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Resumo

O marketing, actualmente, tem um papel fundamental nas empresas.

As empresas bem-sucedidas sdo bastante voltadas para o cliente e

profundamente comprometidas com o marketing e a comunicagao.

As marcas surgem como factor diferenciador para os consumidores e
assumem-se como um poderoso meio de sucesso junto do publico-alvo das
empresas. Tal como representam fungdes importantes para os consumidores,
também para as empresas tém um papel preponderante, assumindo-se como
um activo de valor estratégico, capaz de influenciar o comportamento dos

consumidores.

A satisfacdo, o valor e a retencdo do consumidor / cliente sdo fundamentais

para a sobrevivéncia das empresas e das suas marcas.

A percepcéao do valor das marcas para o consumidor € hoje fundamental para
as empresas. Devem pesquisar com detalhe de modo a saberem os habitos do
consumidor, o que compra, quando e onde compra. Perceber se opta por

determinados produtos e/ou servigcos de uma marca forte.

Neste contexto, a presente investigacdo tem como principal objectivo aferir a
percepcgao do valor da marca “DOVE”, ou seja, através do modelo conceptual
de Brand Equity de Aaker perceber se o apuramento do valor da marca em
investigacao assenta em todas as dimensdes propostas por Aaker, ou se existe
uma predominancia de valor activo de algumas das suas dimensdes face a
outras. Mais precisamente, estudar as dimensdes de afericdo do valor da
marca “DOVE” em fungdo da lealdade, notoriedade, qualidade percebida,

associacdes a marca e outros activos da marca.

A metodologia seguida foi um inquérito a consumidores da marca “DOVE”,

onde se verificou que a marca tem notoriedade no mercado.

Palavras—Chave: Marketing, Valor das Marcas, Comportamento do Consumidor.



Abstract

Nowadays marketing plays a key role in organizations.

Successful companies are very customer-oriented and deeply committed to

marketing and communication.

Brands appear as differentiating factor for consumers and assume themselves
as a powerful method for success. Representing important functions for
consumers, brands also have a preponderant role for companies, being an

asset of strategic value, able to influence the behaviour of consumers.

Satisfaction, value, and consumer/customer retention are critical to businesses

and their brands survival.

Companies today depend on customer’s perception of its brands value. Thus,
they need to research thoroughly shopping habitudes; what is being bought and
when. Companies must realize if certain products and/or services of a strong

brand are being purchased.

In this context, the present research main goal is to assess the perception of the
value of "DOVE” brand, i.e. through the of Aaker ‘s Brand Equity conceptual
model , it is evaluated if the brand value under research lays on all dimensions
proposed by Aaker, or if there is a predominance of an asset value of some of
its dimensions against other. More precisely, the dimensions for assessing the
value of "DOVE" brand on the basis of loyalty, perceived quality, notoriety,

associations to the brand and other brand assets.

Keywords: Marketing, brand value, consumer behaviour.
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Introducao

A marca constitui o principal motor de compra, que se encontra assente na
percepcdao do consumidor. Stephen King (1998) in Aaker (1998:36) descreve o
conceito de marca através de um paralelismo entre a marca e o produto, afirmando
que “uma marca € qualquer coisa que € comprada pelo consumidor (...) um produto,
pode ser copiado por um concorrente, uma marca € unica, um produto pode
desaparecer (perder o seu valor) muito rapidamente. Uma vez que o coragédo de
uma marca (Identidade) € unico, é impossivel de ser copiado. Ja a imagem, é o

‘resultado das acgdes da marca” na mente do consumidor (Keller, 1998).

No primeiro capitulo, abordamos os conceitos centrais de marketing, bem como a
estratégia que deve ser usada pelas empresas de forma a valorizar as suas marcas.
As marcas soO existem com o propdsito de satisfazer as necessidades sentidas pelo
homem. Sdo deste modo, o somatério de um conjunto de elementos como “o0 nome,
termo, sinal, simbolo ou combinagao dos mesmos, que tém o propdsito de identificar
bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de diferenciar
esses bens ou servigos da concorréncia” (American Marketing Association — AMA,

2009). Existe, assim, uma estreita relacao entre marketing e marca.

Uma marca permite ndao so6 identificar um produto / servico, mas incorporar um
conjunto de valores e atributos intangiveis, relevantes para o consumidor e que

contribuem para diferenciar a oferta e motivar a compra.

No segundo capitulo alusivo ao valor das marcas e ao comportamento do
consumidor no processo de decisdo de compra, € feita uma abordagem ao
comportamento do consumidor, uma area dinamica e em constante mutagao. Hoje,
podemos afirmar que vivemos numa sociedade, onde o consumidor € o actor

principal.

No terceiro capitulo, sustenta-se a estratégia metodoldgica para se aferir o valor da
marca “DOVE”. Pretende-se com esta investigagdo avaliar a percepc¢éo do valor da

marca “DOVE”, ou seja, através do modelo conceptual de Brand Equity de Aaker



(1991) perceber se o apuramento do valor da marca em investigagdo assenta em
todas as dimensdes propostas por Aaker, ou se existe uma predominancia de valor
activo de algumas das suas dimensbes face a outras. Mais precisamente, as
dimensdes de afericdo do valor da marca “DOVE” em fungdo da lealdade,

notoriedade, qualidade percebida, associagcbes a marca e outros activos da marca.

No quarto capitulo é apresentado o estudo de caso para aferir o valor da marca
“‘“DOVE’”. Por ultimo sao apresentadas as conclusdes e a validagcao das hipoteses em

investigacao.



Capitulo I: O MARKETING NAS ORGANIZAGOES

1. Conceito de Marketing

As empresas bem-sucedidas sao bastante voltadas para o cliente e profundamente
comprometidas com o marketing e com a comunicagdo. Elas motivam todas as
pessoas da organizagao a ajudar a desenvolver relacionamentos duradouros com o

cliente por meio de valor superior e satisfacdo para o cliente.

Brito (1998:2),sustenta que o marketing procura dar resposta a trés aspectos
cruciais da vida das empresas. Em primeiro lugar, identifica necessidades e
oportunidades de mercado que possam ser transformadas em bons negdcios.
Depois, ajuda no desenvolvimento desses mesmos negocios, ndo apenas ao nivel
da concepgao dos produtos/servicos, mas também do preco, da distribuicido e de
eventuais servicos associados. E, por ultimo, contribui para uma correcta e eficaz

accao de promogao e comunicagao.

Caetano e Rasquilha (2010:8) referem que a esséncia do marketing € o processo de
troca. A forma de comercializagcdo moderna néo consiste apenas na transferéncia de
produtos entre produtor e consumidor, pois hoje em dia o produtor tem de considerar

o consumidor como ponto de partida de todo o processo.

Segundo Kotler e Armstrong (2007:4) o marketing pode ser definido como o
processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes

relacionamentos com eles para capturar o seu valor em troca.

Ainda segundo os mesmos autores, o processo de marketing é constituido por um
modelo simples de cinco passos (2007:4). Nos primeiros quatro passos, as
empresas trabalham para entender o cliente, criar valor e construir um forte
relacionamento com ele. No ultimo passo, colhem os frutos da criacdo de valor
superior para o cliente e capturam valor dos clientes na forma de vendas, lucros e

valor do cliente de longo prazo.



Figura 1- Modelo simplificado do processo de marketing

Capturar valor dos
clientes em troca

Criar valor para os clientes e construir
relacionamentos com o0s clientes

Capturar valor
dos clientes

Entender o Elaborar uma Desenvolver Desenvolver
mercado e as estratégia de um programa um programa

necessidades marketing de marketing de marketing para gerar
e os desejos orientada para integrado que integrado que lucro e

dos clientes os clientes proporcione proporcione qualidade para
valor superior valor superior os clientes

Fonte: Kotler (2007:4)

O marketing é ainda definido por Lindon et al (2011:10), como o conjunto dos
métodos e dos meios de que uma organizacao dispde para promover, nos publicos
pelos quais se interessa, os comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus

préprios objectivos.

Para Leite e Almeida (1996:1) as decisdes dependem das informagdes recolhidas e,
nas decisdes de marketing, a maior fonte de dados € o mercado. Ouvir o cliente é
fundamental. Muitas empresas procuram estreitar os lagos com os clientes e obter
informagdes que realimentem alteragcbes no projecto e no processo de criar
produtos. Utilizam informacdes oriundas dos clientes para resolver problemas
relativos ao composto de marketing. Mas sera que apenas ouvir o cliente é suficiente

para ser uma empresa competitiva, inovadora e ter produtos diferenciados?

Kotler e Armstrong (2007:10) consideram que os elementos essenciais do
relacionamento sdo o valor e satisfacdo para o cliente. A chave para criar
relacionamentos duradouros com o cliente é criar valor superior e satisfacdo para
ele. Clientes satisfeitos tém maior probabilidade de serem clientes fiéis e conceder

as empresas uma participagdo maior nos seus negocios.



“A proposta de valor de uma empresa € muito mais do que se posicionar num unico
atributo; € uma declaracdo sobre a experiéncia resultante que os clientes obterao
com a oferta e o seu relacionamento com o fornecedor. A marca devera representar
uma promessa relativa a experiéncia total resultante que os clientes podem esperar”
(Kotler, 2000:59).

Kotler e Armstrong afirmam que se a promessa sera ou ndo cumprida, depende da
capacidade da empresa em gerir o seu sistema de entrega de valor. O sistema de
entrega de valor inclui todas as experiéncias de comunicagao e canais que o cliente

tera a caminho da obtencao da oferta.

A satisfacao, o valor e a retencao do cliente sdo fundamentais para a sobrevivéncia

das empresas e das suas marcas.

“J4 ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanta-los.” (Kotler,
2000:55)

Kotler (2013:18) afirma, ainda, que os consumidores estdo hoje bem informados e
podem comparar facilmente varias ofertas de produtos similares. O valor do produto
€ definido pelo consumidor. Os consumidores diferem muito nas suas preferéncias.
A regra de ouro “o cliente tem sempre razdo” funciona bem para a maior parte das
empresas. Os consumidores saem beneficiados porque se da resposta as suas

necessidades e desejos.

O conceito de marketing tem evoluido ao longo dos tempos. A grande mudancga teve
a ver com a importancia que este foi assumindo como disciplina no mundo dos
negocios e na area da gestdo empresarial. A razdo desta mudancga tem a ver com as

profundas modificagdes estruturais que foram ocorrendo na economia mundial.

Actualmente, a globalizagdo,a competitividade,a flexibilidade e a inovagao ai estéao
como sinais visiveis e permanentes desta mudancga, que foi acontecendo ao longo
de décadas e onde o marketing foi funcionando como verdadeira alavanca de
consumos. O desenvolvimento do conceito de marketing surge como consequéncia

l6gica de um fendbmeno de abundancia que implica muitas possibilidades de escolha.
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Podemos, entao, falar de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

O Marketing 1.0 tinha o seu enfoque principal no produto, resumindo-se a gestao
das vendas e a promocao, permitindo o aparecimento de potenciais mercados de
massa. “A economia industrial era uma economia essencialmente vocacionada para
criar mercados, os precos tinham que ser os mais baixos possiveis para permitir a
abertura e competitividade dos mercados. O marketing limitava-se a distribuicéo

fisica (logistica) e a venda” (Lindon et al. 2011:29).

Kotler (2013:17) afirma que “os produtos eram bastante basicos e eram concebidos
para servir um mercado de massas, 0 objectivo era standartizar e aumentar a escala
para que os custos de producao fossem o mais baixos possiveis e para que se
pudesse fixar nestes bens um baixo pregco, tornando-os acessiveis a mais

compradores”.

O Marketing 2.0 surgiu na presente era da informacgéo, sendo o seu foco principal a
tecnologia da informacado, orientada para o consumidor. Deixa-se de falar em
mercado de massas e surge o mercado segmentado. “O marketeer tem de
segmentar o mercado e desenvolver um produto superior para um mercado-alvo
especifico. Infelizmente, a abordagem centrada no consumidor parte do principio
implicito de que os consumidores sao alvos passivos das campanhas de marketing”
(Kotler et al. 2013:18).

Kotler e Armstrong (2007:18) consideram, ainda, que a explosao tecnoldgica criou
novas e empolgantes formas de aprender sobre os clientes e rastrea-los, bem como
de criar produtos e servicos customizados de acordo com as necessidades

individuais deles.

Tal como o Marketing 2.0, orientado para o consumidor, o Marketing 3.0 também
tem como objectivo a satisfagdo do cliente. Esta nova abordagem de marketing
concentra-se no ser humano e nos seus valores. “O Marketing 3.0 acredita que os
consumidores s&o seres completos, cujas necessidades e esperangas nunca devem

ser negligenciadas. Desta forma, o Marketing 3.0 acrescenta o marketing do espirito
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humano ao marketing emocional” (Kotler et al. 2013:18). A evolugdo do marketing

pode ser esquematizada segundo a tabela 1.

Tabela 1 - Evolugao do conceito de marketing

Marketing 1.0
Marketing centrado no

produto

Marketing 2.0
Marketing orientado para o

consumidor

Marketing 3.0
Marketing movido por

valores

Objectivo

Vender produtos

Satisfazer e reter os

consumidores

Transformar o mundo num

sitio melhor

Forgas impulsionadoras

Revolugéo Industrial

Tecnologia da informagao

Tecnologia de nova vaga

De que forma as empresas

véem o mercado

Compradores em massa

com necessidades fisicas

Consumidores mais
inteligentes com mentes e

coragoes

Seres humanos completos,

com mente, coragao e espirito

Conceito-chave de marketing

Desenvolvimento do

produto

Diferenciagao

Valores

Directivas empresariais de

marketing

Especificagdo de produto

Posicionamento corporativo

e de produto

Misséo, viséo e valores

empresariais

Propostas de valor

Funcional

Funcional e emocional

Funcional, emocional e

espiritual

Interacgdo com

consumidores

Transacgao “um para

muitos”
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Fonte: Kotler (2013:10)

E fundamental para as empresas e respectivas marcas entender o que significa esta

evolugao do conceito de marketing, porque a aproxima dos clientes, da concorréncia

e do mercado, permitido-lhes perceber qual o caminho que tém que percorrer para

subsistirem e poderem responder aos grandes desafios colocados de forma abrupta

pela envolvente.




2. Estratégia de Marketing

Muitos sdo os conceitos que surgiram relacionados com o marketing: mercado,
segmentagao, alvo, cliente, consumidor, posicionamento, necessidades e desejos,
produto, oferta, troca, valor e satisfagdo, competicdo, ambiente e programas de

marketing, entre outros.

As empresas de modo a serem eficazes na apresentacdo dos seus produtos e das
suas marcas, devem pensar antes de agir, definindo uma estratégia para atingirem
os seus alvos. Esta cada vez mais dificil encontrar e manter uma vantagem
competitiva, devido a rapidez com que se copiam os produtos, a drastica reducao do
seu ciclo de vida, ao aumento das informacgdes disponiveis aos clientes e a

crescente defesa contra as mensagens comerciais.

Segundo Ferrell e Hartline (2006:1),”para alcangar as suas metas e 0s seus
objectivos todas as organizagdes precisam de um planeamento efectivo e de uma
estratégia de marketing adequada. Sem estes esforgos vitais, as empresas néao
satisfardo as necessidades e desejos dos seus clientes ou outros grupos de

referéncia”.

Ja Castro (2002:92) refere que uma estratégia de marketing, para ser completa,

deve forcosamente clarificar:

* As metas e os objectivos de marketing a atingir;

* O modo como optou segmentar o mercado;

* O segmento ou segmentos alvo sobre os quais se deve concentrar a
atencao;

* O posicionamento que permite tirar maior partido das vantagens
competitivas;

* A forma como se distribuem os recursos disponiveis pelas variaveis do

marketing-mix.

A cobertura destes cinco pontos assegura que a estratégia de marketing € completa.

Todavia, para ser eficaz, ela deve ainda satisfazer mais quatro condicdes:



* Assegurar a superioridade relativa duradoura sobre os adversarios
num dominio critico e relevante para os consumidores;

* Mobilizar as capacidades e competéncias efectivas da empresa e os
pontos fortes da marca;

* Concentrar os esforcos num ponto fulcral;

» Seleccionar esse ponto fulcral de forma a maximizar a probabilidade de

éxito.

