retirar o item da variavel para uma melhor consisténcia

dos resultados.

Pela andlise da tabela 16, verificamos que os valores minimos dos itens 1 e 4 é
de 2 e o valor méximo de 5. Os itens 2 e 3 apresentam valores minimos de 1 e valores

maximos de 5.

Quanto ao grau de concordancia, a dimenséo notoriedade/associacdes revela-
se parcialmente alto, pois a média total dos itens da variavel acima descritos &

aproximadamente de 4.
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A andlise do desvio padrdo demostra alguma dispersdo na analise dos dados,

com um desvio que varia entre 0,71 e 0,82 para os primeiros quatro itens. Verificamos

gue para o item 5 o desvio padrdo é bastante levado com um valor de 1,03.

A andlise do gréfico 8, demonstra que para os itens 1,2,3 a maioria dos inquiridos

responderam “concordar parcialmente”, ou seja, os inquiridos conseguem identificar e

reconhecer a marca Areal. No item 4, a maioria dos inquiridos respondeu “Concordar

Totalmente” quando inquiridos sobre o logotipo da marca. Como referido, o item 5 foi

proposto em sentido inverso, assim observa-se que a maioria dos professores

“Discordam totalmente” face a recordagdo da marca nas suas mentes. Para melhorar a

consisténcia interna, este item foi excluido.

e) Andlise da Intencdo de Compra

Tabela 17 - Andlise descritiva da Intencdo de Compra

Notoriedade /

Estatisticas descritivas

Fiabilidade da escala

Associacdes N Minimo | Méaximo | Media | Desvio alpha N de
Padréo Cronbach. Itens
Item 1 - Gostaria de
trabalhar com os projetos 168 1 5 3,75 0,72
da marca Areal 0.79 2
Item 2 - Procuro
168 1 5 3,55 0,85

ativamente produtos da
marca Areal para trabalhar
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Gréfico 9 - Grau de Concordancia com a Intencdo de Compra

51%

35%

13%

1% 0%

Gostaria de trabalhar com os projetos da marca
Areal

Discordo Totalmente
Na&o discordo, nem concordo
Concordo Totalmente

44%

36%

11%
7%

2%

Procuro ativamente produtos da marca Areal para
trabalhar

Discordo Parcialmente
Concordo Parcialmente

A andlise da variavel intencdo de compra, esta representada da tabela 17 e no

gréfico 9. Observamos que os dois itens da descri¢do da variavel intengdo de compra,

apresentam um valor minimo de 1 e um valor maximo de 5.

O grau de concordéancia da variavel Intencdo de compra, indica um valor médio
de 3,6.

Verificamos pela tabela 17, que a dispersao dos dados é um pouco alta com

valores de 0,72 para o item 1 e de 0,85 para o item 2.

Para a variavel intengdo de compra, a fiabilidade da escala apresenta um

coeficiente de a de 0,79, valor superior ao recomendado.

O gréfico 9, permite observar que a maioria dos inquiridos responderam

“Concordo Parcialmente” as questdes colocadas sobre a intengdo de compra.
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Tabela 18 - Analise descritiva da variavel Atitude dos consumidores

Estatisticas descritivas

Fiabilidade da escala

Atitude dos

consumidores N Minimo

Maximo

Média

Desvio
Padréo

N de
Itens

alpha
Cronbach.

alpha
Cronbach
se excluir

item

Item 1 -As marcas que
fazem publicidade séo
melhores do que as que
ndo sao publicitadas

168 1

1,95

1,02

Item 2 -Produtos de
qualidade séo feitos por
empresas muito bem
conhecidas

168 1

2,58

1,15

Item 3 -Esta marca esta
mais orientada para os
clientes, do que outras
marcas concorrentes.

168 1

3,24

0,81

Item 4 -Esta empresa
procura satisfazer as
necessidades dos seus
clientes

168 2

4,17

0,69

0,45

0,36

0,59 4

0,54

0,64

Gréafico 10 - Grau de Concordancia da variavel Atitude dos consumidores

60%

50% - 45%

40%

29%

23%24%

30% 26%

23%
20%
10%
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7 2%
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As marcas que fazem

do que as que ndo séo
publicitadas

m Discordo Totalmente

21%

3%

Produtos de qualidade sao
publicidade s&o melhores feitos por empresas muito orientada para os clientes,

bem conhecidas do que outras marcas

Nem discordo, hem concordo

Concordo Totalmente

46%

11%

4%
[

Esta marca esta mais

37%

2%

concorrentes.

Discordo Parcialmente
Concordo Parcialmente

54%

32%

13%

0% 1%

Esta empresa procura
satisfazer as
necessidades dos seus
clientes
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A andlise da variavel Atitude do consumidor, esté representada da tabela 18 e
no grafico 10. Pela tabela 18, verificamos que os itens da descricdo da variavel Atitude
face aos produtos da marca indicam um valor minimo de 1 e um valor maximo de 5,
para os trés primeiros itens e um valor minimo de 2 e um valor maximo de 5 para o item
4.

Na imagem 10 observamos o grau de concordancia da variavel Atitude do

consumidor, que demonstra um valor médio de 2,98.

A dispersao dos dados, observada na tabela 18, € um pouco alta com valores de

0,81 para o item 3 e valores superiores a 1,02 para o item 1 e 2.

A fiabilidade da escala apresenta, para a variavel atitude do consumidor, um

coeficiente de a de 0,59, valor muito préximo do recomendado (0,6).

No gréafico 10, observamos que no item 3, a maioria dos inquiridos “discordam
totalmente” que as marcas que fazem publicidade sdo melhores do que as que nao sao
publicitadas. O dUltimo item mostra que a maioria dos inquiridos “concordam
parcialmente” quando questionados sobre a capacidade de empresa satisfazer os seus

clientes.

g) Analise do brand equity

Tabela 19 - Analise descritiva da variavel brand equity

Estatisticas descritivas Fiabilidade da escala

brand equity
N de

Itens

Desvio
Padréo

alpha

N Minimo Maximo Média Cronbach.

Item 1 - Faz sentido
escolher os projetos da
marca Areal em vez de
outra marca, mesmo se 0s
considerar iguais

168

3,21

0,95

Iltem 2 - Se outra marca
tiver as mesmas
caracteristicas da Areal,
eu prefiro comprar Areal.

168

3,53

0,98

Iltem 3 -Prefiro uma
determinada marca na
maioria dos produtos que
COMPro ou uso

168

291

1.07

0.59 3
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Na analise da variavel brand equity foram estudados 3 itens e todos estes
constituintes apresentam um valor minimo de 1 e um valor maximo de 5 na escala de
Likert.

Todos os itens exibem grande variabilidade entre as respostas dadas pelos
inquiridos, com valores préximos de 1, contudo o item 3 € o que demonstra maior

variabilidade com valores superiores a 1,07, conforme podemos verificar na tabela 19.

No que concerne a fiabilidade, o coeficiente de alfa Cronbach, ainda que baixo,

revela-se confiavel a variavel brand equity, com um a de 0,59.

