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Resumo

O objectivo principal deste trabalho é analisar a identidade da Marca
Caracol nas suas diferentes componentes: notoriedade da marca, imagem da marca e valor da
marca. Para além disso se a Marca Caracol é percebida com uma forte identidade, isso deve
acarretar comportamentos nos consumidores: fidelidade & marca e disposi¢do em pagar um
preco prémio. Neste trabalho ainda se integrou e analisou o conceito de imagem da loja no

comportamento do consumidor.

Para melhor compreenséo, fez-se um questionario, em lojas que a Marca possui, para perceber

qual o caminho a percorrer, e identificar os problemas subjacentes a Marca.

Trabalhdmos tambéem directamente com a Geréncia da marca, para que, 0 enquadramento

fosse real.

Os resultados obtidos, serdo uma referéncia para a Marca continuar a lutar pelos objectivos

que tem em mente *“ 0 consumidor”.
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Abstract

The objective of this study is to analyze the identity of the brand in
different snail components: brand awareness, brand image and brand value. In addition to
Brand Caracol is perceived as a strong identity, it must lead in consumer behaviour, brand
loyalty and willingness to pay a price premium. This work is still integrated and analyzed the

concept of store image on consumer behaviour.

A questioner was performed in several of the brand’s stores in order to get a better

understanding of the direction to take and identify some of the brand’s underlying problems.

Additionally, there was also the introduction of the brand entity as well as the description of

all related aspects.

The results will be a reference for the brand as it continues to work toward the objectives the

“consumer” has in mind.
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Introducao

1. Problematica

A marca tem uma grande importancia para o consumi&empre que o
consumidor pensa em adquirir um produto, ele tersuzamente, uma marca. A marca
para o consumidor é uma referéncia, algo que Ihsedaranca, tranquilidade, garantia,

qualidade, algo que traduz o seu estilo de vidlze éa conforto.

As exigéncias que o consumidor tem na sua mengdguadquire uma marca, faz com

que, ele esteja disposto a pagarem um preco nesisdsl.

No caso aqui estudado, roupa e acessoérios pag hefmarca para este tipo de
consumidor é muito importante. Os consumidoreseqmes melhor para os seus filhos,
pois na maior parte das vezes, sdo os primeirbssfilNeste sentido a marca, € muito
importante e o acolhimento na loja, que incentivdgorma, tranquiliza e sugere as
melhores alternativas pode, acrescentar mais-aat@rca. O consumidor procura na sua

mente algo que o tranquilize, que o oriente, opigrad uma marca que seja de referéncia.

A criacdo e a gestdo da marca, pode trazer mhaasficios. As empresas que
perceberem qual é o melhor caminho para a satsfgé clientes, e conseguir ler o que
vai na mente dos consumidores, podem apostar nuketimg diferenciado, e despertar a
atencdo dos consumidores. O consumidor vai certar@mtribuir para o sucesso das

empresas que apostam em marcas, trazendo-lhesemeatabilidades.

Neste trabalho, a problematica assenta na quettdeaber até que ponto, a
identidade da marca é importante para explicar mpootamento do consumidor que
compra roupa e equipamentos para bebé. O coneeittedtidade da marca é um conceito
complexo, na medida que deve ser analisado comacanstru¢cdo multidimensional. I1Sso
significa que a identidade da marca contém um cdmjalargado deonstructosgue lhe
estdo associados, tais como, a notoriedade da jheaic@agem da marca e, neste caso

também, a imagem da loja. Por outro lado, a gesléquada da identidade da marca pode
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conduzir a determinado tipo de comportamento, @otepdo consumidor, isto é, um

consumidor mais leal e com disposi¢éao de pagarregopnais alto pela marca.

2. Objectivo do Trabalho e Metodologia

Com este trabalho pretende-se estudar a “Marcac@lar Considerando que a
marca tem marcas subjacentes que a apoiam, da gelesentante, a analise a identidade
da marca € fundamental, na medida em que permitgreender o que o consumidor
pensa, percebe e sente ao comprar a marca. Par laalo, pretende-se recolher
informac&o que permita aos gestores da marca, melitender o preco a que podem
vender os seus produtos e transformar esse vainpa moais-valia para a empresa. Se a
“Marca Caracol” tiver uma forte identidade, podernpér ainda proceder a uma

diferenciacdo da marca face a concorréncia.