Para Brito (1998:1), “é vulgar afirmar-se que o marketing procura dar resposta a trés
aspectos cruciais da vida das empresas. Em primeiro lugar, identificar necessidades
e oportunidades de mercado que possam ser transformadas em bons negdcios.
Depois, ajudar no desenvolvimento desses mesmos negdcios ndo apenas ao nivel
da concepgao dos produtos/servicos, mas também do preco, da distribuicido e de
eventuais servicos associados. E, por ultimo,contribuir para uma correcta e eficaz

accao de promocao e comunicagao.”

Uma empresa raramente consegue satisfazer todos os consumidores num mercado,
pois, obviamente, nem todos gostam dos mesmos produtos. Assim sendo, surge a

segmentagao do mercado.

Segmentar um mercado significa dividi-lo em subconjuntos, tdo homogéneos quanto
possivel, para permitir que a empresa possa adaptar a sua politica de marketing a

cada um desses subconjuntos ou a alguns deles, de modo a ser mais eficaz.

A segmentacao deve ter por base um profundo conhecimento do cliente. Deve
agrupar clientes que partilhem os mesmos valores, as mesmas necessidades e

comportamentos de compra semelhantes, entre outros critérios.

Um segmento deve ser identificavel, acessivel, relevante e diferenciado (Caetano &
Rasquilha, 2010:16).

Para Kotler e Armstrong (2007:164), “por meio da segmentagdo de mercado, 0s
profissionais de marketing devem dividir mercados grandes e heterogéneos em

segmentos menores que possam ser alcangados de maneira mais eficiente e



efectiva com produtos e servicos que correspondam as suas necessidades
especificas.”

Existem trés formas possiveis de uma empresa trabalhar o mercado: procurar todos
os consumidores com um produto (marketing de massas); procurar segmentos
diferentes com produtos diferentes (marketing segmentado); ou procurar um
segmento especifico (marketing concentrado ou nicho de mercado). Actualmente
podemos, também, falar de marketing individualizado ou marketing one to one
(Figura 2).

Figura 2 - Representagao do mercado

Marketing de Marketing Marketing
Massas Segmentado Individualizado
Mercado Mercado Mercado

0000O0O00O0O

O000O0OOOOOOO

Segmentos de mercado Clientes

Fonte: Brito (1998:10)

Os segmentos de mercado podem ser identificados analisando-se diferencgas
demograficas, psicograficas e comportamentais existentes entre compradores
(figura.3). A empresa decide, entdo, que segmentos apresentam as maiores
oportunidades. Para cada mercado-alvo escolhido, a empresa desenvolve uma
oferta ao mercado. A oferta é posicionada na mente dos compradores-alvo como

possuidora de alguns beneficios fundamentais (Kotler, 2000:30).
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Figura 3 - Etapas na segmentacao de mercado, determinagao do mercado-alvo

e posicionamento

Selecgao de clientes para Tomar decisdes sobre uma
atender proposi¢ao de valor

Segmentag¢do de mercado Diferenciacao

Dividir o mercado total em Diferenciar a oferta ao mercado

segmentos menores Criar valor para os
cliente

clientes-alvo

para criar valor superiorior para o

Determinagéo do mercado

alvo Posicionamento
Seleccionar o (s) segmento (s) Posicionar a oferta ao mercado

no (s) qual (is) actuar

na mente dos consumidores-alvo

Fonte: Kotler (2007:165)

Chegamos, entéo, ao conceito de Target, ou seja, publico-alvo. Segundo Caetano e
Rasquilha (2010:16), a escolha do segmento-alvo envolve a analise dos segmentos

ao nivel dos objectivos da empresa, das oportunidades e da intensidade competitiva.

No que diz respeito aos objectivos da empresa, ha que ter em conta a forma como
define o negdcio, as capacidades de satisfazer o segmento e as sinergias entre os
segmentos. As oportunidades estdo directamente relacionadas com a dimensao
actual e potencial de crescimento e, por ultimo, a intensidade competitiva, tendo em

conta uma necessidade por satisfazer e barreiras a entrada.

O posicionamento pode ser definido como uma escolha estratégica que procura dar
uma posigao credivel, diferente e atractiva a uma oferta (produto, marca ou insignia)
no seio de um mercado e na mente dos clientes. Para os autores, o posicionamento
€ uma politica, € uma decisdo estratégica e tem uma finalidade de percepgéao
(Lindon et al. 2011:154).
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A compreensdo das necessidades do mercado-alvo, os seus desejos, o que
procuram € fundamental. Kotler (2000:33) afirma que “necessidades descrevem
exigéncias basicas humanas, que se transformam em desejos quando sao dirigidas
a objectos especificos capazes de satisfazé-las. As pessoas satisfazem as suas

necessidades e os seus desejos com produtos”.

O autor define um produto como qualquer oferta que possa satisfazer uma
necessidade ou um desejo. As principais categorias de ofertas basicas podem ser
bens, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, titulos patrimoniais,
organizagbes, informacgdes e ideias. O produto ou oferta alcangara éxito se
proporcionar valor e satisfagdo ao comprador-alvo. O comprador escolhe entre

diferentes ofertas com base naquilo que parece proporcionar 0 maior valor.

O autor define valor como a razao entre o que o cliente recebe e o que ele da. O
cliente recebe beneficios e assume custos. Os beneficios incluem beneficios
praticos e emocionais. Os custos incluem custos monetarios, de tempo, de energia e

psicoldgicos.

A troca é um dos conceitos centrais de marketing e envolve a obtencdo de um
produto desejado por alguém oferecendo-se algo em troca. Para que o potencial de

troca possa existir, Kotler (2000:34) refere, ainda, cinco condi¢gdes essenciais:

* Que existam pelo menos duas partes;

* Que todas as partes possuam algo que possam ter valor para as
outras partes;

* Que todas as partes tenham capacidade de comunicagao e de entrega;

* Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de
troca;

* Que todas as partes acreditem ser adequado participar na negociagao.

A efectivagdo, ou ndo, da troca depende de as duas partes concordarem com
termos que deixardo ambas numa situacdo melhor. A troca € um processo de

criagao de valor, porque normalmente deixa ambas as partes em melhor situacao.
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Chegamos, entdo, ao conceito de marketing-mix que pode ser definido como o
conjunto de variaveis controlaveis que a organizagdo usa, manipulando-as para

influenciar o seu mercado-alvo (Tabela 2).

Sao quatro as variaveis que compdem o marketing-mix: o produto, o prego, a

distribuicdo e a comunicagao (Amaral, 1995:73-74).

Tabela 2 - Marketing - Mix: Componentes das variaveis

PRODUTO PROMOGAO (COMUNICAGAO)
Qualidade Venda pessoal
Caracteristicas Promocgao de vendas
Opcodes Publicidade
Estilo Promocgao

Nome da marca

Embalagem
Tamanho
Servicos

DISTRIBUIGAO PRECO
Canais de distribuicao Tabela
Cobertura do mercado Descontos
Localizagao Prazo de pagamentos
Stocks Garantias bancarias
Transporte Termos de crédito

Fonte: Amaral (1995:74)

Em sintese, as pessoas que planeiam e gerem produtos operam num ambiente de
marketing complexo e em constante mutacdo onde a organizagdo deve
continuamente estudar para se adaptar as alteragdes, de forma a conseguir a sua

sobrevivéncia e prosperidade (Amaral, 1995:32).

O ambiente de marketing pode ser dividido em: ambiente interno da organizagao;
ambiente tarefa; ambiente competitivo; ambiente publico; e ambiente

macroecondmico (Figura 4).
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Figura 4 - Envolvente da organizagao

ORGANIZAGCAO

AMBIENTE
TAREFA

AMBIENTE
COMPETTIVO

AMBIENTE
PUBLICO

AMBIENTE
MACROECONOMICO

Fonte: Adaptado de Amaral (1995:25)

3. Relagdo do marketing com as marcas

Marketing e marca estdo inevitavelmente ligados. A marca nao sobrevive sem o
marketing, pois € um activo da empresa e pode ser considerada como sinénimo de

competitividade e de permanéncia no mercado.

O conceito de marketing esta directamente relacionado com as empresas, com as
trocas comerciais e a sociedade de consumo, ndo se podendo dissociar os

conceitos. Enquanto disciplina de gestdo, o marketing tem objectivos especificos e
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sistematizados associados a fungao comercial das empresas, em que o publico-alvo

sdo0 os consumidores e os clientes.

Segundo Mc Donald (2002:3), a ideia central no conceito de marketing assenta no
encontro entre as capacidades de uma empresa e os desejos do consumidor

satisfazendo os objectivos de cada uma das partes.

Torna-se fundamental o papel da marca na construgao desse relacionamento com
os consumidores. Lencastre (2007:33) afirma que uma marca deve ser o sinal de um
beneficio junto de um segmento-alvo. Este autor complementa a sua abordagem
sugerindo uma relagao simples e pratica entre o marketing e a marca, representada

na figura seguinte (Figura 5).

Figura 5 - Relagao entre o marketing e a marca

Gestso: Acgao el Decis&o @l Analise
Marketing: Diferenciagéo Posicionamento Segmentacéo

Marca: Sinal @l Beneficio el Alvo

Fonte: Diogo (2008:26)

Uma marca s6 € marca se despertar uma resposta, cognitiva, afectiva e
comportamental, junto dos seus publicos-alvo. E esse o fundamento mais directo do
seu valor (Lindon et al. 2011:166).

A par da inovagao, uma empresa precisa do marketing para assegurar o eventual

sucesso e sobrevivéncia da marca (Ries & Ries, 2005:22).
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Enquanto o papel do marketing é criar, desenvolver, potenciar e comunicar a marca
junto dos seus publicos, de modo a ajudar as empresas a atingirem o topo do
mercado, o papel das marcas nao é impor ou inventar tendéncias, é prestar atencao
as movimentagdes dos cidaddos e dos consumidores, integra-las, acarinha-las,

protegé-las, patrocina-las (Castro, 2011:17).

Para Kotler (2009:86), a arte do marketing é em boa parte a arte de construgdo da
marca. Um artigo sem marca sera provavelmente visto como uma simples

mercadoria.

O sucesso de uma marca pode depender da forma como os consumidores valorizam

aquilo que é oferecido pela mesma.

Segundo Pires (1991:85-86), o valor associado a marca depende da penetragao no
mercado dos produtos que a utilizam e da sua forgca, notoriedade e fidelizacdo que

permite a comercializacao desses produtos ou de produtos novos.

A marca desempenha um papel primordial na identificacdo de produtos e servicos,

bem como na forma como os diferencia da concorréncia.

E, entdo fundamental, a diferenciacdo da concorréncia, de modo que a marca se
destaque e seja a seleccionada pelos consumidores no processo de compra. Essa

diferenciacao é entéo o valor que se pode propor e entregar aos clientes.

Os autores Caetano e Rasquilha (2010:19-20) consideram que o processo de

criacao de valor encontra-se sistematizado em 3 fases:

* Escolha — definicdo dos atributos que seréo incorporados no produto;

* Entrega - incorporacéo dos atributos no produto e servigo a vender no
mercado;

* Comunicagdao da marca como uma solugao para a satisfagcao das

necessidades do consumidor.

A nocao de valor esta, assim, relacionada com o processo de marketing, pois podera
ditar o sucesso ou insucesso de uma marca no mercado. Os gestores de marketing
necessitam de analisar o mercado de forma mais aprofundada e com criatividade, de

modo a terem éxito.
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Pereira e Fernandes (2011:7) afirmam que desta forma, e por definicdo, o marketing
consegue potenciar a eficiéncia das outras fungdes e actividades da empresa,
permitindo obter e sustentar vantagens competitivas e consequentes efeitos
positivos, igualmente sustentados, na performance e no sucesso da empresa no

mercado.

Para Fisk (2009:4), as marcas devem reorientar-se de modo a competirem num
quadro gerador de novas dindmicas de mercado. No entanto, o primeiro passo é
escolher onde e como se quer competir neste novo paradigma. S6 desta forma é
possivel ao gestor decidir qual o tipo de empresa que pretende ser, qual o seu
publico-alvo, bem como o tipo de proposta de valor adequada aos seus clientes. S6
assim sera possivel perspectivar o futuro, de acordo com a sua propria visdo da

organizagao, garantindo que fara parte dela e sera um dos seus lideres.
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Capitulo Il: DO VALOR DAS MARCASAO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

1. Valor das marcas

A marca é o principal activo da empresa bem como um dos factores decisivos na
escolha e compra efectuada pelo consumidor. Como tal tem valor para ambos:
empresas e consumidores. E um fenémeno poderoso e visivel para todos os que

vivem na sociedade moderna.

Stephen King (1998) in Aaker (1998:36) descreve o conceito de marca através de
um paralelismo entre a marca e o produto, afirmando que “uma marca é qualquer
coisa que € comprada pelo consumidor (...) um produto, pode ser copiado por um
concorrente, uma marca € unica, um produto pode desaparecer (perder o seu valor)

muito rapidamente”.

Segundo Pinho (1996:14), citando a American Marketing Association (2009), marca
€ um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos,
que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou de um grupo de

vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes.

Segundo Caldas (2007), uma marca € um bem intangivel, de valor e que deve ser
gerido de forma cuidadosa, inteligente e principalmente de maneira estratégica, pois

€ através da marca que a empresa acumulara melhores resultados.

Coelho e Rocha (2007:44-45) definem o conceito de marca segundo cinco
caracteristicas. Na primeira, “marcas sido seres vivos” que “nascem, crescem,
amadurecem, reproduzem-se, envelhecem e morrem”. Deste modo, as marcas tal
como os seres humanos necessitam de cuidados, medidas ou estratégias
adequadas a fase de vida da marca, pois cada fase requer cuidados e medidas
especificas que assegurem a saude da marca. Como segunda caracteristica,
salientam que “marcas sao relagdes” - compostas por uma faceta tangivel (fisico,
nome, simbolos, logétipo etc.) e por uma faceta intangivel (valores, crencas, estilos,
experiencias etc.). E a conjugacdo destas duas facetas que permitem a marca
estabelecer relagcbes com o meio onde esta inserida — o mercado, entre os

consumidores e estabelecer diferencas perante os seus concorrentes. Como terceira
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caracteristica, sustentam que “marcas sao relagdes de Profit’ — uma marca “sera tao
mais valiosa quanto maior a mental share of profitability, for capaz de conquistar a
mente do consumidor”. Como quarta caracteristica, as “marcas sao etiquetas” uma
vez que sao compostas por dois factores que sdo complementares, a identidade e a
imagem. A conjugacdo destes dois factores, forma um complexo sistema de
significagdo paralela a prépria lingua. Por ultimo, como quinta caracteristica, as
“‘marcas ndo sdo coisas” - transportam consigo uma esséncia que faz com que o

consumidor goste, compre e seja muitas vezes fiel.

A marca € um sistema vivo composto por trés elementos: um multissinal (nome,
identidade grafica, simbolo) associado a um ou mais produtos / servigos, ao qual é
associada uma promessa de qualidade, seguranga e pertinéncia a um universo
(Kapferer, 2004:14).

Uma marca verdadeiramente forte € aquela pela qual o consumidor nutre uma
profunda admiracéo e paixao. Para tal, a marca tem de fazer algo pelo consumidor,
que reflicta as necessidades e suas ambicdes que “estimule as emocgdes interiores e

que provoque arrepios no cliente”(Fisk, 2009:85).

Para Fournier (1998) e Keller (2003) in Diogo (2008:112-113), a base que sustenta o
relacionamento entre o consumidor e uma marca, sao um conjunto de valores que

identificam e definem a marca.

Serra e Gonzalez (1998:19-20) in Kapferer e Thoenig (1991) referem que uma

marca manifesta trés objectivos inseparaveis (Figura 6):

* A marca serve para identificar. Face a diversidade da oferta, a marca
estrutura e simplifica a sua acessibilidade;

* A marca é uma garantia. Dado um nivel de qualidade e rendimento esperado
pelo consumidor, a marca proporciona-lhe seguranga na escolha,
independentemente do lugar ou do momento em que realiza a sua compra;

* A marca personaliza. A sua comunicagdo é um veiculo gerador de
representacdes socio-psicologicas, frente as quais o consumidor se posiciona

em relacao ao seu ambiente social.
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Figura 6 - Processo de construcao de uma marca

MARCA

Inputs da empresa < Percepgdes dos Consumidores

Fonte: Serra & Gonzalez (1998:20)

Importa, entdo, abordar o valor da marca, ou seja, o Brand Equity, tanto para o

consumidor como para as empresas.