Grafico 11 - Grau de Concordancia da variavel brand equity

>0% 46%
45%
39% 39%
40%
34%
35% 32% -
30%
24%
25%
20% 17% 18%
15% 13%
10% 8% 8%
6% 4% 6% 59
5%
0%
Faz sentido escolher os Se outra marca tiver as mesmas  Prefiro uma determinada marca na
projetos da marca Areal em vez  caracteristicas da Areal, eu prefiro maioria dos produtos que compro ou
de outra marca, mesmo se 0s comprar Areal. uso
considerar iguais
Discordo Totalmente Discordo Parcialmente
Nem discordo, nem concordo Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

A média total dos 3 itens da variavel brand equity, na escala de Likert é de 3,37.
Concluimos, ao observar o grafico 11, que a maioria dos inquiridos respondeu “nem
discordo, nem concordo”, o que nos leva a afirmar que existe uma certa indiferenca

guanto a percecao do valor da marca por partes dos inquiridos.
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5.3.2.  Andlise dos Componentes Principais

A analise dos componentes principais (ACP) é um método estatistico que tem
por finalidade a analise dos dados utilizados com a intencéo de reduzir e de escolher os
dados mais representativos. Trata-se, pois de uma forma de concentrar a informacédo
contida num conjunto de variaveis iniciais correlacionadas entre si, num novo conjunto
de variaveis ndo correlacionadas — chamadas componentes principais - perdendo o

minimo de informacao (Andrade & Pinto, 2003).

A ACP, ndo tem como objetivo esclarecer as correlagdes entre as varaveis, mas
sim achar combinagdes lineares das variaveis iniciais que permitam explicar o melhor
possivel a variagdo existente dos dados. Esta andlise € bastante utilizada quando os

vetores de carateristicas apresentam diversas dimensdes (Pestana, 2000).

Para a implementacdo da ACP é necessario analisar a conformidade da amostra
e verificar o grau de corelagdo entre as variaveis, para isso existem dois métodos de

avaliagcao: o teste de Kaiser- Meyer-Olklin (KMO) e o teste de Esfericidade de Barllet.

O indice de esfericidade de Bartlett, € um teste estatistico que € utilizado para
testar se a matriz de correlagédo é uma matriz identidade (ou seja, as variaveis ndo estdo
correlacionadas). Assim, para um valor elevado da estatistica do teste rejeita-se a
hipdtese nula, por outra palavras, € aconselhado um nivel de significancia em 5% rejeitar
a hipétese nula da matriz de correlacao. Este teste apresenta limitacées uma vez que é
sensivel ao tamanho da amostra, por esta razao podera ser estatisticamente significante

utilizar o teste de KMO.

Este teste € um indice estatistico que possibilita a comparacdo entre as
correlagBes simples e as correlacdes parciais observadas, ou seja, permite entender a
variancia dos dados que pode observada como comum a todas as variaveis. Na analise
do indice de KMO a amostra € tanto mais adequada quanto mais proximos os valores

sao de 1.
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Tabela 20 - Valores de KMO

KMO Andlise dos Componentes Principais
1-09 Muito Boa
0,8-0,9 Boa
0,7-0,8 Media
0,6 -0,7 Razoavel
0,5-0,6 Ma
<05 Inaceitavel

Neste capitulo iremos analisar as componentes principais das dimensdes do
brand equity: lealdade, qualidade percebida, notoriedade/associagfes e ainda o brand
equity e a intencdo de compra.

a) Dimenséo Lealdade

Tabela 21 - Matriz de correlagéo dimenséo Lealdade

Itens it/ r | 1t.2/r || 1t.3/r
tem1 | Considero-me leal a marca Areal 1,0
Item 2 | A marca Areal é a minha primeira opgdo 0.69 1,0

Nao escolho manuais escolares de outra marca se a marca Areal
Iltem 3 ] ) ) -0,11 | -0,13 1.0
estiver disponivel no mercado

Na tabela 20 estdo representados os coeficientes de correlagéo de Pearson (r)
entre os pontos da dimensao Lealdade e tem como objetivo medir o nivel de correlacao

linear entre duas variaveis quantitativas.

O coeficiente de correlagdo de Pearson é um indice adimensional que assume
valores entre -1,0 e 1,0 e indica o nivel de significAncia entre dois conjuntos de dados.
Para valores de (r) proximos de 1 significa que existe uma correlacdo positiva entre as
variaveis. Por outro lado, se (r) for -1, significa que existe uma relacdo inversa entre as

variaveis. Segundo Cohen, (1983), os valores de (r) podem ser agrupados da seguinte

| 61



.ﬂa M

forma: (r) entre 0,10 e 0,29 s&o considerados baixos; valores de (r) entre 0,30 e 0,49
séo valores avaliados como médios e valores de (r) entre 0,50 e 1 sdo apontados como

valores de elevada significancia.

Na tabela 20, concluimos que existe uma elevada correlagéo entre os itens 1 e
2 com um coeficiente de correlagéo (r) de 0,69. Contudo, existe uma correlagdo muito
reduzida entre os itens 1 e 3 e entre os itens 2 e 3, com um indice de correlacdo (r)
negativo de -0,11 e -0,13 respetivamente. Este resultado indica que existe uma relacédo

inversa entre as variaveis.

Tabela 22 - Estudo das componentes principais da dimenséo Lealdade

Comunalidades Pesos Testes de Esfericidade de
Itens i . . KMO
(ap6s extracédo) Fatoriais Bartlett
It.1 0,84 0,92 X2 105,34
0,52
It.2 0,84 0,92 df 1

Nota: o item 3 foi excluido para melhorar a consisténcia interna

Na tabela 21 é apresentada a analise das componentes principais (ACP) da
dimenséo Lealdade, sé&o analisados os valores das Comunalidades (ap0s extracdo), os
pesos fatoriais, o indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de Esfericidade de
Bartlett.

A analise fatorial apresenta um conceito muito importante, a comunalidade.
Segundo Hair, et al (2005) a comunalidade é a parcela de varidncia comum existente
numa variavel definida. Posto isto, uma variavel que indiqgue uma comunalidade de 1, é
uma variavel que ndo mostra variancia especifica, em contrapartida uma variavel que
ndo comparta varidncia com outra variavel indica uma comunalidade de valor 0. Em
suma, a analise fatorial de uma variavel é funcional quando apresenta uma grande
propor¢cdo de variancia comum, a literatura refere que para a comunalidade ser
considerada satisfatéria deve apresentar uma média 0,6, para amostras elevadas (Field,
2005).

O estudo da ACP da dimenséo Lealdade, os valores das comunalidades (ap6s
extracao), para os itens 1 e 2 mostram comunalidades altas com valores superiores a

0,8, 0 que significa que as componentes obtidas representam bem a dimensdo em
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estudo. No entanto, o item 3 apresenta valores de comunalidades muito baixos com
valores muito préximos de 0, o que significa que ndo existe uma variancia comum entre

o item 3 e 0s outros elementos.

A ACP é um dos métodos utilizados para calcular os coeficientes dos fatores
comuns, designados como pesos fatoriais e representam a combinacdo linear das
vaiaveis originais acrescida de um fator especifico. Assim, valores elevados para os

pesos fatoriais, indicam o fator a que cada variavel se associa.

Na tabela 21 verificamos que os itens 1 e 2 tém um peso fatorial bastante
elevado, de 0,90, o que significa que estes dois itens tém um peso relevante na

constituicdo da dimenséo Lealdade.

O calculo da estatistica de Qui-quadrado (y 2) apresenta um resultado de
105,34, e um nivel de significancia de 0,001 (inferior a 0,05), rejeita-se a hipétese nula

e confirma-se a existéncia de uma associacao relevante entre as variaveis.