A concorréncia gue existe neste sector de actieidgauma componente forte que
também interessa ter em atencdo. Existem, tododiass empresas a lancar novos
produtos, podendo esses substituir os da marcasamdoe Por isso, a componente da
identidade da marca, é tdo relevante, e tera gueesenvolvida de forma mostrar a
diferenca face concorréncia. Por outras palavrasarga e as lojas “Caracol” terdo de ser
bem percebidas pelo consumidor. A distingdo entrsinalaridade e a diferenca de
produtos concorrentes tém que ser bem percebidi@scpnsumidor da marca.

A metodologia seguida neste trabalho passa pelanfemento conceptual de
variaveis tais como, a identidade da marca, a imadge marca e da loja, a notoriedade, a
fidelidade a marca, e a disposi¢cdo em pagar unognegnio por ela. Para isso procede-se

a revisao da literatura académica mais relevare sstesonstructos

Visando a analise empirica da “Marca Caracol’daz uma recolha de informacgéo
guantitativa, através de um inquérito realizadolomspréprias. O questionario encontra-
se dividido em dois grupos. A primeira parte contdm conjunto de questbes de

caracterizacao do inquirido. A segunda parte dspeo a recolha de informacao sobre a

10



percepcdo dos inquiridos, no que diz respeito ams/&omponentes da identidade da

marca.

Sendo, a notoriedade e a imagem da marca, umasnd@ssdes mais relevantes na
construcdo da identidade da marca, € necessarer salmo € que os consumidores a
percebem. Por outro lado, se a marca tiver uma fdentidade, os consumidores estarao

dispostos a repetirem as suas compras e a pagargrego superior pela marca.

A recolha de dados sobre esta problematica vaniperatravés de uma analise
quantitativa, verificar os factores que contribuafectivamente para a criagcdo da
identidade da “Marca Caracol”. Por outro lado, dadae partir da hipétese geral que a
identidade determina de alguma forma o comportasgmiconsumidor, através da analise
quantitativa vai analisar-se até que ponto, o aoior da “Marca Caracol” € leal e esta

disposto a pagar, um preco superior pela marca.

3. Principais Resultados

Os resultados encontrados fazem com que se cogotia “Marca Caracol” tem
ainda de desenvolver bastante duas dimensotes emadad — a notoriedade e a imagem da

marca.

Existem ainda muitos possiveis consumidores, @eeconhecem bem a marca, e
guando entram nas lojas, dizem que a marca aimdaité recente, pois nunca ouviram
falar dela. Outros dizem, que ja alguém lhes fatbbgue vém pela primeira vez para a

conhecer.

Por outro lado, os consumidores que adquirem aamaostram uma predisposi¢cao
para a repetir a compra, e mostram que a relag@mgde-preco é uma boa relagédo. Isto é,
pelos resultados verifica-se que estardo disp@stosnarem-se leais e a pagar mais pela
marca. Dizem também, que a marca é tentadoragquéda qualidade, mas que ainda néo
aparece em muitos lados. Existe a tentacdo pan@rgue comprar mais, e muitos dos
consumidores passam a visitar as lojas com maisaredpde.

11



Um dos principias resultados, foi perceber qudagxiste um longo caminho para
percorrer, e que 0s consumidores tém a tendénmaspaornarem fiéis & medida que vao
conhecendo melhor a “Marca Caracol”, pois atravasqdalidade, do empenho no
atendimento, nos esclarecimentos que sdo dadopagmsa atencdo que se tem com 0s
filhos, a marca tem vindo a vincar a sua persoadéde a ficar cada vez mais na mente
dos consumidores.

Para a autora, teve como resultado, uma novaiérpgt, tanto a nivel académico,
como profissional. Como o estudo foi realizado cdados empiricos, a literatura
académica ajudou a procurar o caminho para o delseémento do trabalho e para uma
maior compreensdo do fenémeno estudado, e na pseiatea, o percurso foi muito
vantajoso, pois foram aplicados os conceitos edagjao que deu um resultado positivo,
para a compreenséo da “Marca Caracol”.