A definicdo do valor da marca ndo tem sido uma tarefa consensual. No entanto, a
importancia da marca como potenciadora de vantagens para a empresa sua
proprietaria, seus distribuidores e consumidores é cada vez mais reconhecida. Para
que tal suceda, € imprescindivel que a marca tenha conquistado uma determinada
notoriedade e um certo nivel de associagdes junto do publico a que se dirige (Pedro,
2011:1).

Aaker (1991:241; 1996:6) descreve o conceito de Brand Equity através de
‘representagbes positivas e negativas, associagdes com um determinado nome,

logétipo ou marca que adicione ou subtraia a partir do valor fornecido pelo produto”.

O reconhecimento de uma marca tem o seu inicio no reconhecimento do simbolo e
no nome, sem que haja este reconhecimento nao se podem criar associagoes, estes

elementos precisam estar inteiramente conectados entre si (figura 7).
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Figura 7 — Modelo de Geragao de Valor através do Capital de Marca

LEALDADE

NOTORIEDADE

QUALIDADE

PERCEBIDA BRAND EQUITY

DA MARCA

ASSOCIAGOES

OUTROS ACTIVOS
DA MARCA

Fonte: Adaptado de Aaker (1991:241)
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Por sua vez, Keller (1998:60-62) define o valor da marca através de trés aspectos
essenciais. Sao eles: o efeito diferencial — o capital de marca resulta das diferentes
respostas dos consumidores face as diferentes marcas, se nao existisse essa
distingdo as marcas e produtos seriam todos iguais e nao passariam de meras
mercadorias. O conhecimento da marca — a ultima instancia do capital da marca
resulta da formulacdo mental que tem o cliente. Por sua vez, as percepcdes que o
consumidor tem podem ser fortemente influenciadas pelas acgbes de comunicagao
e marketing. A resposta do cliente as ac¢des de marketing — reflecte e condiciona as
percepcdes, preferéncias, comportamentos do consumidor e pelas accbes de

comunicagao e de marketing desenvolvidas pela marca.

Segundo Cérte-Real (2007:3-4), quando se analisa o valor da marca, verifica-se que
determinados autores focam o valor da marca mais numa perspectiva financeira
(Stobart, Chernatony & Mcdonald, 1998) e outros abordam este conceito mais numa
Optica do valor diferencial que a marca permite a empresa oferecer aos seus
consumidores (Aaker,2000; Kapferer, 1997; Keller, 1998).

A autora salienta que numa perspectiva financeira a avaliagdo da marca deve partir
da analise da sua forga. Uma marca forte fornece uma maior garantia ao nivel da
estabilidade dos rendimentos futuros da marca. A forca da marca deve ser vista
como uma ponderacao de diversos factores: lideranca, idade, mercado, distribuicéo,

tendéncias, investimentos e protec¢cdo da marca.

De acordo com Magalhdaes (2006:16) in Aaker (1996) e Keller (1993), o valor da
marca é um conjunto de recursos, que agregam ou subtraem valor a um produto ou
servico em beneficio da empresa e dos seus clientes. O valor da marca com base no
cliente é obtido quando os clientes reagem positivamente (ou negativamente) aos

estimulos do marketing de uma marca.

Dois conceitos fundamentais associados a marca sido a promessa € O
posicionamento. Relativamente a promessa da marca, esta representa o
compromisso da empresa, ou seja, quando o consumidor compra um produto de
uma determinada marca, por detras dessa compra esta um beneficio que o
consumidor ganha ao adquirir essa marca/produto. Este tem de ser claro e
concretizavel, pois uma promessa nao € simplesmente um conceito, mas sim um

conjunto de tragos fisicos e psicolégicos. No que diz respeito ao posicionamento de
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uma marca, este é fundamental para consolidar a identidade da marca, uma vez que
0 posicionamento € um conjunto de tragos intrinsecos, unicos, salientes e distintos
que permite criar uma personalidade unica a marca e que |he permite entrar na
mente do consumidor. Ou seja, o posicionamento é a “proposta de valor que a

marca comunica ao cliente” (Mendes, 2009:49).

Aaker (1991:57-65) define nove formas de como as marcas se podem posicionar no
mercado: 1) através dos atributos do produto (qualidade, conforto, segurancga etc); 2)
através de elementos intangiveis (liderancas pela qualidade, pela inovagado entre
outros); 3) através dos beneficios que o consumidor ganha ao adquirir a marca; 4)
através da forma de utilizagao; 5) através da associagao a celebridades ou pessoas;
6) através da associagdo a estilos de vida; 7) através do tipo de categoria de
produto; 8) através da area geografica, pais ou regido a que a marca pertence; e por

ultimo 9) o tipo de concorréncia.

Importa, ainda, referir quais as principais fontes de valor de uma marca. As fontes de
valor dizem respeito aos aspectos que permitem elevar a resposta diferencial do

consumidor a marca.

Serra e Gonzalez (1998:31) in Aaker (1994) afirmam que apesar de variarem de
contexto para contexto, dois critérios de classificagdo devem ser tomados em conta
quando analisamos as fontes de valor do capital-marca. Primeiro, a presenca da
marca no mercado; segundo os mecanismos de que a marca dispde para a

proteccao dos elementos que potenciam o seu valor.

Segundo os autores, o primeiro critério, de natureza extrinseca, permite distinguir,
genericamente quatro tipos de activos: a notoriedade da marca; a qualidade
percebida; a sua imagem / associagdes; a fidelidade a marca. O segundo critério de
classificagdo engloba outros activos da marca que, apesar de menos importantes,
constituem-se em meios indispensaveis que asseguram a empresa o valor
suplementar gerado por uma marca: registo da marca e diversidade de relagbes que

pode estabelecer com a distribuicio.

A notoriedade da marca é o conceito que traduz a capacidade do consumidor
identificar a marca, sob diferentes condi¢cdes, como sendo pertencente a uma dada

categoria de produto (Aaker, 1991:61).
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Aaker (1996:61-62) sustenta que a notoriedade da marca reflecte a intensidade com
que uma determinada marca esta presente na mente do consumidor. Esta dimensao
pode mesmo afectar as percepcdes do consumidor, bem como as atitudes deste
face as marcas. Este autor, sugere mesmo que em alguns casos, a notoriedade € a

forgca condutora no processo de decisao de compra e de lealdade a uma marca.

Serra e Gonzalez (1998:31) referem que a evocagao (ou notoriedade espontanea) é
quando uma marca e a categoria de produto em que se insere sao citadas de
memoria, sem qualquer intervencao exterior. O top-of- mind designa a marca citada
em primeiro lugar. A sua dimensdo afectiva € constatada pela correlagdo entre
notoriedade e as preferéncias ou avaliagbes globais. O reconhecimento (ou
notoriedade assistida) refere-se a uma marca que € identificada de entre um

conjunto de outras marcas sugeridas.

Quanto a qualidade percebida é a percepgao que o consumidor tem face a marca ou

produto.

Segundo Diogo (2008:103) in Aaker (1991), “a qualidade percebida tem uma
influéncia directa nas decisbes de compra e na lealdade a marca, especialmente nos
casos em que o comprador nao tem uma motivacdo em particular ou ndo esta em
condicdes de efectuar uma analise detalhada. Também suporta um preco-prémio
(...) pode criar uma imagem bruta (...) pode ser a base para extensdes a marca. Se
uma marca é bem vista num contexto (...) também o podera ser num contexto

relacionado”.

O autor afirma, ainda, que para obter um bom indicador de qualidade percebida nao
depende inteiramente da qualidade intrinseca do proprio produto ou servigo, mas
também das percepcdes que sao construidas em torno deste. Alids, a qualidade

percebida pode mesmo ser totalmente dispar da qualidade real.

A qualidade percebida é definida por Aaker (1991:85) como “a percepgéao do cliente
sobre a qualidade geral ou superioridade de um produto ou servigo, em relagao as

alternativas, tendo em conta o seu fim”.
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Aaker (1991:82) definiu trés elementos que condicionam a qualidade percebida

(figura.8):

* Imagem anterior de baixa qualidade: falsas promessas e beneficios
duvidosos que gerem uma imagem negativa;

* Dimensdes nao valorizadas: as marcas tém de explorar elementos que
expressem a qualidade dos seus produtos e que sejam valorizados pelo
consumidor (certificados, lideres de opinido, preco, experiéncias, entre
outros);

* A avaliagdo rapida: note-se que hoje, o consumidor nédo dispde de

tempo, logo as percepg¢des baseiam-se em pormenores.

Figura 8 - Factores que condicionam a qualidade percebida

Factores que
condicionam a
qualidade percebida

Imagem anterior de baixa Avaliacéo rapida

qualidade

Os consumidores nao
dispbem de toda a
informagédo nem do

tempo necessario para

avaliarem a qualidade
dos produtos ou
servigos. A sua
percepgao baseia-se
em alguns
pormenores

Dimensao nao
valorizada

Os consumidores
rejeitam novas
percepgdes
influenciadas por
uma antiga imagem
de marca

A empresa explora
percepgdes de
qualidade em
dimensobes que nao
sao valorizadas pelos
seus consumidores

Fonte: Aaker (1991:82)
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Um outro activo da marca sdo as associacdes que os clientes fazem a uma marca.
Segundo Mendes (2009:47), uma associagdao de marca é qualquer coisa que esta

directa ou indirectamente associada a marca quando nos recordamos dela.

Para Pedro (2011:6), as associagdes a marca definem a forma como o consumidor
percepciona e guarda em memoria a marca, representando consequentemente o

seu significado para o consumidor (Aaker, 1991:109-110).

Keller (1998:93-102) classifica as associagdes a marca em trés tipos: atributos,
beneficios e atitudes (figura 9). Os atributos sdo as caracteristicas descritivas dos
produtos da marca. Existem atributos relacionados com o produto e atributos nao
relacionados com o produto. Os primeiros integram a composicao fisica e as
exigéncias técnicas, os quais determinam o desempenho do produto; os segundos,
apesar de nao influenciarem directamente o desempenho do produto, podem afectar

0 processo de compra ou consumo.

Os beneficios sdo o valor/significado que o consumidor confere aos atributos do
produto. Os beneficios podem ter uma natureza funcional, simbdlica ou
experimental. A natureza funcional € a que se prende com as vantagens mais
intrinsecas do produto, correspondendo normalmente aos atributos relacionados
com o produto. A natureza simbdlica é a que esta ligada as vantagens mais
extrinsecas do produto, que se apoiam geralmente nos atributos nao relacionados
com o produto. A natureza experimental exprime-se pelas sensacdes decorrentes do
uso do produto, podendo corresponder aos atributos relacionados com o produto,

aos atributos ndo relacionados com o produto, ou a ambos.
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Figura 9 - Modelo de Relag6es na Construgdao da Imagem de Marca

Imagem de Marca

Associagoes
Abstractas

Produto

Relacionadas com o

Relacdes Fortes

Relacdes Fracas

Associagoes
Concretas

Nao Relacionadas
com o Produto

Fonte: Keller (1998:93)

O conceito actual de fidelidade a marca, expresso pelo numero de consumidores

que racionalmente adquirem de forma repetida uma marca por lhe reconhecerem

qualidades superiores, constitui um dos activos que melhor realiza o poder nuclear

de uma marca (Serra & Gonzalez, 1998:41).

Os autores referem que a fidelidade tem procurado medir a relacdo que um

consumidor mantém com uma marca, o seu caracter multidimensional contribuiu,

todavia, para enfoques conceptuais de natureza meramente operativa, incapazes

pela sua parcialidade de sistematizarem as diversas investigagdes que ao longo do

tempo o conceito tem suscitado.
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2. Identidade e Imagem das Marcas

De acordo com Serra e Gonzalez (1998:20), citado por Keller (1993), a apreensao
do conceito de marca impde que se proceda a distingdo entre o que nela é global —

“a marca” e o que |Ihe é particular — “identidades da marca”.

Diagnosticar qual é o verdadeiro sentido da utilizagdo de uma marca, conduz a duas
interrogacbes-chave para a sua gestao: 1) o que € verdadeiramente uma marca e 2)
qual a sua missdo. O conceito de “identidade” permite, pois, maximizar a fungcao de

diferenciacao da oferta para a qual a marca esta naturalmente vocacionada.

As marcas séo a reprodugao da cultura de um empreendedor ou de um grupo de
empreendedores que tém determinados valores ou uma filosofia em comum. Essa
filosofia cria uma cultura interna, uma cultura organizacional. Em diversos casos, a
marca € profundamente influenciada pela cultura estabelecida pelos seus
empreendedores. Essa cultura interna é a identidade da marca. A cultura
estabelecida pelos publicos externos (consumidores, sociedade, clientes,

investidores) é a imagem ou percepgao da marca (Tomiya, 2010:47-48).

Ja para Lencastre (2007:52), a identidade da marca é a proposta de valor que a
empresa faz aos seus clientes, ou seja, a sua promessa. A promessa € a
conjugagao de funcionalidade, atributos, beneficios, performance, qualidade,

atendimento ao cliente e valores que a marca possui.

Lencastre (2007:54) define ainda, a identidade como sendo composta por trés
niveis: identidade central que diz respeito ao nome e estratégias de nome;
identidade tangivel que se prende com a definicdo do logétipo (cores, lettring,
desenhos, figuras); e identidade alargada que esta relacionada com sabores,

texturas, sons, slogan, personagens, jingle, rotulo, entre outros.

Kapferer (2000:31-32) afirma que a identidade de uma empresa € o que permite a
organizagcdo ou uma parte da organizagao ter o sentimento de exisitir enquanto ser

coerente e especifico, que assume a sua histéria e tendo o seu lugar em relagdo aos
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outros. A identidade de marca define o que deve continuar a ser permanente e o que

pode evoluir, variar.

Um dos modelos estratégicos que explica a identidade da marca é o proposto por
Kapferer (1991, 1998, 2001). Para o autor, uma marca necessita de ter uma visao

consistente e integrada com a sua propria identidade.

O modelo de Prisma da Identidade da Marca, como é designado, € ilustrado na
Figura 10. Para Kapferer (2001:106-112), a marca representa uma espécie de

discurso, um processo comunicacional.

Figura 10 — Prisma de Identidade da Marca
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Fonte: Adaptado de Kapferer (2001:108;1991:32)
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O modelo é composto por uma figura semelhante a um hexagono com seis
dimensodes: a fisica e a personalidade, que representam o emissor; relagao e cultura,
que espelham os pontos de ligagado entre o emissor e o receptor; e o reflexo e a
mentalizagdo, que representam o destinatario. A gestdo destas variaveis ira

determinar o sucesso, ou nao, de uma determinada marca.

No que diz respeito ao conceito do emissor, a dimensao “fisica” refere-se ao
conjunto de caracteristicas reais existentes na mente do consumidor, que surgem
espontaneamente quando uma marca é referida. Quanto a “personalidade” define
qual o esteredtipo da marca, j4 que uma marca adquire automaticamente um
determinado caracter a partir do momento em que comunica. Esta personalidade
pode ser adquirida por comparagao a caracteristicas humanas ou por associagao a

personagens simbdlicas.

Por outro lado, na vertente de relagdo entre emissor e destinatario, surgem as
dimensdes “cultura” e “relacdo”. A “cultura” de uma marca é vista como o sistema de
valores que inspiram essa mesma marca. Segundo Kapferer (2001:111), “a marca
nao se limita a anunciar os produtos, ela torna-os legitimos, através do seu nome, de
uma nova abordagem comportamental e da cultura” que representa. Ja a “relagao”
refere-se ao papel da marca enquanto meio privilegiado de relacionamento entre os
produtos e o seu publico-alvo. A representacao dos seus valores pode ser idealizada
através de associacdoes feitas em torno das formas relacionais que a marca

estabelece.

Por ultimo, no que concerne ao conceito do destinatario, a dimensao “reflexo”
mostra-nos que a marca tem o poder de reflectir a imagem dos consumidores, sendo
0 seu principal objectivo a aceleragao dos processos para que o publico-alvo se
identifique com a marca. Ja a dimensdo de “mentalizacdo” remete-nos para a
imagem que o consumidor assume por associagdes feitas 4 marca, ou seja, permite

a marca reflectir sobre a sua prépria imagem.