No que concerne a analise do coeficiente de KMO — adequacéo da amostra — o
valor resultante é de 0,52, o que demonstra um grau baixo de adequabilidade da analise

das componentes principais.

b) Dimenséao Qualidade percebida

Tabela 23 - Matriz de correlacéo dimenséo Qualidade Percebida

Itens it/ r | 1t.2/r | 1t.3/r | 1t.4/r
Iltem1l | A Areal é uma marca de grande qualidade 1,00
A probabilidade de que os produtos da marca Areal sejam
Item 2 o ] 0,69 1,00
funcionais € muito elevada
Item 3 | A probabilidade de que a marca seja confiavel é elevada 0,74 0,91 1,00
Iltem 4 | A marca Areal parece ser de baixa qualidade -0,35 | -0,42 | -0,39 | 1,00

Na tabela 22 estdo representados os coeficientes de correlagdo de Pearson (r)

entre os itens da dimens&o Qualidade percebida. Atendendo aos valores apresentados
na tabela 22, os itens 1,2 e 3 apresentam uma correlagdo significativa entre os

elementos, com um coeficiente de correlacdo (r) superior a 0,69. Realcar que os itens 2
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e 3 demonstram uma elevada correlagdo com um (r) de 0,91. Em contrapartida o item 4

exibe um (r) negativo o que significa uma correlagdo inversa entre as restantes variaveis.

Tabela 24 - Estudo das componentes principais da dimensao Qualidade Percebida

Comunalidades Pesos Testes de Esfericidade de
Itens i o KMO
(ap6s extracéo) Fatoriais Bartlett
It.1 0,72 0,85 X2 451,09
It.2 0,87 0,93 df 6
0,74
It.3 0,89 0,94
Sig 0,001
It.4 0,34 -0,58

Na tabela 23 estdo representados os valores da analise das componentes
principais da dimensdo Qualidade Percebida. A apuragdo das comunalidades (apés
extracdo) de todos os itens, com excec¢ao do item 4, demonstram comunalidades altas,
superiores a 0,72, ou seja, estes elementos representam muito bem a amostra. O item
4 exibe comunalidades préximas de zero, sendo um elemento ndo representativo da

variavel.

Os resultados obtidos da ACP, os pesos fatoriais da dimensdo em estudo,
apresentam valores elevados para 0s trés primeiros itens, demostrando gque existe uma
correlagéo positiva entre eles. O item com mais peso e, portanto, mais significativo para

o estudo da variavel é o item 3 com valores de 0,94.

O célculo da estatistica de Qui-quadrado (y 2) apresenta um resultado de 451,09
e um nivel de significAncia de 0,001 (inferior a 0,05), rejeita-se a hipétese nula e

confirma-se a existéncia de correlacdo entre as variaveis.

A aplicacéo do teste de KMO, resultou num valor de 0,74 o que significa que a

viabilidade da amostra é média.
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Tabela 25 -Matriz de correlacdo dimenséo Notoriedade / Associacbes

Itens t.1/r | 1t.2/r | 1t.3/r | 1t.4/r | It.5/r
Item1l | Conhec¢o bem a marca Areal 1,00
Consigo reconhecer a marca Areal de entre
Item 2 0,55 | 1,00
outras marcas concorrentes
Consigo identificar rapidamente algumas
Item 3 ] 0,58 | 0,76 1,00
caracteristicas da marca Areal
Consigo recordar rapidamente o logotipo da
Item 4 0,35 | 045 | 0,40 | 1,00
marca Areal
Tenho dificuldade em imaginar a marca Areal na
Item 5 ] -0,26 | -0,32 | -0,31 | -0,48 1,0
minha mente

O coeficiente de correlagdo de Pearson (r), entre os elementos da dimenséo

Notoriedade/ Associacfes estd representado pela tabela 24. Esta andlise permite

entender que existe uma relagcdo média, com valores inferiores ao recomendado, entre

ositens 4 e 1, ositens 4 e 2, os itens 4 e 3, contudo verificamos que entre os restantes

itens — com excecdo do item 5 — existe uma relacao significativa entre os elementos da

variavel com valores de (r) superiores a 0,55. O item 5 apresenta um coeficiente de

correlagdo com valores negativos, demonstrando existir uma relacdo inversa aos

elementos da varavel.

Tabela 26 - Estudo das componentes principais da dimensdo Notoriedade /

Associacdes

Comunalidades (ap0s Pesos Testes de Esfericidade
Itens o KMO
extracao) Fatoriais de Bartlett
It.1 0,55 0,74 X2 305,46
It.2 0,73 0,85
df 10
It.3 0,72 0,85 0,76
It.4 0,49 0,68
Sig 0,001
It.5 0,34 -0,58
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Os valores da Andlise das Componentes Principais, para a dimensao
Notoriedade / Associacdes estdo representados na tabela 25. O célculo da
comunalidades (apés extracéo) da dimensao em estudo demonstra que apenas o item
2 e 3 apresentam valores superiores ao recomendado, superior a 0,70. Os valores dos
itens 1,4 e 5 sdo abaixo do recomendado e podem ser explicados pela baixa correlagéo

entre os itens.

O calculo dos pesos fatoriais da dimensao Notoriedade/ Associacdes, permite
verificar que existe uma correlacéo positiva entre os primeiros 4 itens, sobretudo entre

os itens 2 e 3 com valores de 0,85.

Na tabela 25, o teste de Bartlett permite verificar que o calculo da estatistica do
Qui-quadrado é de 305,46, com significancia inferior a 0,05. Estes valores permite-nos

rejeitar a hip6tese nula e verificar que os elementos estéo correlacionados entre si.

O estudo da adequagédo da amostra de KMO, mostra valores de 0,76, o que

demonstra um grau de viabilidade da amostra considerado médio.

c¢) Dimenséao Intencédo de Compra

Tabela 27 -Matriz de correlagdo dimenséo Intencdo de Compra

Itens it.1/r | 1t.2/r
ltem1l | Gostaria de trabalhar com os projetos da marca Areal 1
Iltem 2 | Procuro ativamente produtos da marca Areal para os comprar 0.67 1

Os coeficientes de correlagdo entre os elementos da dimenséo Intencdo de
compra estdo representadas na tabela 26. Este resultado, permite-nos concluir que os
valores entre os itens sdo superiores a 0,5, o que significa que existe uma correlacao

entre os itens da dimenséo Intengéo de Compra.
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Tabela 28 - Estudo das componentes principais da dimensao Intencédo de Compra

Comunalidades Pesos Testes de Esfericidade de
Itens i o KMO
(ap6s extracéo) Fatoriais Bartlett
It.1 0,83 0,91 X2 96,49
0,50 df 1
It.2 0,83 0,91
Sig 0,001

A Andlise das Componentes Principais para a dimensao Intencdo de compra

esta apresentada na tabela 27. Os itens 1 e 2 apresentam uma comunalidade alta com

um valor de 0,83 e em simultédneo os pesos fatoriais dos dois itens também séo elevados

com valores de 0,91, podemos concluir que os itens estdo correlacionados e

apresentam um peso elevado na dimenséo Intengéo de compra.