4. Implicacdes na Gestéo

O conhecimento do consumidor continua a ser dedgranportancia na gestao da
marca, na maioria das empresas e, como tal, axamglicacbes no crescimento da

empresa.

Altos niveis de notoriedade da marca e uma imagenmdrca positiva, faz
aumentar a probabilidade de escolher a marca,uaemtar a lealdade do consumidor e
diminuir a vulnerabilidade as acc¢des de marketingcdncorréncia. Por outro lado, a
gestdo da identidade da marca tem implicagliesctas ao nivel dos elementos do
marketing-mix, pois permite obter maiores margete/a a que 0os consumidores tenham

respostas mais inelasticas ao aumento dos pregos.

A congruéncia entre a imagem e a identidade daamarplica que o consumidor
contenha um correcto entendimento da mensagem mda noaque por sua vez faz com que
este tenha um comportamento leal e uma maior dEmmE&m pagar um preco superior
pela marca.

12



Pelas conclusdes obtidas no decorrer deste t@balampresa deve apostar mais
no desenvolvimento de estratégias que visem danl@ecer melhor a marca, no sentido de
criar associacOes fortes e positivas nas mentes cdosumidores, continuando a

desenvolver a imagem e a identidade da marca.

A ligacdo entre a marca e o consumidor acaba groesdabelecida através de um
maior dialogo e em interaccbes mais customizaddacionadas com as necessidades,
motivagbes e sonhos dos consumidores, que podervemndser providenciados pela

marca.

5. Plano de Redaccao

O trabalho foi desenvolvido em torno de dois gesndapitulos que enquadram o

objecto da dissertacao.

No primeiro capitulo foi desenvolvida toda a ré@eisda bibliografia académica
sobre os conceitos utilizados no estudo. O resulthgbsa analise permitiu obter uma
maior compreensao sobre os conceitos abordadoamaancia dos mesmos na gestao de

uma marca.

O segundo capitulo contém a analise quantitativavthrca Caracol”, que origina
as principais conclusdes do trabalho realizadotalsa de uma parte empirica que
demonstra a aplicacdo tedrica dos conceitos abasdada forma como os decisores
considerados — de um lado, os gestores da emprdsao@tro, os consumidores — se
movimentam, ou devem comportar-se perante a gestdoarca orientada para a criagao

de uma identidade.
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Capitulo | — A Identidade da Marca

No capitulo um, faz-se a revisdo académica do®ss/&@onceitos, que vao ser
utilizados na realizacdo do trabalho. Visto querablematica se centra em torno da
identidade da marca, os conceitos desenvolvidd® eglacionadas com a marca e a
coeréncia da construcado da marca na sua identida@éor da marca, o posicionamento, a
propria identidade, a imagem de marca, e em doiscelims comportamentais,
nomeadamente, a lealdade e a disposicéo parayragateco prémio. Por fim, dado que a
marca da analise empirica tem lojas proprias deliigzdo, oconstructode imagem da

loja também tem pertinéncia de ser analisado.

1. A Identidade da Marca

1.1. Conceito da Marca

A marca € um activo da empresa, que tem ganho \adanaior importancia e,
assim, tem captado de forma crescente a atencagedtges. A marca pode ser entendida
como sinénimo de competitividade e de permanénoiamnercado.” Diz-se que um
produto é produzido; mas a marca € comprada pelsoemidor. Qualquer produto pode
ser copiado, mas a marca € Unica, o produto perdewvalor, a marca nao(Lindon et.
al., 2000, pp.210).

A definicdo legal de marca pode ser encontradaenala Propriedade Industrial
(Lei 9.279/97). Segundo esta lei, as marcas s&@ossuisualmente perceptiveis e servem
para identificar produtos e servicos. Uma emprpsaputro lado, € identificada pelo seu
nome empresarial, a nova denominacdo dada pelog€ddivil ao antigo "nome
comercial". O chamado nome de fantasia, que norarghn serve de titulo do
estabelecimento comercial, ndo pode ser confunclido a marca, pois nao identifica o

produto em si, e sim, a loja, o restaurante, etc..
14



A American Marketing Associatiodefine a marca como o nome, termo, sinal,
simbolo oudesingque permite identificar os bens ou servigos devandedor ou de um

grupo de vendedores e diferencia-los dos seus oentes.