A identidade da marca surge como um dos elementos fundamentais que permitem
diferenciar a marca através da criacdo de uma pseudo-personalidade propria.

Podemos falar de identidade visual e identidade verbal (figura 11).
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A identidade visual abrange todos os elementos visiveis da marca. Estes sdo na sua

maioria elementos graficos cuja aplicagdo e conjugacao dao forma ao sistema de

identificacdo e representagcdo da marca: logétipos; simbolos; cores e tipos de letra.

Quanto a identidade verbal, € um conceito que pretende distinguir e diferenciar a

marca através das suas palavras, da sua linguagem e do tom de comunicagao

utilizado. Sao varios os elementos que podem ser englobados na identidade verbal:

0 nome, o sistema de naming para os produtos, sub-marcas e grupo de marcas; 0s

principios do tom de comunicacdo e o tipo e conceito de historias a utilizar nas

pecas de comunicagao da marca (Diogo, 2008:54-55).

EMISSAO

IDENTIDADE DE MARCA

T~

OUTRAS FONTES DE
INSPIRACAO:

- O MIMETISMO
- O OPORTUNISMO

- O IDEALISMO

Figura 11 — Identidade da marca

MEIOS RECEPCAO
SINAIS IMAGEM DE
EMITIDOS MARCA
A\
FORTE
CONCORRENCIA

Fonte:Kapferer (2000:34)

Quanto vale a imagem de uma empresa?
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Para Petit (2003:13), a imagem & composta pelo nome, logétipo e marca, de uma
cor ou mais, de uma arquitectura grafica, de uma comunicagao coerente com essa
imagem e uma linguagem espacifica que impregnam todos os actos e momentos em
que a marca atinge o consumidor, o fornecedor, o sector industrial, as autoridades
do pais e o sistema financeiro. A comunicagao, para se construir uma imagem
homogénea deve ser um todo, um pacote completo que todos recebem por igual, os
mesmos impactos, as mesmas mensagens, pois sO assim se vai construindo uma

sélida imagem.

Mendes (2009:60) sustenta que a imagem de marca é o conjunto de percepg¢des que
o cliente tem de uma marca e que se reflectem nas associacdes que ele faz na sua
memoria. As associagdes sao “nds” que estado ligados ao “nd” da marca e tanto
podem reflectir caracteristicas dos produtos, como aspectos ndo directamente

relacionados com o produto propriamente dito.

Segundo Kapferer (2000:33), a imagem € um conceito de recepcdo. Os estudos de
imagem incidem sobre a maneira como determinados publicos imaginam um
produto, uma marca, um homem politico, uma empresa, um pais. A imagem incide
sobre a maneira como este publico descodifica o conjunto dos sinais que provém
dos produtos, dos servicos e das comunicagdes emitidas pela marca. A identidade é
um conceito de emissdo. Trata-se de especificar o sentido, o projecto, a concepgao
de si da marca. A imagem é um resultado, uma descodificagdo. Num plano de

gestao, a identidade precede a imagem.

Para Chaves (1998:114), a imagem corporativa ndo € mais do que “um conjunto de
representacdbes mentais construidas a partir de estimulos resultantes de accdes
desenvolvidas pelo mix do marketing e mix da comunicagcdo, bem como pelas

percepcdes que possui 0 consumidor”.

Para Lindon et al (2004:180-181), a imagem € um conjunto de representacdes
mentais, € o somatorio do que o consumidor percepciona da marca e dos juizos de
valor que Ihe atribui. Uma imagem €& uma representacdo mental de um

produto/servico.
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A imagem de marca segundo Chaves (1998:114) pode ser definida através de

quatro perspectivas distintas:

A imagem enquanto conjunto de representagbes mentais,
construidas pelos consumidores como resposta a estimulos
provenientes das estratégias de comunicagéo levadas a cabo pela
empresa;

* A imagem enquanto conjunto de representacbes pessoais e
subjectivas, que variam de consumidor para consumidor;

* A imagem enquanto elemento estavel, imprescindivel na fidelizagao
do cliente. As alteragbes na imagem tém que ver com
acontecimentos especificos, como a criacdo de um novo produto,
uma campanha de publicidade diferente, crises econdmicas, entre
outros;

* A imagem enquanto elemento selectivo. Ou seja, resulta da forma

como o consumidor interpreta a marca, dai a sua importancia

transmitir caracteristicas simples, basicas e essenciais.

Para Aaker (1991:117), a imagem apresenta-se como um dos principais elementos
para a criagao de valor. Uma imagem positiva tem reflexos na distribui¢gao, no preco,
na promocéao de produtos, uma vez que o consumidor lhe associa factores positivos,
0 que origina, por sua vez, uma maior probabilidade de fidelizagcdo em relagéo a

marca.

3. Funcgobes e tipos de Marcas

No que diz respeito ao consumidor, a marca tem trés fung¢des disitintas (Lindon et al.
2011:169-171):

* A marca é um contrato, pois com ela diminui o risco que o consumidor
corre ao adquirir o produto. O seu papel é particularmente importante
quando o envolvimento do consumidor é forte e quando o consumidor

tem dificuldade em avaliar, a priori, as performances do produto;
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* A marca identifica. Numa oferta com produtos muitas vezes
indiferenciaveis, as marcas, com as suas identidades graficas proprias
e facilmente reconheciveis, sao pontos de referéncia que balizam os

actos de compra;

* A marca diferencia os produtos e da-lhes sentido. Numa marca, vive a
memoria de antigos produtos, golpes de sorte publicitarios e dias
felizes e infelizes, quando atravessa crises. Para determinadas
compras, € essencial a mais-valia trazida pela marca. Ela valoriza
aquele que a usa ou a consome. Ela transmite a sua identidade as
pessoas. Ela realiza um processo duplo de identificacdo e de

projecgao.

Segundo Pinho (1996:15-16), podemos creditar as marcas outras fungdes:
concorrencial, identificadora, individualizadora, de revelacdo, de diferenciacao,
publicitaria e de diferenciacdo no ambito da propria empresa. Essas funcbes sao

conceituadas da seguinte forma:

* Funcdo concorrencial: as marcas que assinalam os produtos
concorrem directamente entre si;

* Funcao identificadora: as marcas identificam os produtos e servigos
individualmente, ao assinala-los;

* Funcao individualizadora: o produto marcado e identificado torna-se um
bem individualizado e unico perante um conjunto de bens e marcas
diferentes;

* Funcao de descobrimento ou de revelagdo: depois de um produto novo
ser langado, no mercado, a marca é que vai revelar a sua existéncia ao
consumidor. E ao comprar o bem, o consumidor descobre o produto
que a marca assinala;

* Funcao de diferenciacdo: por meio de uma marca o produto torna-se

diferenciado na sua categoria;
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* Fungao publicitaria: a publicidade busca divulgar e promover a marca do
produto junto ao consumidor para que, assim, o produto deixe de ser uma
mercadoria anonima;

* Funcao de diferenciacdo interna: como exemplo, o popular Fusca, da
Volkswagen, era apresentado em trés versdes, Volkswagen 1200, 1300 e
1500. Embora aparentemente idénticos, os modelos apresentavam diferengas
concretas de qualidade, preco e acabamento, que fizeram o consumidor
estabelecer a diferenca de status entre os proprietarios de cada uma das

versoes.

Quanto as empresas, a marca tem valor comercial. A marca € uma vantagem
concorrencial, que é preciso defender incessantemente. A marca € um activo

negociavel, quer pela venda, quer pelo aluguer ou licenciamento da marca.

Além do valor comercial, a marca tem valor institucional. A marca, segundo os
autores, pode desenvolver um poderoso sentimento de pertenca entre os
colaboradores de uma empresa, bem como, ser uma forte ajuda a comunicagéao de
recrutamento, atraindo os melhores candidatos. Uma marca forte tem uma influéncia

importante na comunicacgao financeira.

Kapferer (2000:103), Aaker (2004:88) e Serra e Gonzalez (1998) propéem uma
arquitectura da marca baseada num sistema que apresenta trés dimensdes: marca

institucional; marca produto e marca umbrella.

* Marca Institucional: a razao social que se torna Marca da organizagao;

* Marca Produto: a Marca especifica que se associa a um produto com um
determinado posicionamento;

* Marca Umbrella: quando faz a integracao de varias categorias de produtos

que podem ser bastante diferentes.
A marca institucional ou corporate apresenta-se como a razao social da empresa. A

utilizagcao deste tipo de marca pode assumir, de acordo com Aaker (2004:82-87),

trés categorias distintas:
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Marca institucional pura — neste caso, 0 nhome da empresa nunca é
mencionado, apenas o0 nome da marca. Nestes casos, o0s
consumidores desconhecem, na sua maioria, as empresas que
produzem as marcas que consomem;

Marca institucional umbrela- aqui a marca da empresa identifica,
simultaneamente, a actividade institucional e os produtos produzidos,
como € o caso, por exemplo, das marcas de automoveis;

Marca institucional hibrida — neste caso, a marca identifica as
actividades institucionais e uma parte dos produtos, possuindo ainda
outras marcas proprias, como é o caso da Louis Vuitton, que detém

também outras marcas como a dos perfumes Kenzo.

Kapferer (2000:115) refere que a estratégia da marca produto (figura 12) consiste
em afectar, de maneira exclusiva, um nome a um unico produto com um especifico
posicionamento. A consequéncia desta estratégia € que cada novo produto recebe
um nome de marca que lhe é proprio. As empresas tém entdo uma carteira de

marcas correspondente a sua carteira de produtos.

Figura 12 — Carteira de produtos

EMPRESA X

MARCA A MARCA B MARCA C

PRODUTO A PRODUTO B PRODUTO C

POSICIONAMENTO A POSICIONAMENTO B POSICIONAMENTO C

Fonte: Diogo (2008:129)
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Para Mendes (2009:98), nesta estratégia, cada novo produto recebe um nome
préprio, ndo havendo lugar a uma identificagdo com outros produtos, nem com o seu

produtor.

Segundo o autor, a estratégia de marca produto apresenta algumas vantagens. As
empresas que se concentram apenas num mercado tém aqui uma estratégia
ofensiva de ocupacio de todo o mercado. A associacdo de um nome especifico a
um tipo de necessidade realca as diferencas fisicas entre produtos. Assim, ao
apresentar os seus diferentes produtos com diferentes marcas, e sem nenhuma
relacdo de marca entre si, a empresa ocupa diferentes segmentos funcionais, com

diferentes necessidades e expectativas, ganhando assim quota de mercado.

Gregoraci (2008) afirma que todas as marcas sdo produtos, mas nem todos os
produtos sdo marcas. Um produto pode ser copiado pelo concorrente, uma marca é
unica. Um produto pode tornar - se ultrapassado rapidamente, uma marca de
sucesso € eterna. O ideal, portanto, € fazer com que um produto se torne uma

marca nas mentes e nos coragcdes dos consumidores.

A estratégia de marca Umbrella implica que a mesma marca designe varios produtos
destinados a diferentes mercados. Em cada mercado, a marca desenvolve a sua
estratégia de comunicagéo propria. Os produtos mantém, no entanto, o seu nome
genérico. A grande vantagem desta estratégia € a capitalizagdo na marca, obtida
gracgas ao contributo de todos os produtos que ela designa, bem como os efeitos de

escala que cria a nivel internacional (Mendes, 2009:100).

De acordo com Aaker (2004:92), a marca Umbrella pode ser distribuida em quatro

areas:

* Genética, que engloba as marcas com uma forte notoriedade junto do
seu publico-alvo, fazendo com que os seus consumidores comecem a
designar o produto pelo nome da marca. Exemplo: Post-it;

* C(Classificagado, que consiste em atribuir aos produtos cuja origem ou
performance sao fruto de determinados encargos estabelecidos por

uma instituicdo publica, como por exemplo, o Vinho do Porto;
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* Marcas de distribuidores, ou seja, as marcas assumidas pelos
supermercados;

* Marcas sociais, sem fins lucrativos, como por exemplo a venda de uma
caneca nas lojas BoConcept cujo lucro reverteu inteiramente para a

Associacao Laco.

4. Os produtos e o comportamento do consumidor

Produto, marca e consumidor sao trés conceitos que se relacionam directamente. O
produto pretende satisfazer as necessidades do consumidor, podendo fazé-lo
associado a uma marca, sendo decisivo aquilo que o consumidor quer comprar, bem

como o valor que atribui a determinado produto ou marca.

Kotler (2007:200) define produto como algo que pode ser oferecido a um mercado
para apreciagado, aquisicdo, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou
uma necessidade. Produtos incluem mais do que apenas bens tangiveis. O autor
refere que produtos incluem objectos fisicos, servigos, eventos, pessoas, lugares,

organizacgoes.

Segundo Pires (1991:80), um produto € o conjunto de atributos tangiveis e
intangiveis apresentados por algo que satisfaz a necessidade dos clientes que o

adquirem ou utilizam.

O produto € um elemento fundamental da oferta ao mercado e essa oferta define a
base sobre a qual a empresa constroi relacionamentos duradouros e lucrativos com

0s consumidores.

Kotler (2007:201) refere varios niveis de produtos em fungéo do valor para o cliente
(figura 13). Cada nivel agrega mais valor para o cliente. O nivel mais basico é o
beneficio central, chamado de produto nucleo. No segundo nivel, o beneficio central
deve ser transformado em produto basico. Por fim, o produto ampliado preparado
em torno do beneficio central e do produto basico, oferecendo servicos e beneficios

adicionais ao consumidor.
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Figura 13 — Trés niveis de produto
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Fonte: Kotler & Armstrong (2007:201)

produtos de consumo e produtos organizacionais.

0 modo como os consumidores compram esses produtos.

Deste modo, e segundo Kotler e Armstong (2007:202), os produtos e servigos

dividem-se em duas classes amplas baseadas no tipo de consumidor que os utiliza —

Produtos de consumo s&o produtos comprados por consumidores finais para uso
proprio. Entre estes produtos estdo os produtos de conveniéncia, produtos de

compra comparada, produtos de especialidade e produtos ndo procurados, variando

Produtos de conveniéncia sao produtos de consumo que o consumidor geralmente

compra com frequéncia, rapidez e comparacao e esforco minimos. Esses produtos

39



geralmente tém um prego baixo e sdo colocados em muitos lugares que estejam a

vista quando os consumidores precisarem deles.

Os produtos de compra comparada sado produtos de consumo comprados com
menor frequéncia e cujas caracteristicas de adequabilidade, preco, qualidade e
estilo sdo comparadas cuidadosamente pelo consumidor. Para a aquisicado deste
tipo de produtos, os consumidores gastam muito mais tempo e esfor¢co na procura

de informacdes e a estabelecer comparacgoes.

No que diz respeito aos produtos de especialidade sdo produtos de consumo com
caracteristicas singulares ou identificacdo de marca pelos quais um grupo

significativo de consumidores esta disposto a fazer um esforgo especial de compra.

Por ultimo, e no que diz respeito aos consumidores, surgem os produtos nao
procurados que sao produtos de consumo que o consumidor ou ndo conhece ou

conhecendo n&o pensa comprar.

Produtos organizacionais sao aqueles que sao comprados para processamento
posterior ou para utilizagdo na gestdo de um negdcio. Assim, a distingdo entre
produto de consumo e produto organizacional é fundamentada na finalidade para a
qual o produto é comprado. Os trés grupos de produtos organizacionais incluem

incluem materiais e pecas, bens de capital e suprimentos e servicos.

Deste modo, segundo Pires (1991:82) os produtos podem ser classificados
utilizando diversos critérios. Os critérios mais utilizados devem permitir relacionar os
produtos com o comportamento dos consumidores, utilizadores e compradores, tais

como o tipo de entidade ou cliente, o esforgo na compra e o grau de tangibilidade.

Um produto pode ser também definido como o conjunto de caracteristicas,
constituintes da oferta: o conceito produto; a formula e performances; a identidade
sensorial e a embalagem; a qualidade e os servigos associados; e a marca (Lindon
et al. 2011:204).