O célculo da estatistica de Qui-quadrado (y 2) apresenta um resultado de 96,49

e um nivel de significancia de 0,001 (inferior a 0,05), rejeita-se a hipétese nula e

confirma-se a existéncia de correlacdo entre as variaveis.

A aplicacdo do teste de KMO, resultou num valor de 0,50 o que demonstra um

grau baixo de adequabilidade da analise das componentes principais.

e) Dimenséo Atitude dos consumidores

Tabela 29 - Matriz de correlagéo variavel Atitude do consumidor

Itens It.1/r t.2/r [ 1t.3r | It4r
tem1 As marcas que fazem publicidade sdo melhores do que 1
em
as que ndo sao publicitadas
Produtos de qualidade sé&o feitos por empresas muito
Item 2 ) 0,61 1
bem conhecidas
Esta marca esta mais orientada para os clientes, do que
Item 3 0,19 0,26 1
outras marcas concorrentes.
Esta empresa procura satisfazer as necessidades dos
Item 4 ] -0,13 0,018 | 0,36 1
seus clientes
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A matriz de correlagdo da variavel Atitude do consumidor esté representada na
tabela 29. Os itens constituintes desta variavel revelam um coeficiente de correlacéo
baixo, com excec¢éo do item 1 e 2 com um coeficiente de correlacéo de 0,61 superior ao

recomendado.

Tabela 30 - Estudo das componentes principais da variavel Atitude do Consumidor

Comunalidades Pesos Testes de Esfericidade de
Itens i o KMO
(ap6s extracéo) Fatoriais Bartlett
It.1 0,81 0,90
X2 113,29
It.2 0,79 0,87
0,54
It.3 0,66 0,26 df 6
It.4 0,75 -0,08 Sig 0,001

A analise das componentes principais para a variavel Atitude do consumidor face

aos produtos da marca, esta demonstrada na tabela 30.

O calculo das comunalidades (ap6s a extracdo), retrata comunalidades positivas,
sobretudo os itens 1 e 2 com valores superiores a 0,79. Os itens com maior peso fatorial,
e por isso, com maior contributo para a analise desta dimensao sao os itens 1 e 2 com

valores superiores a 0,87.

Na tabela 30, esta representado o teste de Bartlett, com um resultado de 113,29
para o calculo da estatistica de Qui-quadrado (y 2), e um nivel de significaAncia de 0,001
(inferior a 0,05), rejeita-se a hipdtese nula e confirma-se a existéncia de correlacdo entre

as variaveis.

A andlise da adequacdo da amostra pelo teste de KMO, o que sugere um grau

de adequabilidade a amostra considerado baixo, com valores de 0,54.
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f) Dimensé&o brand equity

Tabela 31 - Matriz de correlagcédo da variavel brand equity

Itens It.1/r it.2/r It.3r

| 1 Faz sentido escolher os projetos da marca Areal em vez de 1
tem

outra marca, mesmo se 0s considerar iguais

Se outra marca tiver as mesmas caracteristicas da Areal, eu
Item 2 ] 0,63 1

prefiro comprar Areal.

Prefiro uma determinada marca na maioria dos produtos 1
Item 3 0,24 0,14

gue cCoOMpro ou uso

A tabela 31 apresenta a matriz de correlacdo da dimensdo. Nesta andlise
observamos que os itens constituintes desta dimensdo exibem um coeficiente de
correlagd@o baixo, inferior a 0,5. Realcar os itens 1 e 2 apresentam um coeficiente de

correlagé@o superior a 0,60 demonstrando existir uma forte corelagé@o entre estes itens.

Tabela 32 - Estudo das componentes principais da variavel brand equity

Comunalidades Pesos Testes de Esfericidade de
Itens i . . KMO
(ap6s extracédo) Fatoriais Bartlett
It.1 0,79 0,89 X2 91,905
It.2 0,73 0,85 0,53 df 3
It.3 0,21 0,46 Sig 0,001

Na tabela 32 estdo representados os valores da Analise das Componentes
Principais para a variavel brand equity. Através do calculo das comunalidades (apds a
extracao), podemos observar que os itens apresentam comunalidades positivas, de
realcar o item 1 e 2 com valores de 0,73 superior ao recomendado. No entanto o item 3
demonstra valores abaixo do recomendado, mostrando uma baixa correlacdo entre os

elementos.

Os pesos fatoriais da variavel brand equity, demonstram igualmente uma

correlacdo alta para os dois primeiros itens e uma correlacdo baixa para o item 3. Os
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itens 1 e 2 sdo o0s que apresenta o peso fatorial mais alto (0,85 e 0,89) e por isso sédo

0S que mais contribuem para a andlise desta dimenséo.

O teste de Bartlett esta retratado na tabela 32, e pela sua andlise verificamos
que o calculo da estatistica de Qui-quadrado (y 2) apresenta um resultado de 91,905 e
um nivel de significancia de 0,001 (inferior a 0,05), rejeita-se a hip6tese nula e confirma-

se a existéncia de correlagdo entre as variaveis.

A aplicagdo do teste de KMO, que verifica a adequagéo da amostra, resultou
num valor de 0,53 o que sugere um grau de adequabilidade a amostra considerado
baixo.

5.3.3. Correlacdo e Regressao

Este subcapitulo surge com a inteng&o de analisar a correlagéo e regressao das
dimensdes do brand equity. O coeficiente de Spearman foi empregue na analise da
correlagé@o entre as dimensdes em estudo e tem como objetivo avaliar a intensidade e
o sentido de relacdo entre variaveis ordinais, pode ser empregue em casos de dados
lineares ou ndo lineares. Realcar que o coeficiente de Pearson (r) avalia relagbes
lineares entre variaveis, enquanto o coeficiente Spearman (p) analisa relagdes

monotonas, lineares ou ndo lineares.

Quando os dois coeficientes r e p tomam valores idénticos, provavelmente a
relagdo entre as varaveis € linear. Quando o valor do coeficiente de correlacéo de
Spearman (p) é superior ao de Pearson (r), entdo provavelmente a relacdo da variavel
€ nao linear monétona. Se pelo contrario, o valor do Pearson (r) for superior ao de
Spearman (p), estamos perante um artefacto devido a presenca de outliers. Por fim,
quando os valores de ambos os coeficientes forem descuraveis, podera nao existir

relagdo entre as varaveis.

O coeficiente Spearman (p) apresenta um intervalo de resultados entre [-1; 1].
Quanto mais proximo de 1 maior serd a corelacao entre as variaveis; quanto mais
proximo de 0 mais dispares se encontram as varaveis, e quando as variaveis variam em

sentido contrério o resultado vai ser préximo de -1.

| 70



i0aglg

SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Tabela 33 - Correlacéo entre as Dimensdes

fici Dimensdes Lealda | Qualidade | Notoriedade/ | Intengao Atitude brand
Coeficiente de percebida | Associagdes | compra | Consumidor | equity
Lealdade 1
Qualidade
*
percebida P 0.2 1
Notoriedade/
A A 0,30* 0,39* 1
Spearman’s ssociagdes
rho Intencéo de
compra 0,39* 0,36* 0,48* 1
Atitude
Consumidor 0,19** 0,52* 0,41* 0,42* 1
brand equity | 0,47* 0,29* 0,42* 0,53* 0,29* 1

a O item 3 foi omitido da andlise para melhorar a consisténcia interna
b O item 4 foi omitido da andlise para melhorar a consisténcia interna
¢ O item 5 foi omitido da andlise para melhorar a consisténcia interna
* Correlacéo significativa ao nivel de 0,01

** Correlagdo significativa ao nivel de 0,05

Para a analise do coeficiente de Spearman (p), foram utilizados os valores de
cada variavel, resultantes da Analise dos componentes principais estudados

anteriormente.