O conceito da marca, é bem mais abrangente, d@ qua representacdo grafica
(Morgan e Rego, 2009; Keller e Lehmann, 2006). Uenapresa através da marca,
comunica a "promessa” de um produto, o seu difeakfiente aos concorrentes, o que faz
com que seja visto, como Unico. Com isto, assaeimarcas uma personalidade ou uma
imagem mental. Assim, a marca pretende criar unagem na mente do consumidor, isto
€, associar a imagem aos atributos do produto. Egab disto, uma marca pode ser um
importante elemento tematico para a comunicacda. &ém disso, possui Varios niveis de
significado, entre eles, a cultura, os atributososweneficios que os consumidores Ihes
associam (Aaker, 1996; Keller, 1993; Kapferer, 1963ller e Lehmann, 2006).

E fundamental entender que o conceito de marcaigintangivel do que tangivel,
pois 0s consumidores podem ter sensacdes, exgaggrcpercepcdes diferentes sobre a

mesma marca (Kapferer, 1997; Keller e Lehmann, 2006

A marca associa-se um conjunto de beneficios ddo& pelos produtos
adquiridos, na medida em que da garantias aos wathstes sobre a sua qualidade. Isto
permite praticar um preco prémio, acima do valodiméos beneficios béasicos, fornecidos

por um determinado produto.

A marca pode ser definida como um activo que e&ouma existéncia fisica, e o
seu valor dificilmente pode ser determinado de foexacta, a ndo ser que ele se torne no
objecto de uma transaccdo negocial especifica dgave aquisicao (Keller, 1993, 1998,
2003; Kapferer, 1997; Kotler, 1998; Keller e Lehma®006).

Para Seetharaman et. al. (2001), outra definigggoqde ser utilizada para a marca
€ 0 nome ou o simbolo — ao qual sdo associaddmit@si tangiveis e emocionais — cuja
intencdo € identificar os bens ou servigcos de undedor, de forma a diferencia-lo dos
concorrentes. Um produto, seja tangivel ou intalgié apenas um termo genérico
enquanto a marca tem personalidade, assim comactedsticas que possuem certas
associagfes. A marca pode ter varios significadoa p consumidor, dependendo da

experiéncia do consumidor.
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Park et. al. (1991), define o conceito de maraaac@ossuindo um significado
abstracto. O conceito de marca é baseado no cotsyrtigo nas necessidades que uma
marca pode satisfazer. Park et. al. (1996), ideatif trés tipos de necessidade do
consumidor que a marca pode satisfazer, nomeadameetessidades funcionais,
simbdlicas e experienciais. Desta forma, uma mexcste para satisfazer as necessidades

emocionais, sociais e psicolégicas, dos consunsdore

Os consumidores serdo motivados a comprar e usacam funcionais, em
situacOes onde o produto € visto como resposta@sssidades basicas. Uma marca com
um conceito simbolico, funciona como um simbolo plertenca a um grupo de
consumidores, com uma determinada imagem. As siawa um conceito simbdlico,
facilitam a comunicacdo do significado metaféricatre os consumidores (Keller e
Lehmann, 2006).

Grubb e Grathwohl (1967), alegam que o comportémele consumo de um
individuo, sera orientado para a melhoria do aotweeito, através do consumo de bens
como simbolos. Uma marca com um conceito expaakntdestina-se a consumidores
urbanos, com poder de compra médio, e médio at&mepor objectivo consumir bens de
luxo, com as mais variedades de escolhas para ghreeeruma necessidade gerada
internamente. A principal motivacdo para a escdidaertos produtos € o prazer que é