Kapferer (2000:48) afirma que o produto € a primeira fonte da identidade da marca.
Pela escolha dos produtos que assina, a marca revela o seu designio, a sua
unicidade. Refere, também, que a marca néo é o produto: € o seu sentido, define a

sua identidade no tempo e no espaco.
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Para Tavares (2003:46), a marca vale mais do que o produto, pois a ela € dado um
papel de representar uma identidade visual e de significagdo que constrdi a imagem

da empresa junto do mercado e na mente dos compradores e stakeholders.

De acordo com Martins e Blecher (2005:13) uma marca € um produto ou servigo ao
qual foram dadas uma identidade, um nome e valor adicional de uma imagem de
marca. A imagem ¢€ desenvolvida em todas as outras suas comunicagdes

associadas ao produto incluindo a sua embalagem.

Ja para Tavares (2008:17), a marca é diferente do produto. A marca estabelece um
relacionamento e uma troca de intangiveis entre pessoas e produtos. O produto € o
que a empresa fabrica, o que o consumidor compra € a marca. Os produtos nao

podem falar por si: as marcas é que dao significado e falam por eles.

Kapferer (2000:17) acrescenta que a marca da um significado e descodifica os
produtos, pois estes sdo considerados “mudos”, mas enfatiza que a marca deve
permanecer fiel a ela mesma, para capitalizar, dessa forma, vantagens, o que nao
significa representar uma realidade imutavel, mas atualizada com seu tempo, em

processo constante de construcio.

As marcas proporcionam, assim, beneficios tanto para os consumidores como para

as empresas.

Produto e marca ndao devem ser confundidos, embora isso possa acontecer, pois
existem produtos cujo nome ¢é igual ao da marca. Esta € umas das estratégias
possiveis de determinagdo das marcas: a estratégia Marca — Produto, em que a

cada produto corresponde um posicionamento e uma marca especifica.

Segundo Diogo (2008:31) algumas marcas criam vantagens competitivas adquiridas
pelo desempenho excelente e inovador dos seus produtos, lideres durante décadas
nas suas categorias e cujas marcas se chegam a confundir com a propria categoria

como sao exemplo entre outras marcas Gillette, Jeep e Lego.

A compreensdo do consumidor € hoje fundamental para as empresas e

organizagdes cuja sua actividade é orientada para o mercado e para os clientes.

O campo do comportamento do consumidor envolve o estudo de individuos, grupos

ou organizagdes e 0 processo que eles usam para seleccionar, obter, visar e dispor
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de produtos, servicos, experiéncias ou ideias para satisfazer necessidades e o
impacto que esses processos tém sobre o consumidor e 0 comportamento (Hawkins
et al. 2007:4).

O marketing, para poder ser eficaz, tem que obrigatoriamente, estudar o
consumidor, de modo a satisfazer todas as suas necessidades e desejos, a maioria
das empresas deve pesquisar o consumidor com detalhe de modo a saber o que

compra, quando compra, onde compra, bem como o que esta por detras da compra.

Todas as estratégias e tacticas de marketing se baseiam em crengas implicitas ou
explicitas sobre o consumidor ( Hawkins et al. 2007:6). Referem, ainda, os autores
que as decisdes que se baseiam em permissas explicitas e em teorias e pesquisas
bem fundamentadas, tém maior probabilidade de serem bem-sucedidas do que
decisbes que se baseiam apenas em palpites ou intuicdo. Assim, o conhecimento
acerca do comportamento do consumidor pode ser uma importante vantagem
competitiva. Pode reduzir muito a probabilidade de tomar mas decisdes e de falhas

na comercializagao.

Para Solomon (2008:29), a resposta do consumidor € o teste decisivo para verificar
se uma estratégia de marketing sera bem sucedida. Assim, o conhecimento sobre os
consumidores deve ser incorporado em cada faceta de um bom plano de marketing.
Os dados sobre os consumidores ajudam as organizagdes a definir o mercado e a

identificar ameacas e oportunidades para uma marca.

Para Aaker (1996:78), na relacdo que o consumidor estabelece com as marcas que
elege, existem dois aspectos importantes: a personalidade da marca e a relagao que
se cria com a marca enquanto pessoa. O desenvolvimento deste tipo de relagdes,

podera ser uma forma de diferenciagao para alcangar uma vantagem competitiva.

Mowen e Minor (2004:143) sustentam que “o comportamento do consumidor é
constituido por todas as acg¢des tomadas pelos consumidores que estejam
relacionadas a aquisigao (...), que sao fortemente influenciadas pelos estimulos que

os consumidores sofrem diariamente”.

Segundo Kotler (2007:112), as compras do consumidor sao extremamente

influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicolégicas
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(figura14). Na maioria das vezes esses factores ndo sao controlaveis pelos

profissionais de marketing, embora tenham que ser levados em conta.

Figura 14 — Factores que influenciam o comportamento do consumidor
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Fonte: Kotler (2007:113)

Medeiros e Cruz (2006:168) afirmam que o conhecimento das variaveis de influéncia

sobre o comportamento de compra € importante para que as empresas qualifiquem

0s seus produtos e servigos, considerando efectivamente os desejos e as

necessidades do consumidor e orientando as suas ofertas para o mercado.

Sao varios os factores internos e externos que influenciam o processo de tomada de

decisdao de compra dos consumidores. Os autores apontam varias referéncias que
abordam esta tematica (Engel; Blackwell; Miniard, 2000; Churchill; Peter, 2000;
Schiffman, Kanuk, 2000; Solomon, 2002; Kotler, Keller, 2006).
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Churchill e Peter (2000) consideram no processo de compra do consumidor
influéncias sociais e influéncias situacionais. Para Engel et al. (2000) as variaveis
que influenciam no processo de decisdo de compra encontram-se divididas entre as

influéncias ambientais, as diferencas individuais e os factores pessoais.

Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2000) compreendem que os individuos, como

consumidores sofrem influéncias psicologicas, pessoais, sociais e culturais.

Factores Culturais

Os factores culturais encontram-se subdivididos em trés: cultura, subcultura e classe
social. Segundo Kotler (2007:113), a cultura € o principal determinante dos desejos e

do comportamento de uma pessoa.

Schiffman e Kanuk (2000:286) definem cultura como “a soma total das crengas,
valores e costumes aprendidos que servem para direccionar o comportamento de

consumo dos membros de determinada sociedade”.

Dubois (1998:174) destaca o conceito de Taylor (1913) em que define cultura como
o “conjunto complexo que inclui os conhecimentos, as crencgas, a arte, a lei, a moral,
os costumes e todas as outras capacidades e habitos adquiridos pelo homem

enquanto membro de uma sociedade”.

Segundo Dubois (1998:178) manifestando-se a cultura sob multiplas formas, é util
distinguir trés dominios principais de influéncia: primeiro, as estruturas sécio -
- culturais, isto é, os valores dominantes, as instituicdes e convengdes sociais que
dai derivam e o sistema de comunicagao e linguagem; em seguida, a relagao entre o
individuo e a cultura na qual se vive, e em particular, a forma como esta influencia o
seu modo de apreensao do meio envolvente, o seu sistema de pensamento e a sua
identidade; por fim, o dominio das relagdes individuais e especialmente o

mecanismo de reparticao dos papéis, o processo de integracdo e a mudanga social.

Sub - culturas, sdo grupos distintos de pessoas numa sociedade que compartilham
significados culturais comuns com relagdo a respostas afectivas e cognitivas

(respostas emocionais, crengas, valores e objectivos), comportamentos (costumes,
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roteiros e rituais, normas comportamentais) e factores ambientais (condigbes de

vida, localizagcao geografica, objectos importantes (Peter & Olson, 2008:312).

Para Kotler e Armstrong (2007:113), toda a cultura abriga sub - culturas, ou seja,
grupos de pessoas que compartilham os mesmos sistemas de valor com base em
situacbes e experiéncias de vida comum. Entre as sub - culturas estdo as

nacionalidades, as religides, os grupos raciais e as regides geograficas.

Uma influéncia mais subtil sobre o comportamento do consumidor do que o contacto
directo com os outros é a classe social. E que, de acordo com Kerin et al (2011:131)
pode ser definida como as divisbes homogéneas relativamente permanentes numa
sociedade, dentro da qual podem ser agrupadas pessoas que compartilham valores,

interesses e comportamentos semelhantes.

Larentis (2009:100) descreve classe social como uma divisdo relativamente
permanente e homogénea numa sociedade, na qual individuos ou familias,
compartilhando valores semelhantes, posi¢cao econdmica, estilos de vida, interesses

e comportamentos, podem ser categorizados (in Engel et al., 2000).

Factores Sociais

O comportamento do consumidor € influenciado por factores sociais, como

pequenos grupos, familia, papéis sociais e status.

Kotler (1998:164) afirma que existem os grupos de afinidade denominados
‘primarios”, e os grupos de afinidade denominados “secundarios”. Os grupos
primarios sado constituidos pela familia, pelos amigos, pelos vizinhos e pelos colegas
de trabalho; com estes grupos a pessoa interage mais continuamente e sao
informais. Ja& os grupos secundarios sdo constituidos pelas religides, sindicatos e

profissdes, os quais tendem a ser mais formais e exigem interagdo menos continua.

Para Churchill et al. (2000:160), os grupos de referéncia sdo aqueles grupos de
pessoas que influenciam os pensamentos, os sentimentos e os comportamentos do

consumidor.
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Factores Pessoais

Segundo Medeiros e Cruz (2006:6-7), os factores pessoais dizem respeito as

caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, momentos e vivéncias pelas quais

um individuo esta a passar, os quais acabam por interferir nos seus habitos e nas

suas decisbes de consumo. Kotler (1998:189-193) apresenta cinco elementos que

constituem os fatores pessoais: idade e estagio do ciclo de vida, ocupagao,

condicbdes econdmicas, estilo de vida e personalidade.

Idade e estagio do ciclo de vida

Acerca da existéncia dos ciclos familiares é definida como “conjunto de
estagios pelos quais as familias passam e que influenciam suas
necessidades e a capacidade de satisfazé-las” (Churchil & Peter,
2000:162).

Kotler (1998:168) refere “que as necessidades e o0s desejos das

pessoas se modificam ao longo das suas vidas”.

Ocupacéo

Diz respeito a profissdo que o consumidor exerce. Como exemplifica
Kotler (1998:169), a profissdo dos consumidores influencia os seus
padrbes de consumo.

Condicbes econdmicas

Os elementos que determinam as condicbes econdmicas, as quais
afectam directamente a escolha de produtos: renda disponivel,

poupanca e patrimoénio, condicbes de crédito, atitudes em relacédo as

despesas versus poupanga (Kotler, 1998:190).
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e Estilo de vida

E o padrdo de vida expresso em termos de atividades, interesses e
opinides. E possivel que empresas se posicionem no mercado através
de associagdes entre os seus produtos e o estilo de vida dos

consumidores reais e potenciais desses produtos (Kotler, 1998:191).

* Personalidade

De acordo com Medeiros e Cruz (2006:173), segundo Richers (1984)
cada ser humano possui uma personalidade distinta, que influenciara o
seu comportamento de compra. “A personalidade de um individuo é
composta de uma multiplicidade de componentes que incluem valores,
atitudes, crencas, motivos, intengdes, preferéncias, opinides,
interesses, preconceitos e normas culturais”. Deste modo, a
personalidade €é uma variavel importante para analise do
comportamento do consumidor. Contudo, é necessario classificar tipos
de personalidade e estabelecer correlacdes fortes entre certos tipos de

personalidade e escolhas de produto ou marca.

Factores Psicologicos

As escolhas de compra de uma pessoa também sao influenciadas por quatro
importantes factores psicolégicos: motivagao, percepgao, aprendizagem, crengas e
atitudes, pois os individuos tendem a reter a informagéo que os motiva (Kotler &
Armstrong, 2007:122-125).

Uma pessoa tem muitas necessidades em determinados momentos. Algumas
dessas necessidades sdo bioldgicas, como a fome ou a sede, outras séao

psicolégicas, causadas pela necessidade de reconhecimento, estima ou

47



integracdo.Uma necessidade torna-se um motivo quando alcanga determinado nivel
de intensidade. Um motivo € uma necessidade suficientemente forte para fazer com

que uma pessoa queira satisfazé-la. Uma pessoa motivada esta pronta para agir.

Os consumidores podem reagir aos estimulos de trés formas distintas: atengao
selectiva, filtrando a informacao que Ihe é passada; distorcdo selectiva, adaptando a
informacgéo aos seus desejos pessoais; e retengao selectiva, retendo apenas parte

da informacéo, aquela que suporta os seus habitos e atitudes.

A sociedade em que vivemos actualmente, exerce uma grande influéncia sobre o

consumidor e sobre o seu comportamento.

A sociedade de consumo faz surgir a nogdao de comportamento padrdo (ou
aspiracdes médias), que se pode definir como um conjunto normalizado de medigéo
do consumo e das indicacbes que vao constar quer na estatistica, quer na
sociologia, quer na economia: o caso do rendimento médio, salario médio e que na
pratica vai determinar o comportamento do crédito, as aspiracdes ao bem-estar e ao
conforto (Santos, 1994:20).

Segundo Lipovetski (2007:20), ha mais de duas décadas que as democracias
transitaram para uma nova era de mercantilizagdo dos modos de vida, tendo as
praticas de consumo passado a exprimir uma nova relagcdo com as coisas, com 0s
outros e com nos proéprios. A dindmica de expansdo das necessidades prossegue,
mas investida de novas significacdes colectivas e individuais. E um consumidor de
“terceiro tipo” que deambula pelos centros comerciais gigantes, que compra marcas
globais, procura produtos light ou biolégicos, exige rétulos de qualidade, navega na
internet, descarrega musica para o telemédvel. A era do consumo de massa mudou
de rosto, tendo entrado numa nova fase da sua histéria centenaria, uma sociedade

de hiperconsumo.

Beja Santos (1994:35), afirma que o consumidor € um comprador que compra um
grande numero de coisas de que nao tem necessidade de uma maneira vital, pois
que dispde de uma massa de dinheiro superior aquela que lhe seria suficiente para

manter a sua vida.
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5. O processo de decisdo de compra

Segundo Cardoso (2009:12), o conceito de compra foi sendo alvo, ao longo dos
tempos, de multiplas abordagens, incorporando pesquisas relevantes no dominio do
marketing, do consumidor e das ciéncias sociais, e a partir das quais foi
desenvolvida uma base conceptual da teoria de compra constituida por trés

dimensoes:

* O ambiente de compra: dos grandes armazéns aos actuais centros
comerciais e lojas virtuais;

* O contexto sécio cultural da compra: a compra como lazer, feminismo
e compra;

* A compra e o individuo: papéis, motivacdes e comportamentos.

Na conceptualizagdo de “compra” ha, assim, que conjugar uma vasta série de
assuntos relativos ao comportamento do consumidor, tais como: compra hedénica,
compra impulsiva, consumo recreativo, em conexao com valores socioculturais

colocados no contexto do ambiente da compra (figura 15).

Figura 15 — Representagao do ambiente de compra
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Fonte: Cardoso (2009:12)
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O conceito de compra, acompanhando as mudancgas ao nivel dos comportamentos
do consumidor, tem, assim, evoluido da sua vertente mais utilitaria e racional para

uma perspectiva mais hedénica e emocional.

Uma compra reflecte ndo s6 as caracteristicas individuais do consumidor, de acordo
com as suas necessidades, percepgoes e atitudes, mas também a influéncia do seu
«microcosmos» social e do contexto socio demografico em que esta inserido. Estes
trés niveis de comportamento de compra englobam o sistema de valores que

caracteriza o ambiente cultural em que o consumidor se insere.

Peter e Olson (2008:5-9) consideram o comportamento do consumidor como uma
interacgcao dindmica de afecto e cognigdo, comportamento e ambiente, ou seja, as
decisbes devem-se a pensamentos e a sentimentos que o consumidor expressa nas
suas decisdes de compra. O afecto, relacionado com os sentimentos, pode gerar
uma atitude positiva ou negativa em relagdo as organizagdes. Ja a cognigao € a
compreensao e interpretacdo dos estimulos que os consumidores recebem

diariamente.