Na tabela 33 estéo refletidos os resultados da analise da correlacdo entre as
dimensbes do brand equity — lealdade, qualidade percebida, notoriedade / associacdes
— e as variaveis da atitude do consumidor face aos produtos da marca e a sua intencao

de compra.

A dimensado Lealdade quando correlacionada com a dimensdo brand equity
refletem um coeficiente de Spearman (p) =0,47 e um nivel de significancia p <0,01. Este
apuramento demonstra que existe uma correlagcdo entre as variaveis, o que se

pressupde que quanto maior a lealdade do consumidor maior sera o valor da marca.

A dimensao qualidade percebida quando correlacionada com a varavel atitude
do consumidor, observamos um coeficiente de Spearman (p) =0,52 e um nivel de
significancia p <0,01. Os valores mostram uma correlagéo entre as varaveis e implica
gque quanto maior for a qualidade percebida pelos consumidores maior a propenséo para

uma atitude positiva perante a marca.

A dimensao Notoriedade / associa¢cdes a marca quando correlacionada com as

variaveis, intencao de compra, atitude do consumidor e o brand equity, demonstram um
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coeficiente de Spearman superior a 0,41 e um nivel de significAncia p <0,01. Assim,
podemos afirmar que quanto mais conhecida for a marca, melhor é a atitude do
consumidor que tem uma maior intengdo na aquisicdo do produto, ou seja, existe um

maior compromisso entre a marca e o consumidor, aumentando o valor da marca.

A dimenséo Inten¢éo de compra quando correlacionada com a variavel do brand
equity, observamos um coeficiente de Spearman (p) =0,53 e um nivel de significancia p
<0,01. Estes resultados refletem que quanto maior a intencdo de compra por parte do

consumidor, maior é o valor da marca.

A dimensao Atitude do consumidor quando correlacionada com a variavel
Intencéo de compra, verificamos um coeficiente de Spearman (p) =0,42, e um nivel de
significancia p <0,01. Estes valores refletem que quanto mais positiva for a atitude do
consumidor face aos produtos da marca, maior a tendéncia para adquirir os produtos da

mesma.

A dimensdo Atitude do consumidor quando correlacionada com dimenséo
Lealdade, apresenta um coeficiente de Spearman (p) =0,19, e um nivel de significancia
p <0,05, o que significa que nem todos os consumidores que tém intencao de adquirir

um produto da marca sao leais a mesma.

A analise estatistica com base no coeficiente de Spearman, permite-nos verificar

as hipoteses formuladas neste estudo.

Tabela 34 - Verificacdo das hip6teses através do coeficiente de Spearman

Hipdtese Correlagdes Valor p Resultado
H1 Qualidade percebida = brand equity 0,29* Hipétese Suportada
H2 Lealdade = brand equity 0,47* Hipétese Suportada

Notori i ipd
H3 otorlgda?e/ = brand equity 0,42* Hipotese Suportada
Associagoes

. Intencéo de . o
H4 brand equity = Compra 0,53 Hipétese Suportada
Atitude d . o
H5 u e. 08 = brand equity 0,29* Hipétese Suportada
consumidores
Ati | a .
H6 tIIUde. dos = ntengao de 0,42* Hipdtese Suportada
consumidores Compra

* Correlagdo significativa ao nivel de 0,01
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N&o obstante, aos valores baixos do coeficiente de Spearman, podemos
comprovar, na tabela 34, que existe uma correlacdo entre as dimensoes, lealdade,
qualidade percebida, notoriedade/ associacdes, atitude dos consumidores e o brand
equity da marca.

De acordo com a andlise, na opinido dos inquiridos o brand equity € a dimenséo
mais significativa para a formacédo de valor é a intencdo de compra por parte dos

consumidores.

Por outro lado, as dimens@es qualidade percebida e a atitude do consumidor séo
as que apresentam valor mais baixo de correlacéo, o que significa que para os inquiridos

estas dimensdes contribuem pouco para a formagéo do valor da marca.

Para cada uma das hipéteses formuladas concluimos que:

H1: Existe uma relacao significativa entre a qualidade percebida da marca Areal

e o brand equity da marca.

A qualidade percebida apresenta uma relacdo positiva entre o brand equity da
marca Areal Editores, o que significa que, embora baixa, existe uma proximidade entre
as percecOes internas dos professores e o valor da marca. Existe um nivel de

significancia p <0,05 o que permitiu corroborar a hipotese.

H2: Existe uma relagéo significativa entre a lealdade da marca Areal e o brand

equity da marca.

A lealdade a marca € uma das dimensdes que afeta positivamente o brand equity
da marca Areal Editores. Quanto maior a correlacdo entre a lealdade maior o valor do
brand equity da marca. A lealdade, de entre as dimensdes do brand equity,
notoriedade/associacdes e qualidade percebida é a que exibe maior correlacdo com o
brand equity da marca. Existe um nivel de significancia p 0,05 o que permitiu corroborar

a hipotese.

H3. Existe uma relacao significativa entre a notoriedade/ associacdes da marca

Areal e 0 brand equity da marca.
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O coeficiente de correlacao ébito para a dimenséo notoriedade/ associagdes €
de p=0,42, esta correlagdo significa que existe uma correlagcdo positiva entre a
notoriedade/associacdes e o brand equity da marca, ou seja, quanto maior o
conhecimento sobre a marca maior € o valor da marca. Existe um nivel de significancia

p <0,05 o que permitiu corroborar a hipotese.

H4. Existe uma relacao significativa entre o brand equity e a intencdo de compra

da marca Areal

O coeficiente de correlacéo obtido entre o brand equity e a intencdo de compra
é de p=0,53, 0 que significa que os inquiridos tém uma relagéo positiva entre a intengéo
de compra e o brand equity. Quando existe uma percec¢ao positiva do valor da marca
nos consumidores, esta afeta positivamente a tendéncia do consumidor para a aquisicao
do produto da marca. Existe um nivel de significancia p <0,05 o que permitiu corroborar

a hipotese.

H5: Existe uma relagéo significativa entre a atitude face a produtos de marca e
o brand equity da marca Areal

O coeficiente de correlacé@o obtido entre o brand equity e a intencdo de compra
é de p=0,29. Este valor demonstra uma correlagéo positiva entre as varaveis em estudo,
contudo ndo é muito efetiva. A atitude favoravel face aos produtos da marca influéncia
de forma positiva o brand equity da marca. Existe um nivel de significancia p <0,05 o

que permitiu corroborar a hipétese.