obtido pelos consumidores, no consumo desses ndut

O marketing enfatiza e real¢ca a importancia dacéo de marcas diferenciadas,
lembrando que hoje, a constru¢cdo de marcas é rnfi@i$ do que no passado, devido ao
custo da comunicagdo e a concorréncia, e peloddgevamero de marcas que existem no
mercado (Aaker, 2000). Segundo AaKeb00), a marca € um nome diferenciado e/ou
simbolo (tal como um logétipo, marca registadadesenho de embalagem) destinado a
identificar os bens ou servicos de um vendedordewm grupo de vendedores, e a
diferenciar esses bens e servigos dos concorréfdésr (1998), ultrapassando os limites
graficos, define a marca como sendo “uma promesseeddedor oferecer beneficios e
servicos, de forma consistente, a um grupo especide compradores”. As melhores
marcas apresentam uma garantia de qualidade, gmrtasnou-se factor importante no

desenvolvimento estratégico do produto. Contudogéeéinicdo ndo permite expressar o
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valor que a marca representa para o consumidor,dmeno, a inegavel influéncia que

exerce na formacéo do seu comportamento de compra.

A marca é, geralmente, considerada apenas comofommea representativa e
distintiva de produtos e servicos entre as empré&sasgas sao as vezes que se encontram
associadas a definicbes que envolvem, preferensién o aspecto emocional
(Chernatony e McDonald, 2003; Keller e Lehmann,&00

Parece normal, o acto de se consumir aquilo quieatie agrade ao consumidor, e
seja condizente com a sua personalidade. As enspdeserdo, procurar a fidelizagéo e
definir as suas estratégias de acordo com as edslitas apresentadas pelo seu
consumidor-alvo. A marca, da mesma forma, devessgrapor uma adaptacdo a estas
caracteristicas, uma vez que o objectivo é a |lmagéire ela e o consumidor. E a partir
desta ligacdo que nascerd um relacionamento fatteaelouro, que trara beneficios para
ambos e que fara da marca uma forma de realizagdso@. Marcas com uma
personalidade forte, chamam a atencéo e satisfazais) facilmente. Desenvolver uma
personalidade para a marca, pode ser uma estraegmarketing eficaz. Para além disso,

uma marca com personalidade tende, a ser formsteangte, aos atagues dos concorrentes.

Neste trabalho, o conceito de marca € entendidwoaem nome, um sinal, uma
imagem, que funciona como um simbolo de pertencajceeprincipal objectivo prende-se

com a satisfacdo dos consumidores.

1.1.1. Comportamento do Consumidor face a Marca

O papel das marcas passa por ajudar a garantendiddde da empresa. Para os
consumidores, as marcas diminuem riscos assocaoprocessos de consumo, podendo

ser eles um risco funcional, fisico, financeiraiab psicologico e temporal.

A identificacdo de uma marca, € um factor de reeomhento e de aprendizagem,
que se vai traduzindo em determinados comportammetgoconsumo (Morgan e Rego,
2009).
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Os consumidores vao juntando as suas experiérasgagas no reconhecimento da
marca, adquirindo as marcas que satisfazem amsugassidades e desejos. A imagem da

marca tem muita importancia para a percepcao dsucaidor (Sonnier e Ainolie, 2011).

Para os consumidores, a marca facilita a necessidadrecolha informacéo e,
como tal, o processo de avaliacao de alternaterasontrando mais facilmente o produto
que satisfaca as suas necessidades, motivactesn@etade, e imagem, ao mesmo tempo
gue permite aumentar a sua auto-estima (Kotle;1l98don et. al., 2000).

Todas as vantagens funcionais, tém um papel muitportante, no plano
emocional. Neste sentido, a marca funciona como simbolo que permite aos
consumidores aceder a sua imagem desejada. Est@agé® de valores dos grupos de
consumidores, tém uma funcédo quase fraterna eamhelgrimpacto no seu equilibrio. Para
0 processo da compra € uma ajuda de grande uslidadlusive psicologicamente.
Funciona como o alter-ego, assumido pelo consuneiaovarios papéis ao longo de toda a
sua existéncia. A marca valoriza socialmente o gédizador, realizando um processo

duplo de identificacéo e projeccao, as pessoasifhiret. al., 2000).