O consumidor antes de efectuar uma compra passa por um processo de decisao, ou
seja é o processo pelo qual o consumidor escolhe uma marca ou produto em fungéo

de outra.
Deste modo, Gomes et al. (2002:54) definiram trés tipos de tomada de decisdes:

* A tomada de decisbes rotineira, ocorre quando se leva em consideracao
poucas caracteristicas de um produto, quando o produto ndo tem grande
importancia para o consumidor ou quando ha pouco envolvimento. Isto &,
sao decisdes tomadas na compra de produtos simples e baratos, no qual
o cliente busca a minimizacao dos custos da compra;

* Na tomada de decisdes limitada, o cliente esta disposto a pesquisar mais
sobre o produto, visando obter mais informacdes, através de publicidade,
opinibes de amigos, entre outras fontes. Posteriormente, o cliente
compara marcas, precos e caracteristicas do produto, e somente apés a
pesquisa, toma a decisao;

* A tomada de decisdes extensiva, envolve a comparagao de varias

alternativas que sao avaliadas de acordo com diversas caracteristicas.
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Este tipo de tomada de decisao, requer um investimento significativo de
tempo e esforco, pois os clientes consultam varias de fontes de
informacdes. Para decidir uma compra, € necessario que se tenha um
grande numero de informagdes, visto que os produtos sdo complexos, ha
muitas opgdes de marcas e produtos, com varios precos, e com

caracteristicas muito complexas e dispares.

Segundo Blacwell et al. (2005:73), o modelo de processo de decisdo do consumidor
representa um mapa rodoviario das mentes dos consumidores que os profissionais
de marketing e gestores podem utilizar como guia na composigao dos seus mix de
produtos, nas suas estratégias de comunicacédo e de vendas. O modelo captura as
actividades que ocorrem quando as decisdes sdo tomadas de forma esquematica e
aponta como diferentes forgas internas e externas que interagem e afectam como os

consumidores pensam, avaliam e agem.

Ao fazer uma compra, o comprador passa por um processo de decisdao que consiste
no reconhecimento de uma necessidade, procura de informacdes, avaliacdo das

solugdes possiveis, decisdo de compra e comportamento pos-compra (figura 16).
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Figura 16 - Como os consumidores tomam decisoes
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Fonte: Blacwell et al. (2005:73)

Para Lindon et al (2004:108-110) existem algumas variaveis fundamentais que
influenciam o processo de decisao dos consumidores, nomeadamente: o risco

apercebido; a implicagao; a aprendizagem; e os factores situacionais.
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Segundo os autores, a maior parte das compras é decidida num contexto de
incerteza — portanto, comportam um risco, medido pelo desvio existente entre o nivel
de aspiragcdo e o nivel de satisfagdao obtida. O risco pode comportar aspectos

materiais ou psicoldgicos.

Os riscos segundo Lindon et al. (2011:108) podem ser classificados em quatro
categorias:
* Risco sobre as performances esperadas de um produto e de um
servico;
* Risco de uma imagem ou risco psicolégico;
* Risco financeiro;

e Risco fisico.

Ainda segundo os autores, a implicagdo dos consumidores na compra esta ligada a
nocao de risco. Os factores dos quais dependem o envolvimento dos consumidores

S0 NnUMerosos:

* O tipo de produto. A compra de uma casa, de um automével tem maior

implicacdo do que a compra de uma bicicleta;

* O proprio consumidor e as situagdes de compra, pois entende-se que envolva

de forma diferente ser for um adulto ou um jovem a comprar;
* A experiéncia do consumidor, cujo envolvimento varia no tempo.
Seguidamente, sera desenvolvido um estudo de caso da marca de produtos de
higiene DOVE, adoptando a abordagem de Aaker (1991,1996,1998) no que diz

respeito a percepcdo do valor da marca para o consumidor, de acordo com a

listagem definida pelo autor para avaliar o Brand Equity da marca.

53



Capitulo Ill: METODOLOGIA

1. Enquadramento situacional da organizagao objecto de estudo — a

marca Dove

“A beleza real pode ser genuinamente fantastica”.

Figura 17 — Logétipo Dove
Dove

Fonte: DOVE (2013)

Muito mais que um sabonete ou uma linha de produtos para cuidados pessoais, a
marca DOVE (2013) - “A beleza real pode ser genuinamente fantastica’ € a maxima
expressao da mulher real. Os mais importantes diferenciais da marca, em todas as
categorias nas quais atua, sdo os aspectos de cuidado para a pele e a formulagéo
com Y4 de creme hidratante do tradicional sabonete, que fizeram de DOVE uma forte

marca global. Afinal, para a marca a beleza real pode ser genuinamente fantastica.
A Histéria da DOVE

O sabonete DOVE foi desenvolvido nos Estados Unidos durante a Segunda Guerra
Mundial como alternativa aos sabonetes normais, que devido a sua suavidade era
usado em hospitais para lavar e tratar os ferimentos dos soldados. Em 1952, depois
de cumprir a sua missdo nos campos de batalha, a empresa Lever Brothers
(fundada em 1855 e que anos mais tarde viria a se tornar a Unilever), comprou a

patente, que era francesa. Nos anos seguintes a suave formula do produto foi
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aprimorada para converté-lo num produto de beleza diferente de todos os outros
disponiveis e com significativo potencial de crescimento. Durantes cinco anos de
intensas pesquisas, a empresa conseguiu chegar a um produto cosmético que
fizesse uma espuma diferenciada e cremosa, redimensionando o conceito de
sabonete, antes relacionado apenas a higiene e ao perfume proporcionado pelo

banho.

O nome e o icone escolhido para o novo produto era uma pomba, simbolo mundial
da paz e bastante propicio para os anos de pds-guerra que o mundo vivia.
Finalmente a distribuicdo nacional do produto em territério americano comegou em
1957. A primeira campanha publicitaria da marca foi criada para o langamento do
produto pela agéncia Ogilvy e tinha como slogan “/4 Cleansing Cream”. O sucesso
do sabonete, clinicamente comprovado como sendo mais suave para peles secas e
sensiveis que outras marcas lideres de mercado, muito em virtude de nao ser
fabricado a base de sebo e nao desidratar a pele, foi construido fundamentado numa
promessa funcional: DOVE além de servir como sabonete, cuidava e hidratava da
pele, uma vez que continha %2 de creme hidratante. O produto ndo continha gordura
animal e possuia pH neutro, sendo recomendado por dermatologistas (DOVE,
2013).

Rapidamente o sabonete DOVE conquistou o gosto das mulheres americanas e
transformou o banho numa etapa do tratamento de beleza. Na década de 1960, do
Séc. XX, a marca utilizou pela primeira vez nos seus anuncios testemunhos de

mulheres comuns, criando assim uma enorme identificagdo com as consumidoras.

No ano de 1970, a empresa inovou com uma acg¢ao de marketing directo que
incentivava as consumidoras a comprovar a neutralidade de pH de DOVE,
caracteristica que impediria o ressecamento da pele e ausente em muitos
concorrentes. Em 1988, a marca foca-se ainda mais no depoimento de testemunhas
reais na sua comunicagdo a procura de um envolvimento emocional, além do
discurso racional sobre a superioridade do produto. Foi um sucesso nos Estados
Unidos, levando a Unilever a alcancar pela primeira vez uma participacdo de
mercado de dois digitos na categoria de sabonetes. A expansao internacional da

marca DOVE comecou somente em 1989 com a introdugdo do produto em ltalia,
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seguido de testes de mercado em 1990 em Franca, Alemanha e Austria. Nessa

altura, além do sabonete em barra, a marca ja oferecia a verséao liquida.

Entre 1991 e 1994 a marca DOVE foi introduzida em 55 paises em todo o mundo.
Foi nesta década que a empresa comecou a diversificar a sua linha de produtos
lancando sabonetes liquidos, desodorizantes, logdes corporais, cremes faciais,
shampoos e condicionadores, oferecendo as consumidoras uma ampla gama de
solucdes para exteriorizar a sua verdadeira beleza interior, tornando-se a marca de
referéncia no sector. Essa diversificacdo mostrou-se tdo importante para tornar
DOVE numa marca global e em 2002 os produtos de tratamento de cabelo foram

langcados em 31 paises.

Hoje em dia, para conseguir que milhdes de mulheres aproveitem o seu préprio
estilo de beleza, a marca DOVE oferece uma ampla gama de produtos de higiene e
beleza que fazem uma diferenga genuina na condicdo e toque da pele e dos
cabelos. Sem abandonar a sua associagao directa com a ideia de hidratacao, a
marca DOVE comecou a posicionar-se com um conceito mais amplo, como uma
marca completa para a beleza da mulher. Com esse foco, relancou toda a sua linha
de shampoos e condicionadores e estreou novas variantes, que tiveram um papel
fundamental para a mudanca de percepcdo da consumidora, muito vinculada aos
sabonetes. Assim, surgiram o0s shampoos para tratamento diario do cabelo, os
desodorizantes com funcionalidades especiais para o cuidado das axilas e o creme
de banho, com odleos naturais para hidratacdo e limpeza da pele. Outro exemplo
dessa mudancga foram as linhas de tratamento para cabelos, quando a marca
passou a oferecer tratamentos completos para recuperacédo dos fios. Além disso,
apercebeu-se da procura por parte do publico masculino de produtos que
entregassem um beneficio superior em cuidados pessoais na medida em que eles
passavam a preocupar-se mais com a beleza. O que resultou no langcamento de uma

completa linha de produtos para homens (DOVE, 2013).
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Missao da marca DOVE

A missdao da DOVE é ajudar as pessoas a sentirem-se bem, bonitas e a
aproveitarem o maximo da vida. No centro desta missdo encontram-se o bem-estar

e a saude através da higiene.
Visdo da marca DOVE

A marca Dove esta empenhada em desenvolver positivamente a auto - estima e em

inspirar todas as mulheres e jovens raparigas a atingir o seu potencial maximo.

A marca DOVE em Portugal

A marca DOVE nasceu em Portugal no ano de 1992, comegando por propor um
sabonete clinicamente comprovado, com’s de creme hidratante, mais suave para
peles secas e sensiveis que outros sabonetes lideres, pois na verdade metade das

mulheres tem pele seca.

Da sua origem como sabonete, DOVE evoluiu no mundo de higiene pessoal, criando
produtos nas mais variadas categorias: gel de banho, desodorizantes, logcbes e
produtos para os cabelos. DOVE oferece assim uma vasta gama de solu¢des com o

objectivo de ajudar a exteriorizar a verdadeira beleza de todas as mulheres.
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2. Relevancia da Investigagao

As marcas, através dos seus produtos e servicos, estdao actualmente cada vez mais
presentes na vida dos consumidores, apresentado-se no mercado de forma

diferenciadora e inovadora, com o objectivo de ultrapassarem a concorréncia.

Para tal, cada vez mais as empresas apostam em marcas fortes, em estratégias

inovadoras tendo em conta as decisdes dos consumidores.

A gestdo da marca torna-se, entdo, fundamental, pois a construgcdo da sua
identidade e a definigdo do posicionamento no mercado pode ditar a imagem que os
consumidores tém dela. O ideal é a identidade e a imagem corporativa estarem em
consonancia, pois significa que estamos perante uma uma marca forte e sustentada.
A marca deve, por isso, aperfeicoar as suas técnicas de comunicacédo e concentrar

os seus esforgcos em conhecer o seu cliente ou consumidor.

A comunicacao da identidade da marca pode ser feita de varias formas através de
publicidade ou comunicagdo direccionada, relagées publicas, marketing directo,
promogdes, merchandising ou eventos, emitindo sinais susceptiveis de diferentes

interpretacoes.

Para se tornar ou permanecer forte, uma marca deve em certa medida ser fiel a sua
identidade. A imagem de marca é uma nogao volatil e alteravel: preocupa-se de
mais com parecer e nao bastante com o ser da marca. Segundo Kapferer (2000:37),
a noc¢ao de identidade de marca, traduz uma vontade do homem de comunicacao de
ir para além do superficial em direc¢ao as raizes profundas da marca. O conceito de
identidade responde a uma tripla exigéncia: a permanéncia no tempo, a coeréncia
dos sinais emitidos e o realismo. Evita as armadilhas da imagem idealizada, cata-

vento ou oportunista.

Esta dissertacdo constitui um estudo relevante sobre a percepcdo da marca DOVE
em Portugal e o seu valor corporativo sobre o brand equity na Optica dos

consumidores. Com o estudo de caso sobre a marca DOVE, pretende-se a recolha
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de informacéo acerca do seu brand equity, com o intuito de recolher informagéao
concisa para posterior aplicagdo na estratégia de marketing e comunicagado da

marca.

O objectivo desta investigagdo € medir o valor da marca DOVE, baseando-me no
estudo sobre os produtos de higiene da marca. A base que ira sustentar e
fundamentar o modo como foi analisada a realidade em estudo, sera o modelo

tedrico desenvolvido por Aaker (1996), designado por Brand Equity.

3. Estratégia Metodoldgica

A estratégia metodoldgica engloba todos os processos e problemas de investigagao
empirica (Silva & Pinto, 2001:9). Inclui todos os elementos que estruturam e limitam
um caminho, permitindo a posterior concepgéo de um projecto capaz de reunir todas
as informagdes adequadas para testar as hipéteses pré-definidas (Carmo & Ferreira,
1998:25).

“A teoria serve como sistema de conceptualizagdo e de classificagdo dos factos”
(Freixo, 2010:85).

A revisao da literatura permitiu a devida contextualizagao acerca das organizagoes e
gestdao das marcas que se tornou fundamental para a estruturacdo metodolégica

agora proposta.

A decisdo de elaboracdo de um estudo de caso prende-se sobretudo com o

interesse de verificar, em contexto real, uma marca, neste caso, a marca DOVE.
Yin (2001:32) sustenta que o estudo de caso € uma investigagdo empirica de um

fenobmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente

quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estao claramente definidos.
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Segundo Mattar (1999:78), o estudo de caso é um projecto profundo, mas nao
amplo, através do qual se procura conhecer profundamente um ou alguns elementos

da populacao, sobre um elevado numero de aspectos e suas relagoes.

4. Problematica e Objectivos em Investigacao

O objectivo desta investigacdo é medir a percepgdo do valor da marca DOVE,
baseando-me no estudo de produtos de higiene da marca. A base que ira sustentar
e fundamentar o modo como se ira analisar a realidade em estudo, sera o modelo

tedrico desenvolvido por Aaker (1996), designado por Brand Equity.

Como ja foi referido, Aaker (1996:7) considera o Brand Equity como o conjunto de
activos e passivos ligados ao nome e ao simbolo de uma marca, que adicionam ou
subtraem o valor fornecido por um produto a uma empresa e aos seus clientes, ou
seja, um conjunto de atributos que contribuem de forma positiva ou negativa para o
valor de uma marca. Assim, o objectivo desta investigacéo é verificar, através das
variaveis propostas pelo modelo de criagdo de valor de Aaker, o Brand Equity da
marca DOVE.

As cinco variaveis apresentadas neste modelo (Figura 18): lealdade a marca,
notoriedade, qualidade percebida, associacbes a marca e outros activos da marca,
vao ser a base metodologica deste estudo. Com as cinco dimensbdes em estudo,
pretende-se verificar qual a percepcao dos consumidores relativamente a marca

DOVE, para podermos assim perceber o valor da marca.
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Figura 18 - Modelo de geracgao de valor através do capital da marca

LEALDADE

NOTORIEDADE

QUALIDADE BRAND EQUITY
PERCEBIDA DA MARCA

ASSOCIAGOES

OUTROS
ACTIVOS DA
MARCA

Fonte: Adaptagcdo do modelo de gestao de valor

da marca de Aaker (1991:34-35)

Segundo Pinto (1997:83), a analise documental ndo deve ser descurada em
nenhuma metodologia, referente a investigacbes no ambito das ciéncias sociais.
Esta analise documental é importante, porque complementa as informagdes ja
existentes e ajuda a descobrir novas perspectivas sobre o tema (Sousa &Baptista,
2011:304).

Assim, a analise documental foi feita com base em informacbdes cedidas pela

empresa, de forma a sustentar a base do objecto de estudo.
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No que que diz respeito aos dados primarios, foi realizado um inquérito junto dos fas
da pagina oficial da DOVE na rede social Facebook. Todos os simpatizantes da
marca adicionaram, livremente, a pagina DOVE como sendo sua preferida,
recebendo, assim, todas as informagdes que diariamente s&o colocadas na pagina

da marca.