H6: Existe uma relacao significativa entre a atitude face a produtos de marca e

a intencdo de compra da marca Areal

Quando correlacionadas as variaveis, atitude do consumidor e a intengdo de
compra, observamos um coeficiente de correlacédo de p=0,42, 0 que mostra a existéncia
de uma correlagao positiva entre as varaveis. Uma atitude favoravel face aos produtos
da marca Areal Editores, influéncia positivamente a intencao de compra. Existe um nivel

de significancia p <0,05 o que permitiu corroborar a hipétese.
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Figura 12 - Modelo conceptual final

Dimensdes do BE

Atitude Face
( \ aos produtos

s \
Lealdade NN p=0,47 » 4
J 0=0,29 p=0,42
=0,29 x
Qualidade - . BRAND Intencdo de
Percebida EQUITY Compra

N\

Notoriedade
/Associagdes p=0,42

\ ~

Regresséo Linear

Quanto ao brand equity da marca Areal Editores, foi desenhado um modelo no
sentido de entender como os consumidores percecionam a influéncia das variaveis,
gualidade percebida, lealdade e notoriedade/ associacdes a marca, na determinacao do
BE da marca Areal Editores.

Os resultados obtidos foram organizados de maneira a serem utilizados sob a
forma de uma regressdo. Para Hair et al. (2010), este é o0 método mais adequado para
analisar uma Unica variavel dependente (brand equity) que presume-se estar
relacionada com as variaveis independentes (lealdade, qualidade percebida,

notoriedade e associagfes a marca e intengéo de compra).

Foi depreendido o seguinte modelo de regresséo linear maltipla:

brand equity = 0 +81 Qualidade + 2 Lealdade +£3 Notoriedade +£4

Intencdo de Compra +45 Atitude + &
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Tabela 35 - Regresséo Linear - Variavel dependente brand equity

Coeficiente N&ao o
padronizado Coeficiente
Variaveis independentes padronizado t Sig. r R2
B Desvio Yij
de Erro
(Constant) -1,025 0,062 0,000 1
Lealdade 0,29 0,068 0,29 4,19 0,001
Qualidade Percebida 0,30 0,077 0,03 0,39 0,69
0,61 | 0,37
Notoriedade/Associacdes 0,09 0,077 0,09 1,19 0,23
Intenc&o de compra 0,35 0,080 0,35 4,38 0,001
Atitude consumidor 0,03 0,077 0,03 0,36 0,72

Na tabela 35 estdo representados os resultados da regresséo linear para a
variavel dependente brand equity. Conforme se pode constatar, deste modelo resulta
gue todas as variaveis tém um papel significativo na avaliacdo do brand equity. A
variavel que mais significado apresenta é a intencao de compra com um p = 0,35,
seguido da dimenséo lealdade com um p = 0,29. As dimensdes que exercem menor
influéncia sobre o brand equity da marca é a qualidade percebida e a atitude do

consumidor com um valor de p =0,03.

No que concerne ao coeficiente de determinagcéo ajustado R2, que mede a
propor¢cdo do desvio na variavel dependente que se prevé a partir das variaveis
independentes. O coeficiente de determinacao ajustado toma valores entre 0 e 1, quanto

mais proximo de 1, maior a proporcao da variavel explicada pela outra (Pestana, 2000).

O coeficiente de determinacgdo ajustado para a variavel dependente brand equity
toma valores de R2 =0,37, o que demonstra que 37% da variavel brand equity é
assegurada pelas dimensdes da lealdade, qualidade percebida,

notoriedade/associa¢des a marca, atitudes do consumidor e pela intencdo de compra.
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0. CONCLUSOES

Ao longo deste estudo, manifestou-se a relevancia que o brand equity suscita,
quer no mundo dos negdcios, quer no setor académico. O valor da marca e 0s seus

determinantes séo fatores que estao bem presentes na mente dos gestores das marcas.

As empresas devem diferenciar-se entre as demais e articular-se de forma
expressiva com os consumidores nos pontos fundamentais. Devem concentrar 0s seus
esforcos, na comunicacdo, bem como, no reforco da sua presenca nos diferentes
canais, por forma a melhorar o seu valor e introduzir uma forte diferenciacéo (Kotler et
al. 2018)

De acordo com Aaker D. (1991) e Tavares (1998), uma marca bem-sucedida é

uma marca que possui, em geral, um bom planeamento estratégico de marketing.

O brand equity — capital da marca — € uma concec¢do que traduz, de forma
genérica, o valor percecionado pelos consumidores ou pelo publico em geral. Ndo se
trata de um valor econémico — tangivel - mas mais percetivo - intangivel - ainda que
ambos estejam condicionados um pelo outro. O valor percecionado tem origem nas
opinies dos consumidores, nas sua emocgdes e experiéncias, nas associacdes que

ficam na mente do consumidor e nas relagdes que constroem com as marcas.

O valor da marca é constituido pelo conhecimento, este indicador revela o grau
de familiaridade, relevancia e capacidade de influenciar o publico-alvo. A qualidade
percebida é outro constituinte do brand equity, e entende-se como o grau de satisfacao
percecionado, que resulta das interagdes e experiéncias com a marca. As associagdes
a marca, demonstram a capacidade da marca de atrair de se relacionar através das
emocOes e dos sentimentos. A lealdade € um dos constituintes principais do brand
equity e é caraterizado pelo gau de adesao, de fidelidade a marca. A ligacdo que se
gera entre a marca e o consumidor é emocional, este sente que as suas promessas
serdo cumpridas através de experiéncias satisfatorias e significativas. Estes séo fatores

que propiciam uma maior intencdo de compra.

O brand equity € uma consequéncia das acbes do marketing e a sua
mensuracdo permite entender quais as melhores estratégias para o aumento do valor
da marca. Neste sentido, a presente investigacdo procurou compreender quais 0S
fatores determinantes do brand equity da marca Areal Editores e o seu impacto na

escolha dos consumidores. Em adicdo a este propdésito, procurou-se entender qual a
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importancia de cada uma das dimensdes formadoras de valor da marca Areal Editores
na perspetiva do consumidor, consoante o modelo proposto por Yoo & Donthu (2001).

O estudo exploratdrio desenvolvido nesta dissertagdo, contou como publico-alvo,
os professores, do primeiro ciclo de ensino, o ensino basico e secundario. A recolha dos
dados foi obtida mediante a realizacdo de um inquérito por questionario por via online.

Foi desenhado um modelo conceptual de investigacao, no qual foram aplicados
varios procedimentos estatisticos. Através dos dados obtidos, a partir das respostas dos

inquiridos, podemos tomar algumas conclusdes que indico de seguida.

Pela andlise do alpha Cronbach, avaliamos a consisténcia da escala utilizada
nos construtos da dimenséo, lealdade, qualidade percebida, notoriedade/associacdes e
intencdo de compra e também do brand equity. Nas dimensdes lealdade, qualidade
percebida e notoriedade, foi necessario excluir um dos itens para melhorar a
consisténcia interna da escala, assim estas dimensdes apresentam um valor bom de
fiabilidade dos resultados com um alpha Cronbach superior a 0,81. As dimensdes
intencao de compra e o brand equity, apresentam um valor aceitavel de fiabilidade com
um de alpha Cronbach 0,59.