Os media sociais sdo, segundo Halligan e Shah (2010:85-86), uma ferramenta para
partiiha de informacéao, “resume-se a ligagao entre pessoas, a interactividade e a
partilha online”. Deve ser utilizada pelas empresas, porque possibilita a ligagdo a um

vasto numero de potenciais clientes.

Inquérito por questionario

Como o objectivo desta investigagdo pretende aferir qual a percepgao dos
consumidores e simpatizantes da marca DOVE, o método escolhido foi o inquérito
por questionario, um meio eficaz de recolha de informacdo num curto espacgo de

tempo.

De acordo com Hill e Hill (2008:69), este € o tipo de instrumento ideal em
investigacdes cujo horizonte € a confirmagao de um trabalho baseado na literatura ja
existente. A natureza quantitativa dos questionarios confere-lhe um estatuto de
exceléncia e autoridade cientifica. Os questionarios elaborados pretendem recolher
respostas a um conjunto de questdes previamente formuladas junto de uma amostra
de inquiridos, por forma a aferir quais seriam os resultados obtidos se se tivessem

inquirido todas as pessoas correspondentes ao universo (Moreira, 2009:116).

Numa investigacao empirica, o questionario € fundamental para a verificagcdo das

hipéteses previamente formuladas (Barafiano, 2004:96).

As perguntas do questionario estdo formuladas para aferir a caracterizagcdo da

amostra e para verificar se as hipéteses formuladas sao, ou nao, verificaveis.
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Deste modo, as questbes desenvolvidas ao longo do questionario estao
relacionadas com a caracterizacdo dos inquiridos, sobre as suas opinides e

intencdes de compra da marca DOVE.

Neste sentido, o0 questionario possui as seguintes variaveis de analise:

* Perguntas 1 a 5 — caracterizagdo da amostra;

Género

Faixa Etaria
Localizagao Geografica
Estado Civil

Habilitagoes Académicas

* Pergunta 6 a 8 — permite-nos verificar as intengdes de compra dos

consumidores;

E consumidor DOVE?
Ha quanto tempo é consumidor da marca DOVE?

Com que regularidade compra produtos DOVE

* Pergunta 9 a 15 — permite-nos aferir a variavel Lealdade

Estou satisfeita (0) com a marca DOVE

DOVE é sempre a minha primeira opgao de compra
Considero-me fiel a marca

Nao compro outra marca se a DOVE tem o que procuro

Opto sempre pela marca DOVE independentemente do prego

Estou satisfeita (0) com a relagao qualidade/pre¢o dos produtos da
marca DOVE

Nao troco a marca DOVE por outra marca semelhante
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* Pergunta 16 a 21 — permite-nos avaliar a variavel notoriedade

Consigo identificar a marca DOVE entre outras marcas
concorrentes

A marca DOVE é a primeira em que eu penso quando preciso de
comprar produtos de higiene

As caracteristicas da marca vém a minha mente rapidamente
Tenho dificuldade em imaginar a marca DOVE

Faz sentido comprar produtos DOVE em vez de produtos de outra
marca, mesmo quando sao iguais

A marca DOVE é a unica que preenche totalmente as minhas

expectativas

* Pergunta 22 a 28 — permite-nos estudar a variavel qualidade percebida

A marca aposta em produtos inovadores

Os produtos da marca correspondem totalmente as minhas
expectativas

Recomendo a marca DOVE aos meus amigos

Os produtos apresentados pela marca sao de alta qualidade
Confio totalmente na marca

Sei 0 que posso esperar da marca DOVE

Nunca me decepciono com a marca DOVE

* Pergunta 29 a 32 — permite-nos aferir a variavel associagbes a marca

Na marca DOVE encontro sempre os produtos que procuro

A marca DOVE esta direccionada para o conceito de consumidor
moderno, urbano e irreverente

A marca DOVE esta direccionada quem procura produtos
inovadores e exclusivos

Sinto-me confiante quando uso um produto DOVE
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* Pergunta 33 a 35 — permite-nos verificar a variavel outros activos da marca /

Vantagem competitiva.

Gosto de comprar marcas com qualidade

Opto preferencialmente por marcas internacionais

Valorizo a responsabilidade social das marcas que compro

Para o desenvolvimento do questionario, foram utilizadas duas escalas: a escala
nominal, que engloba categorias de respostas qualitativamente diferente e exclusiva,
tais como as respostas de sim ou ndo e de género; e a escala de atitudes, com

respostas alternativas, tendo em conta a categoria satisfagao.

Universo, Amostra e Horizonte Temporal da Investigacao

O universo € “uma colecgao de elementos que partilham caracteristicas comuns (Hill
& Hill, 2008:186). Caracteriza-se como um “grupo de individuos com uma ou mais
caracteristicas em comum (...) sobre os quais se deseja obter um determinado

conjunto de informacgdes (Reis & Moreira, 1993:118-122).

Como néao é possivel chegar a todos os elementos do universo, numero de “gostos”
do Facebbok oficial da marca DOVE, recorreu-se a uma amostra, tentando obter a
‘recolha de respostas a um conjunto de questbes, de tal modo que se possa dai
inferir quais seriam os resultados obtidos caso se tivesse inquirido todas as pessoas

que constituem a populagéo-alvo” (Moreira, 2009:116).
O questionario esteve disponivel no Facebook da marca DOVE entre os dias 18 e 29

de novembro de 2013 e a amostra é constituida pelas respostas obtidas durante

esse periodo.
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5. Hipéteses de Investigacgao
Uma hipotese € uma proposigao provisoria, uma pressuposicado que deve ser
verificada. A hipotese apresenta-se como uma antecipacdo da relagao entre dois

conceitos. Deve ser expressa de uma forma observavel (Quivy & Campenhoudt,
1998:16).

Foram, assim, definidas as seguintes hipoteses de investigagao:

Hipotese 1 — Existe uma relagcdo de lealdade entre a marca DOVE e os seus

consumidores.

Hipoétese 2 — A marca DOVE possui uma elevada notoriedade junto dos seus

consumidores.

Hipotese 3 — Existe uma percepcgao de qualidade dos produtos da marca DOVE por

parte dos seus consumidores.

Hipotese 4 — O valor das associacdes a marca DOVE é considerado elevado pelos

seus consumidores.

Hipotese 5 — A marca DOVE é considerada uma marca inovadora.
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Capitulo IV - ESTUDO DE CASO: A MARCA DOVE

1. Analise Geral dos Dados Primarios

1.1. Dados de caracterizagao dos individuos
A amostra desta investigagao corresponde a 106 consumidores da marca DOVE na
rede social Facebook que responderam ao questionario durante o horizonte

temporal em investigagao.

Comecgando com os dados de caracterizagédo da amostra, 91% dos inquiridos é do

género feminino e 9% do género masculino.

Grafico 1 — Género
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Fonte: Elaboragéao proépria
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No que diz respeito a faixa étaria, a maioria dos inquiridos situa-se na faixa etaria
entre os 34 e o0s 45 anos (44%), dos 25 aos 34 anos (26%), dos 18 aos 24 anos
(19%), dos 45 aos 54 anos (8%) e da faixa etaria entre os 65 anos e os 74 anos

obtivemos um menor numer de respostas (3%).

Grafico 2 — Faixa Etaria
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Fonte: Elaboragéao proépria
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Em relacédo a escolaridade dos inquiridos, 59% é licenciada ou possui o Ensino

secundario ou equivalente (12° ano), conforme apresentado no grafico seguinte:

Grafico 3 - Nivel de escolaridade
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Fonte: Elaboragéao proépria
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47% dos inquiridos reside na Grande Lisboa. No centro do pais residem cerca de
17% dos inquiridos, no Grande Porto € na zona norte cerca de 15% e 12%
respectivamente. O sul do pais e os arquipélagos dos Acgores e da Madeira

englobam os restantes inquiridos (9%), conforme se pode observar no Grafico 4:

Grafico 4 - Area Geografica
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Fonte: Elaboragéao proépria

No que diz respeito ao estado civil dos consumidores, 43% s&o pessoas solteiras,

seguida de 41% de casadas, como se pode observar no Gréfico 5:

Grafico 5 - Estado Civil
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Fonte: Elaboragéao proépria
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1.2,

Analise geral dos dados apurados no questionario

No inquérito realizado, as perguntas 6 a 8 referem-se as inten¢gdes de compra da

marca. 96% das pessoas inquiridas afirmam ser consumidoras DOVE, conforme se

pode observar no Grafico 6Grafico 6:

Grafico 6 - E consumidor da marca DOVE?
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Fonte: Elaboragéao proépria

73% das pessoas inquiridas sdo consumidoras ha mais de 5 anos, 18% compram a

marca DOVE ha 3/4 anos, 6% ha 1/2 anos e apenas 4% sao consumidoras

recentes, ha menos de um ano, conforme se pode observar no Grafico 7:

Grafico 7 - Ha quanto tempo é consumidor da marca DOVE?
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Fonte: Elaboragéo prépria
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Em relacdo a regularidade do consumo dos produtos da marca DOVE, 32% das
pessoas afirmam comprar uma vez por més, em igual numero estdo as pessoas que
compram 1 vez de 2 em 2 meses e mais do que uma vez por més (21%). 14%

afirma adquirir produtos DOVE 1 vez de 3 em 3 meses.

Grafico 8 - Com que regularidade compra produtos DOVE
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Fonte: Elaboragéao proépria

Da pergunta 9 a 15, as questbes foram colocadas tendo uma escala de resposta
entre o discordo totalmente, discordo, ndo concordo nem discordo, concordo e

concordo totalmente e ttm como objectivo avaliar a variavel Lealdade.

Mais de 56% das consumidoras afirma estar satisfeita com a marca DOVE, 41%

concorda e 4% nao concorda nem discorda com a afirmacgéao.

Grafico 9 - Estou satisfeita (0) com a marca DOVE
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Fonte: Elaboragéao proépria
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40% das pessoas inquiridas afirma que a marca DOVE é sempre a primeira opgéo

de compra, 26% nao concorda nem discorda com a afirmagdo e 15% concorda

totalmente contra 16% que discordam. Apenas 3% discordam totalmente da

afirmacéo.

Grafico 10 - DOVE é sempre a minha primeira opgao de compra
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Das pessoas inquiridas 37% concordam com a afirmagdo, 17% concordam

totalmente opostamente as 25% que ndo concorda nem discorda e aos 2% que

discordam totalmente desta premissa (Ver Grafico 11).

Grafico 11 - Considero-me fiel a marca
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Ha algum equilibrio nas respostas desta questdo: 29% das pessoas inquiridas ndo

concorda nem discorda com esta afirmacao, 25% concorda, 23% discorda e 18%

concorda totalmente. Apenas 6% discordam totalmente da afirmacéo (Grafico 12).

Grafico 12 - Nao compro outra marca se a DOVE tem o que procuro
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Fonte: Elaboragéao proépria

42% das pessoas inquiridas ndo optam pela marca DOVE, independentemente do

preco, 20% mantém uma posi¢cao neutra em relacdo a esta questdo e 27% concorda

/ concorda totalmente com a afirmacéo.

Grafico 13 - Opto sempre pela marca DOVE independentemente do prego
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A relacao qualidade/preco da marca satisfaz 54% das consumidoras. No entanto, as

respostas sdo homogéneas quando se pergunta se nao troca a marca DOVE por

outra marca semelhante. 28% das inquiridas afirma nao trocar a marca DOVE por

outra marca semelhante, e 28% afirma o contrario (Ver Grafico 14 e Grafico 15).

Grafico 14 - Estou satisfeita (0) com a relagao qualidade/preco dos produtos da

marca DOVE
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Grafico 15 - Nao troco a marca DOVE por outra marca semelhante
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As perguntas efectuadas para avaliar a notoriedade séo 6 (pergunta 16 a pergunta

21).

68% das consumidoras conseguem identificar a marca entre outras marcas

concorrentes, 10% néo concorda nem discorda da afirmagao e 2% discordam desta

premissa.

Grafico 16 - Consigo identificar a marca DOVE entre outras marcas

concorrentes
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Fonte: Elaboragéao proépria

Quanto a questdo sobre se a marca DOVE é a primeira marca em que pensam

quando precisam de comprar produtos de higiene, 57% das inquiridas concorda /

concorda totalmente com a afirmacdo, 25% n&o concorda nem discorda, 18%

discorda e 1% discorda totalmente.

Grafico 17 - A marca DOVE é a primeira em que eu penso quando preciso de

comprar produtos de higiene
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80% das consumidoras inquiridas afirma que as caracteristicas da marca DOVE vém

rapidamente a sua mente, 15% ndo concorda nem discorda com a afirmacao, 4%

discorda e 1% discorda totalmente.

Grafico 18 - As caracteristicas da marca vém a minha mente rapidamente
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Fonte: Elaboragéao proépria

80% das consumidoras inquiridas ndo tem dificuldade em imaginar a marca DOVE,

14% nao concorda nem discorda com a afirmacdo e cerca de 6% das pessoas

afirma ter dificuldade em imaginar a marca.

Grafico 19 - Tenho dificuldade em imaginar a marca DOVE
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53% das pessoas inquiridas concorda com a afirmagdo «Faz sentido comprar
produtos da marca DOVE em vez de produtos de outra marca, mesmo quando s&o
iguais», 29% nao concorda nem discorda da afirmacéo, 11% discorda e 6% discorda

totalmente.

Grafico 20 - Faz sentido comprar produtos DOVE em vez de produtos de outra

marca, mesmo quando sao iguais
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Fonte: Elaboragéao proépria

As respostas a esta afirmagdo sdo homogéneas, pois 29% das consumidoras
concorda com esta afirmacdo e 29% discordam. 26% das pessoas inquiridas néo
concordam nem discordam. 10% Concorda totalmente com esta premissa e 5%

discordam totalmente.

Grafico 21 - A marca DOVE é a unica que preenche totalmente as minhas

expectativas
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A qualidade percebida é avaliada tendo em conta 7 perguntas.

72% das pessoas inquiridas concorda / concorda totalmente que a marca aposta em
produtos inovadores, 21% nao concorda nem discorda e 8% discorda desta

afirmacéo.

Grafico 22 - A marca aposta em produtos inovadores
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Fonte: Elaboragéao proépria

Os produtos da marca DOVE correspondem totalmente as expectativas de 82% das
inquiridas, 17% n&o concorda nem discorda com a afirmacdo e 1% discorda,

conforme o grafico 22.

Grafico 23 - Os produtos da marca correspondem totalmente as minhas

expectativas
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84% das consumidoras inquiridas recomendaria a marca DOVE aos seus amigos,
14% nao concorda nem discorda com a afirmagdo e 2% discorda / discorda

totalmente.

Grafico 24 - Recomendo a marca DOVE aos meus amigos
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87% das inquiridas assegura que os produtos apresentados pela marca sao de alta

qualidade e 13% nao concorda nem discorda com a afirmacéo.

Grafico 25 - Os produtos apresentados pela marca sao de alta qualidade
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87% das inquiridas confia totalmente na marca DOVE e 13% n&o concorda nem

discorda com a afirmacéao.

Grafico 26 - Confio totalmente na marca
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90% das consumidoras concordam com a afirmacéo «sei o que posso esperar da

marca DOVE» e 9% né&o concorda nem discorda da afirmacao.

Grafico 27 - Sei 0 que posso esperar da marca Dove
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73% das inquiridas afirmam que nunca se decepcionam com a marca,

concorda nem discorda da afirmacgéo e 1% discorda .

Grafico 28 - Nunca me decepciono com a marca Dove
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As associagdes a marca sao verificadas por 4 perguntas.

64% das inquiridas afirma encontrar sempre os produtos que procura na marca, 20%

nao concorda nem discorda com a afirmacao e 16% discorda.

Grafico 29 - Na marca DOVE encontro sempre os produtos que procuro
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Quanto a afirmacdo “A marca DOVE esta direccionada para o conceito de
consumidor moderno, urbano e irreverente”, 71% das consumidoras concorda /
concorda totalmente com a questao, 21% néo concorda nem discorda, 8 discorda e

apenas 1% discorda totalmente da afirmacao.

Grafico 30 - A marca DOVE esta direccionada para o conceito de consumidor

moderno, urbano e irreverente
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59% das consumidoras concordam / concorda totalmente com a afirmacéo de que a
marca DOVE esta direccionada para quem procura produtos inovadores e
exclusivos, 28% nao concorda nem discorda e 12% discorda / discorda totalmente

com esta afirmacao.

Grafico 31 - A marca DOVE esta direccionada quem procura produtos

inovadores e exclusivos
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79% das inquiridas afirmam que se sentem mais confiantes quando usam um
produto DOVE, 18% nado concorda nem discorda e apenas 3% discorda desta

afirmacéo.

Grafico 32 - Sinto-me confiante quando uso um produto DOVE
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Para a afericdo dos outros activos da marca / vantagem competitiva, foram
consideradas 3 perguntas.

96% gosta de comprar marcas com qualidade e as restantes 5% n&o concordam

nem discordam da afirmacéo.

Grafico 33 - Gosto de comprar marcas com qualidade
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48% das

inquiridas discorda / discorda

totalmente da afirmacao

“Opto

preferencialmente por marcas internacionais”, 42% nao concorda nem discorda e

9% concorda / corcorda totalmente com a afirmacao.

Grafico 34 - Opto preferencialmente por marcas internacionais
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A responsabilidade social das marcas é valorizada por 79% das inquiridas, 18% né&o

concorda nem discorda com a premissa e 3% discorda.

Grafico 35 - Valorizo a responsabilidade social das marcas que compro
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1.3. Apuramento dos resultados obtidos pelo cruzamento entre os dados de

caracterizacao Faixa Etaria e Estado Civil e alguns dados gerais do estudo

Para uma melhor compreensao dos dados apurados pelo questionario, optou-se por
relacionar Faixa Etaria e Estado Civil, pois a maior parte das inquiridas reside na

area da Grande Lisboa e é do género feminino.

Deste modo é feita a relacdo destas duas variaveis com algumas das perguntas

efectuadas no questionario, seguindo o modelo de Aaker.

Quanto ao cruzamento da variavel Faixa Etaria ira ajudar a perceber qual/quais a/as
faixa/as etaria/as que mais se identificam com a marca, ja que os seus produtos

estao direccionados para varios tipos de publico distintos.

O cruzamento da variavel Estado Civil permitira a percepcéao do tipo de consumidor

e se o0 seu estado civi tem alguma influéncia no consumo da marca.

Quando comparamos a idade das inquiridas com o facto de serem consumidoras da
marca, verificamos que sao as faixas etarias dos 18 aos 24 anos, dos 25 aos 34 e

dos 35 aos 44 anos que se revelam mais consumidoras da marca.

Grafico 36 - Faixa Etaria vs E consumidor da marca DOVE
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Ao cruzarmos a faixa etaria e o tempo em que é consumidor da marca DOVE
percebe-se que as consumidoras com mais expressao tém entre os 35 e os 44 anos,

e sao consumidoras ha mais de 5 anos.

Grafico 37 - Faixa Etaria vs Tempo que é consumidor DOVE
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Fonte: Elaboragéao proépria

A fidelidade a marca é também visivel, com maior expressao, nas faixas etarias
compreendidas entre os 18 eos 24 anos, os 25 e 0s 34 e os 35 e 0s 44 anos.

Grafico 38 - Faixa Etaria vs Considero-me fiel a marca
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De acordo com o grafico 39, a fidelidade a marca € mais evidente nas consumidoras
solteiras e casadas.

Grafico 39 - Estado Civil vs Considero-me fiel a marca
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Ao cruzarmos a faixa etaria com a pergunta “Faz sentido comprar produtos DOVE
em vez de produtos de outra marca, mesmo quando sao iguais” verificamos que
entre os 18 e os 44 anos concordam com esta afirmacao.

Grafico 40 - Estado Civil vs Considero-me fiel a marca
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No que diz respeito ao estado civil, verificamos que sao maioritariamente as

consumidoras casadas a concordar com esta afirmacao.

Grafico 41 - Estado Civil vs Faz sentido comprar produtos DOVE em vez de

produtos de outra marca, mesmo quando sao iguais
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A marca é maioritariamente recomendada aos amigos nas faixas etarias dos 18 aos

24anos, dos 25 aos 34 e dos 35 aos 44 anos.

Grafico 42 - Faixa Etaria vs Recomendo a marca DOVE aos meus amigos
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A faixa etaria que considera que a marca DOVE esta direccionada para quem

procura produtos inovadores e exclusivos € a compreendida entre os 35 e os 44

anos.

Grafico 43 - Faixa Etaria vs A marca DOVE esta direccionada para quem

procura produtos inovadores e exclusivos
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Fonte: Elaboragéao proépria

A faixa etaria que mais atribui mais importancia a qualidade € a compreendida entre
0s 35 e 0s 44 anos.

Grafico 44 - Faixa Etaria vs Gosto de comprar marcas com qualidade
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As consumidoras casadas (39%) prevalecem no que diz respeito a comprar marcas
com qualidade.

Grafico 45 - Estado Civil vs Gosto de comprar marcas com qualidade
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2. Reflexao e validagao das hipdteses em investigacao

Com base no modelo de Brand Equity de Aaker (1991;1996), e tendo em conta os
dados apurados no questionario, € possivel validar as hipéteses definidas na

estratégia metodoldgica desta dissertagao.

O objectivo deste estudo empirico foi verificar a percepgéo do valor de uma marca,
neste caso, o valor da marca DOVE, com base no modelo de Brand Equity de Aaker
(1991;1996), fundamentado com cinco variaveis distintas: lealdade; notoriedade;
qualidade percebida; associagbes a marca e outros activos da marca / vantagens

competitivas.
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Para o autor, o valor da marca prende-se com o somatorio de todos os atributos que

contribuem, de forma positiva ou negativa, para a valorizagdo da marca.

Hipoétese 1 — Existe uma relagdo de lealdade entre a marca DOVE e os seus

consumidores.

A lealdade revela a fidelidade entre a marca e o consumidor, podendo ser medida

através de duas variaveis: a satisfagao do cliente e o prego (Aaker, 1991:34-35).

Em relagéo a satisfagao do cliente, verificamos que 73% das consumidoras compra
produtos da marca DOVE ha mais de 5 anos, uma vez por més (32%), mais do que

uma vez por més (21%) e uma vez de 2 em 2 meses (21%)

56% das consumidoras diz-se satisfeita com a marca e 55% considera-a como a sua
primeira opg¢ao de compra. 54% das inquiridas consideram-se fiéis a marca, mas

58% afirma comprar outra marca mesmo se a marca DOVE tem o que procura.

No que diz respeito ao precgo, 54% consumidoras afirma ter em conta o prego para
optar pela marca DOVE e 20% nao concorda nem discorda desta afirmacéo. A

maioria das inquiridas esta satisfeita com a relagao qualidade/prego da marca (54%).

Tendo em conta os dados apresentados podemos afirmar que os consumidores da

marca DOVE sio clientes fidelizados.

Hipotese 2 — A marca DOVE possui uma elevada notoriedade junto dos seus

consumidores.

Para Aaker (1996:10), a notoriedade diz respeito a forca que uma marca possui na
mente do consumidor. E a capacidade de lembranga de uma determinada marca e

da capacidade de a reconhecer no ponto de venda. O mesmo autor sublinha que a
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notoriedade reflecte a intensidade com que uma determinada marca esta presente
na mente do consumidor, podendo mesmo afectar as suas percepgoes e atitudes

face a propria marca (Aaker, 1991:60-64).

Deste modo, com as questbes efectuadas, constatamos que a maioria das
consumidoras conhece bem a marca DOVE e consegue identifica-la entre as outras
marcas concorrentes (88%). A marca DOVE é a primeira em que a maioria das
consumidoras (57%) pensa quando precisa de comprar produtos de higiene. As
suas caracteristicas sado facilmente reconhecidas pela maioria das consumidoras

(80%), que nao tém dificuldade em imaginar a marca DOVE na sua mente (80%).

Na mesma linha, 53% das consumidoras concorda que faz sentido comprar produtos
da marca DOVE em vez de produtos de outra marca,mesmo quando sao iguais. No
entanto, a marca DOVE nao € a unica que preenche totalmente as expectativas das

consumidoras, havendo aqui uma oportunidade para as marcas concorrentes.

Deste modo, de acordo com os dados obtidos, podemos considerar valida a
segunda hipétese afirmando que a marca DOVE possui uma elevada notoriedade

junto das suas consumidoras.

Hipoétese 3 — Existe uma percepgao de qualidade dos produtos da marca DOVE

por parte dos seus consumidores.

Para Aaker (1991:85) a qualidade percebida pode ser definida como “a percepgao

do consumidor pela qualidade geral ou superioridade de um produto”.

Assim e com os dados apurados, verificamos que a maioria das consumidoras
reconhece que a marca aposta em produtos inovadores (72%) e afirma que os
produtos da marca corresponde totalmente as suas expectativas (82%). 84% das
inquiridas afirma que recomendariam a marca DOVE aos seus amigos. Reconhecem
que os produtos apresentados sao de alta qualidade e confiam totalmente na marca

(87%). A maioria das consumidoras da marca DOVE afirma que sabe o que pode
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esperar da marca (90%), o que faz com que nunca se decepcione com os produtos

apresentados (73%)

Assim, a hipotese 3 é validada afirmando que existe uma percepcédo de qualidade

dos produtos da marca DOVE por parte das suas consumidoras.

Hipoétese 4 — O valor das associagcées a marca DOVE é considerado elevado

pelos seus consumidores.

As associagdes a marca sao o conjunto de recordagdes que os consumidores
adquirem em torno de uma determinada marca, imagens que representam o seu
significado para os clientes. O valor das associagbes a marca prende-se com a
criacdo de atitudes e sentimentos positivos que fornecem uma base para as

extensdes da prépria marca.

Assim, de acordo com os dados observados, verificamos que a maioria das
inquiridas percepciona que a marca esta direccionada para o conceito de
consumidor moderno, urbano e irreverente (71%) e que aposta, para este fim, em
produtos inovadores e exclusivos (59%). Para além da verificagdo destas
associagdes, 79% afirma ainda que se sente confiante quando usa um produto
DOVE.

Consequentemente, considera-se validada a Hipotese 4, que confirma que o valor

das associacdes a marca DOVE é considerado elevado pelas suas clientes.

Hipotese 5 — A marca DOVE é considerada uma marca inovadora.

A Ultima variavel do modelo de Aaker ajuda-nos a perceber as vantagens
competitivas que a marca possui em relacdo a sua concorréncia. Nesse sentido,
96% das consumidoras afirma gostar de comprar marcas com qualidade, nao

mostrando preferéncia por marcas internacionais (91%).

Por outro lado, 79% confirma que valoriza a responsabilidade social das marcas.
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Por fim, considera-se validada a Hipdtese 5, que confirma que a marca DOVE é
considerada uma marca competitiva pelas suas consumidoras, principalmente pelos

seus produtos de qualidade.
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CONCLUSOES

As marcas inscrevem-se dentro da légica de diferenciacdo de oferta, onde a

empresa tem a ambic¢ao de imprimir a sua marca num determinado produto.

Hoje, a marca € sinénimo de competitividade e de permanéncia no mercado. Estes
elementos encontram-se intimamente ligados ao conceito de valor. O valor da
marca, decorre entdo, da sua capacidade em se tornar em algo com significado e

com uma alma unica junto dos consumidores e do mercado.

A construgao e afirmagdo de uma marca assenta numa estratégia de sucesso para
qualquer empresa, na medida em que permite a diferenciagdo da concorréncia e a
permanéncia sustentada num mercado cada vez mais competitivo. E por essa razéo
que é possivel afirmar que as marcas sao, a par das pessoas, o principal activo de

uma organizagao.

O valor da marca, ou seja, o Brand Equity, confere diversas vantagens competitivas
sustentaveis e € a consequéncia da capacidade da organizagao atingir o seu

publico-alvo de forma inequivoca e duradoura.

A presente dissertagao teve como principal objectivo a investigagao acerca do valor
das marcas e da sua importancia no seio das organizagdes, do ponto de vista dos

consumidores.

O estudo de caso sobre a marca DOVE veio sustentar o modelo tedrico de Aaker e
os resultados apurados permitiram consolidar estratégias junto dos consumidores da

marca.
O estudo apresentado cumpriu 0 seu propoésito geral, contudo pode ser mais

aprofundado e analisado, tendo em conta o numero de respostas obtido ao

questionario.
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Sugere-se, em investigagdes futuras, a aplicagdo da metodologia a uma amostra
mais abrangente, nomeadamente junto dos distribuidores dos produtos da marca

DOVE, de forma a verificar os dados apurados.
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Anexo 1: Questionario

INQUERITO DOVE

Introducao

Este inquérito é realizado no ambito do desenvolvimento de uma tese de mestrado
sobre a marca Dove e pretende estudar a percepcao dos clientes sobre a marca.

Este inquérito é confidencial e anénimo.

DADOS DE CARACTERIZAGAO

Género
Feminino

Masculino

Faixa Etaria

18 aos 24 anos
25 aos 34 anos
35 aos 44 anos
45 aos 54 anos
55 aos 64 anos

65 aos 74 anos



Localizagao geografica
Norte

Grande Porto

Centro

Grande Lisboa

Sul

llhas (Acores e Madeira)

Estado civil
Solteira (0)
Casada (0)
Divorciada
Viuva

Outro

Escolaridade

Ensino primario - 1° ciclo (4%ano)

Ensino basico - 2° ciclo (6° ano)

Ensino basico - 3° ciclo (9 ano)

Ensino secundario ou equivalente (12° ano)

Curso médio/Frequéncia universitaria/bacharelato

Licenciatura/Mestrado/Doutoramento

DADOS DE ESTUDO
. E consumidor Dove?
Sim

Nao

. Ha quanto tempo é consumidor da marca DOVE?

Menos de 1 ano
Entre 1 e 2 anos
Entre 3 e 4 anos

Mais de 5 anos



3. Com que regularidade compra produtos DOVE
Mais do que 1 vez por més
1 vez por més
1 vez de 2 em 2 meses
1 vez de 3 em 3 meses
1 vez de 6 em 6 meses

1 vez por ano

4. Estou satisfeita (0) com a marca DOVE
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

5. DOVE é sempre a minha primeira opg¢ao de compra
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

6. Considero-me fiel a marca
Concordo totalmente
Concordo
Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente



7. Nao compro outra marca se a DOVE tem o que procuro
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

8. Opto sempre pela marca DOVE independentemente do pre¢o
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

9. Estou satisfeita (0) com a relagao qualidade/pre¢o dos produtos da
marca DOVE
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

10.Nao troco a marca DOVE por outra marca semelhante
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente



11.Consigo identificar a marca DOVE entre outras marcas concorrentes
Concordo totalmente
Concordo
Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

12. A marca DOVE é a primeira em que eu penso quando preciso de
comprar produtos de higiene
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

13.As caracteristicas da marca vém a minha mente rapidamente
Concordo totalmente
Concordo
Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

14.Tenho dificuldade em imaginar a marca DOVE
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente



15.Faz sentido comprar produtos DOVE em vez de produtos de outra
marca, mesmo quando sao iguais
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

16.A marca DOVE é a unica que preenche totalmente as minhas
expectativas
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

17.A marca aposta em produtos inovadores
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

18.0s produtos da marca correspondem totalmente as minhas expectativas
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente



19.Recomendo a marca DOVE aos meus amigos
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

20.0s produtos apresentados pela marca sao de alta qualidade
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

21.Confio totalmente na marca
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

22.Sei 0 que posso esperar da marca Dove
Concordo totalmente
Concordo
Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente



23.Nunca me decepciono com a marca Dove
Concordo totalmente
Concordo
Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

24.Na marca DOVE encontro sempre os produtos que procuro
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

25. A marca DOVE esta direccionada para o conceito de consumidor
moderno, urbano e irreverente
Concordo totalmente
Concordo
Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

26.A marca DOVE esta direccionada quem procura produtos inovadores e
exclusivos
Concordo totalmente
Concordo
Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente



27.Sinto-me confiante quando uso um produto DOVE
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

28.Gosto de comprar marcas com qualidade
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

29.Opto preferencialmente por marcas internacionais
Concordo totalmente
Concordo
Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

30.Valorizo a responsabilidade social das marcas que compro
Concordo totalmente
Concordo
Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

Agradeco a sua colaboragao.