A analise descritiva dos dados leva a concluir que no que concerne a dimensao
lealdade, a maioria dos inquiridos sente alguma indiferenca em relacédo a lealdade,
exibindo uma média de 3,02 na escala de Likert. Na analise da dimenséo qualidade
percebida, verificamos que a maior parte dos inquiridos responderam “Concordar
Parcialmente” com a qualidade e confiabilidade da marca Areal Editores. Quanto a
avaliacdo da dimenséo notoriedade verificamos que a maioria dos inquiridos, mais 50%,
responderam “concordar parcialmente”, ou seja, os inquiridos conseguem identificar e
reconhecer a marca Areal. No que respeita a intencdo de compra, a maioria dos
inquiridos - 50% - responderam “Concordar Parcialmente”, com a intencéo de trabalhar
e procurar projetos da marca Areal Editores. A analise descritiva mostra que 0s
inquiridos, “discordam totalmente” que as marcas que fazem publicidade sao melhores
do que as que ndo sao publicitadas. Cerca de 54% dos inquiridos “concordam
parcialmente” quando questionados sobre a capacidade de a empresa satisfazer os
seus clientes. O estudo da varidvel brand equity revelou que os inquiridos, na sua
maioria (45%), respondeu “nem discordo, nem concordo”, o que nos leva a afirmar que

existe uma certa indiferenca quanto a percecao do valor da marca.

Através da Analise da Componentes Principais, foi possivel concluir que os itens
da dimensdo, Qualidade Percebida e Notoriedade foram os que mostraram maior
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correlacdo entre os itens com uma qualidade de adequabilidade média, superior a 0,74.
Os restantes itens das dimensdes, demonstraram existir uma correlacéo baixa, com um

valor de adequabilidade das componentes principais de 0,50.

Pela analise do coeficiente Spearman (p), podemos concluir que existe uma
correlacdo positiva entre as dimensfes e o0 brand equity da marca. Apesar destas
relacbes serem, na sua maioria entre baixas a moderadas, apresentam um grau de
significancia de 0,01 e/ou 0,05. Verificou-se igualmente, que existe uma correlacdo
positiva entre a atitude do consumidor face aos produtos da marca e a sua intencao de
aquisicdo. De acordo com os dados estatisticos conseguidos, a dimenséo brand equity
€ a que apresenta valor mais significativo (p=0,53) para a contribuicdo da intencédo de
compra/escolha dos produtos da marca Areal Editores. A dimensao Lealdade € a que

maior contributo apresenta (p=0,47), para a formacéao de valor da marca Areal Editores.

Para o alcance dos objetivos foram formuladas 6 hipoteses, que de um modo
geral, pela andlise estatistica foram comprovadas e validadas. Assim, € possivel
confirmar que existe uma correlagéo significativa entre as dimensdes do brand equity,

bem como de uma forte relagéo entre o brand equity e a intencdo de compra.

Em consonéancia com os resultados obtidos nesta investigagdo, os estudos
desenvolvidos anteriormente por Yoo & Donthu (2001), Washburn & Plank (2002),
Nunnally & Luce (2006) e Buil et al. (2008) demonstram que a lealdade, a qualidade

percebida e a notoriedade/associa¢des tém uma relagdo positiva com o brand equity.

Atendendo aos resultados obtidos para a dimensado Lealdade, em certa medida
confirmou a proposta desenvolvida por Aaker (1996), que afirma que o construto mais
importante para o crescimento do valor da marca é a lealdade. Estudos realizados por
Oliveira (2006), demonstraram que a lealdade foi a dimensdo que mais contribuiu para

a formacéo de valor do brand equity.

Foi percetivel pelo estudo que consumidores satisfeitos, nem sempre se tornam
leais, por esta razao, as organizaces devem repensar as suas estratégias de forma a
encorajar a satisfacdo do consumidor através de experiéncias UAU. As empresas de
sucesso ndo deixam estes momentos ao acaso, sado elas que deliberadamente chamam
a atencdo do consumidor para esses momentos. As empresas devem desenvolver
estratégias criativas de interacdes entre os consumidores, de forma a promover a

satisfacdo, a experiéncia e o envolvimento entre marca e consumidor (Kotler et al. 2018).
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Comparando os estudos de Yoo e Donthu (2001), verificamos a existéncia de
uma contradi¢cdo no que concerne a dimensao qualidade percebida. Os estudos prévios
de Yoo e Donthu (2001) a qualidade percebida foi um dos constructos com maior
significancia na formacéo de valor da marca. Estes estudos tornam-se divergentes na
medida em que a qualidade percebida, apesar de apresentar uma correlagédo positiva
com brand equity, ndo exibe valores estatisticos significativos. Contudo os resultados
obtidos mostram coeréncia quando comparados com os resultados obtidos por Palaio
(2011).

O objetivo proposto, de avaliar os fatores determinantes do brand equity da
marca Areal e 0 seu impacto na escolha dos consumidores, tendo em andlise a
importancia de cada uma das dimens&es formadoras do valor da marca na perspetiva
do consumidor e a atitude do consumidor face aos produtos da marca e a sua intengéo

de compra, foi alcangado.

Na perspetiva da gestéo, a avaliagdo do brand equity na 6tica do consumidor, a
escala multidimensional proposta por Yoo e Donthu (2001), permite analisar o
desempenho da marca e compreender individualmente cada uma das dimensdes, o que
pode servir de base orientadora, para a tomada de a¢fes especificas e necessarias para

aumentar o valor do brand equity da marca.

Embora tendo o atual estudo um conjunto de limitagbes que precedem da
particularidade do sector em andlise, da escassez de estudos idénticos, e das
contrariedades inerentes a recolha e tratamento de indicadores, desta forma, este
trabalho contribui para o levantamento do conhecimento nesta area de pesquisa, bem
como tem a possibilidade de existir transferéncia de conhecimento das conclusdes deste

trabalho de investigagéo para a prépria marca em estudo.
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7. LIMITACOES E RECOMENDACOES

7.1. Limitacbes da investigacao

A subjetividade do tema é um fator que exige alguma ponderacao, apesar de ser
utilizado uma estratégia conceptual para se proceder a sua analise. Existe sempre um
carater subjetivo relativo a qualquer comportamento do consumidor, pois este, ndo deixa

de procurar toda a informacéo que disp8e para a sua tomada de deciséo.

Uma das limitagbes do estudo esta relacionada com a necessidade de uma
adaptacdo simplificada do modelo conceptual. Houve necessidade de limitar as
questdes para que nao fosse demasiado extenso e ainda a necessidade de adequar o
formato das questbes colocadas aos inquiridos. Contudo esta limitagdo ndo revelou

nenhum comprometimento dos resultados obtidos.

Os dados e as conclusdes alcangadas neste estudo devem ser analisados,
preliminarmente, pela ndo generalizagdo e orientag@o dos resultados e conclusfes aqui
retratados. Uma das limitacdes, foi a imposicao da andlise a uma zona delimitada para

o estudo.

Nesta investigacdo apontamos como limitacdo o fato de ter sido estudado
apenas uma categoria de produto, nomeadamente 0s manuais escolares, o0 que ndo nos
permite concluir ou estender estes resultados para outras categorias de produtos da

marca.

No decorrer deste estudo, existiu sempre a preocupacao de abordar as varias
dimensbes de forma ampla e aprofundada de forma a analisar os varios pontos de vista
dos consumidores em relacdo ao brand equity, contudo a utilizacdo da escala de Likert
para a analise das respostas dos inquiridos, dirige-nos para uma analise exclusivamente

guantitativa, negligenciando o aprofundamento do tema numa analise qualitativa.
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7.2. Sugestdes para futuras investigagoes

O modelo proposto por Yoo e Donthu (2001) para analisar o brand equity
baseado no consumidor foi aplicado apenas a uma zona delimitada do pais, por essa
razao, sugere-se alargar este estudo para um contexto nacional. A extensao do estudo
para todo o pais permitird tecer comparacdes e comprovar os resultados explanados

nesta pesquisa.

Existem varios modelos para mensurar 0 brand equity das marcas, assim,
sugere-se 0 mesmo estudo aplicando diferentes modelos, como por exemplo o de Aaker

(1991) ou 0 modelo proposto por Keller (2006).

A Areal Editores, além dos manuais escolares possui outras categorias de
produtos, assim sugere-se que esta pesquisa seja replicada nessas categorias de

produto, nomeadamente o material didatico.
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Apéndice | - Inquérito por Questionario

Brand Equity

MNo dmbito do Mestrado em Gestio de Empresas, este questiondrio surge com o objetivo de
compreender quais os fatores determinantes do brand equity da marca Areal Editores e o seu
impacto na escolha dos consumidores.

A participacdo neste questionario & anénima e voluntaria e os resultados obtidos destinam-se

a fins exclusivamente académicos.

Solicitamos que responda ao questionario, selecionando a resposta que julgue mais adequada
em relacdo a cada uma das afirmacdes.

Duracdo media- § minutos

Obrigada pela sua colaborac&ol

Grupo | — Dados Demogréficos

Género:

O Feminino

O Masculino

Idade:

0 25-35

0 35-45

1 45-55

1 55-65

[ Mais de 65 anos
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Local onde leciona:

[0 Guimaraes

O Fafe

[ Cabeceiras de Basto

Grupo Il - Experiéncia com a marca

Ja trabalhou com algum projeto da marca Areal Editores?
1 Sim

O Nao

Atualmente trabalha com algum projeto da marca Areal Editores?
O Sim

O Néo

Grupo lll - Lealdade

Indique em que medida concorda com a afirmacéo, classificando como 1 (discordo

totalmente) a 5 (concordo totalmente).

J.Nem
1.Discordo  2.Discordo 4. Concordo 5. Concordo
concordo, nem )
Totalmente Parcialmente Parcialmente totalmente
discordo
Considero-me leal a
| [l [} [l O
marca Areal.
A marca Areal & a minha
[l [} [l O

primeira opgao?
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N&o escolho manuais escolares de outra marca se a marca Areal estiver disponivel no

mercado.
O Sim

0 Néo

Grupo IV - Qualidade Percebida

Indique em que medida concorda com a afirmacgéo, classificando como 1 (discordo
totalmente) a 5 (concordo totalmente).

3. Nem
1.Discordo 2 Discordo 4 Concordo 5. Concordo
concordo, nem
Totalmente Parcialmente i Parcialmente totalmente
discordo
A Areal € uma marca de
O ] O O O

grande qualidade.

A probabilidade de que os
materiais da marca Areal O O O O O

sejam funcionais € elevada.

A probabilidade de que a
marca Areal seja confidvel & I ] l O O
elevada

A marca Areal parece ser

de baixa qualidade
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Grupo V — Notoriedade /Associagdes

Indique em que medida concorda com a afirmagéo, classificando como 1 (discordo

totalmente) a 5 (concordo totalmente).

3. Nem
1.Discordo 2 .Discordo 4 Concordo 5. Concordo
_ concordo, nem _
Totalmente Parcialmente Parcialmente totalmente
discordo

Conheco bem a marca Areal L] O L1 O O

Consigo reconhecer a marca
Areal de entre outras marcas : O 1 O O

concorrentes

Consigo identificar
rapidamente algumas
caracteristicas da marca

Areal

Consigo recordar
rapidamente o logotipo da O O O O O

marca Areal

Tenho dificuldade em
imaginar a marca Areal na O O O O O

minha mente
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Grupo VI - Brand Equity

Indique em que medida concorda com a afirmagéo, classificando como 1 (discordo

totalmente) a $ (concordo totalmente).

3.Nem
1.Discordo  2.Discordo 4. Concordo 5. Concordo
concordo, nem
Totaimente Parcialmente Parcialmente totalmente
discordo
Faz sentido escolher os
projetos da marca Areal em _ _
] O 1 O O
vez de outra marca, mesmo se
0s considerar iguais
Se outra marca tiver as
mesmas caracteristicas da - -
) L] O L1 O O
Areal, eu prefiro continuar a
trabalhar com Areal.
Prefiro uma determinada
marca na maioria dos produtos ] O L] O O

que Compro ou uso.

Grupo VIl - Intengdo de Compra

Indigque em que medida concorda com a afirmacéo, classificando como 1 (discordo
totalmente) a 5 (concordo totalmente).

3.Nem
1.Discordo 2 Discordo 4 Concordo 5 Concordo
_ concordo, nem ]
Totalmente Parcialmente Parcialmente  totalmente
discordo
Gostaria de trabalhar com os _ _
. L1 O L1 O O
projetos da marca Areal
Procuro ativamente os
materiais da marca Areal para : O : O O

trabalhar.
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Grupo VIl — Atitude do Consumidor

a0k%
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-ﬂ

Indique em que medida concorda com a afirmacgéo, classificando como 1 (discordo

totalmente) a 5 (concordo totalmente).

As marcas que fazem
publicidade sdo melhores do
que as que ndo sdo

publicitadas

Produtos de qualidade sdo
feitos por empresas muito bem

conhecidas.

A Areal & uma marca mais
onentada para os professores
e alunos, do que outras

marcas concorrentes.

A Areal procura satisfazer as
necessidades dos seus

clientes

1.Discordo  2.Discordo
Totalmenie Parcialmente

3.Nem
4. Concordo 5. Concordo
concordo, nem )
] Parcialmente totalmente
discordo

O O O
O O O
[ O O
[ O O
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Apéndice Il - Escala modelo de You e Donthu

Escala modelo de Yoo e Donthu

Product category purchase experience
Hawve you ever bought any brand of product category X7
Yes [ No ]

Brand purchase experience
Hawve you ever bought brand X7
Yes Mo
0l ()
Purchase and ownership
Do you currently usef/own any brand of product category X7
Yes [ MNo [

I MBE SCALE - MULTIDIMENSIONAL BRAND EQUITY

Brand Loyalty
| consider myself to be loyal to X.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

X would be my first choice.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

| will not buy other brands if X is available at the store.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

Perceived quality
X is of high quality. *
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

The likely quality of X is extremely high.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

The likelihood that X would be functional is very high.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

The likelihood that X is reliable is very high. *
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

X must be of very good quality. *
strongly disagree 1 — 2 - 3 — 4 — 5 strongly agree

X appears to be of very poor quality. (r) *
strongly disagree 1 — 2 - 3 — 4 — 5 strongly agree
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Brand awareness/associations
| know what X looks like. *
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

| can recognize X among other competing brands.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

| am aware of X.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

Some characteristics of X come to my mind quickly.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

| can quickly recall the symbol or logo of X.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

| have difficulty in imagining X in my mind. (reversed scoring)
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

OBE SCALE - OVERALL BRAND EQUITY

It makes sense to buy X instead of any other brand, even if they are the
same.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
Even if another brand has the same features as X, | would prefer to
buy X.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

If there is another brand as good as X, | prefer to buy X.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

If another brand is not different from X in any way, it seems smarter to
purchaseX.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

*'d items were deleted from the 15-item to the 10-item model.
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