A marca apresenta um conjunto de fun¢des distidegggendendo do consumidor ou
da empresa. Para o consumidor, as fun¢des sdostaragnto, de pratica, de garantia, de
personalizacdo e ludica. Para a empresa, as furp@esle-se com as funcdes de

proteccdo, posicionamento e capitalizacao.

A funcdo de ajustamento, significa uma combinag@ocespecifica de atributos,
tangiveis e intangiveis, que permite aos consumgdorientar as suas escolhas. A marca
tem, uma funcéo de estruturacdo da oferta, e daap@mto assim produzido, aumenta a
transparéncia do mercado. Como funcdo pratica, ecané um meio pratico dos
consumidores memorizarem as caracteristicas deramhitp e de lhe associar um nome. A
funcdo de garantia da marca, identifica e respdimba empresa de uma forma
duradoura. As funcbes de personalizacdo das mapeasiite aos consumidores
exprimirem as suas diferencas e opcodes. Nesta qoéinsy as marcas sdo meios de
comunicacao dos proprios consumidores. A funcamdldas sociedades desenvolvidas é
representada pela inovacdo, ou seja, a novidadapeesa sdo essenciais. As marcas

permitem a associacao a essas necessidades esgedd novidade e surpresa.
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As funcdes de utilidade para a empresa sdo decgémtgpara a marca registada,
pois protegem a empresa de imitacOes e falsifisacBefuncdo de posicionamento
concede a possibilidade de posicionamento face @wworrentes. A funcdo de
capitalizacdo permite desenvolver uma estratégibmgo prazo, sendo nela que se vao
cristalizando e acumulando os resultados das a@d#iitarias, efectuadas ao longo do
tempo, como o conjunto de satisfacdes que a margadporcionando aos consumidores.

Neste sentido, a marca é um activo intangivel ta&std de muitos anos de investimento.

A relacdo entre os consumidores e a marca — agEErealo consumidor da marca
— € a chave da aceitacdo da marca. A forca doioelmento entre o consumidor e a
marca ird reflectir o ajustamento entre as necadeil fisicas e psicoldgicas do proéprio
consumidor e os valores simbdlicos e os atributogibnais da marca, percebido pelos
consumidores (Kapferer, 1997; Keller, 1998; Chempate Mcdonald, 2003; Lindon et.
al., 2000; Keller e Lehmann, 2006).

A marca tem um conjunto de fungbBes, quer para @resa, quer para o
consumidor. (Kapferer, e Laurent, 1992). Consid#oague “a marca € um contrato”, essa
caracteristica funciona no sentido de diminuirscaide compra para o consumidor. Este
factor é tdo mais importante quanto maior for @aisla compra. Para um cliente que
adquirir um produto para o seu bebé, ou um produeador, pouco conhecido no
mercado, vai tender a preferir uma marca de cogdianinda que tenha de dispor de

maiores recursos financeiros para a sua aquisi¢ao.

1.1.2.Coeréncia do Conceito de Marca na Construcdo da ldédade da Marca

Os consumidores avaliam a informacédo obtida nogaso antes da compra, para
decidir a marca a comprar. As mudancas na percegigdmagem da marca provocam
mudancas na preferéncia da marca. Uma marca peacebom varios atributos de
imagem, é preferida porque esses atributos saorwemgs com a reflexdo que o

consumidor tem da sua imagem (Sonnier e Ainslig#1R0
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A fim de compreender o efeito que uma identidadendeca tem sobre o0s
consumidores, a consisténcia da identidade com rweto da marca tem que ser
salientada, através das opcoes estratégicas desanpsso ira facilitar o reconhecimento
e a recordacdo da marca pelo consumidor, num atebmmde ha multiplas opcbes

concorrenciais.

A coeréncia do conceito de marca deve resistireate tdo tempo, conduzindo a
criacdo de uma identidade. Deve existir um reforgasistente, durante um periodo
prolongado, nas estratégias de criacdo do condeitnarca, para manter a ligacao entre a
identidade e a imagem (Chernatony e McDonald, 206Gferer, 1997; Keller, 1993,
1998; Aaker e Joachimsthaler, 2000).

Quando a imagem pessoal muda por influéncia desvdéactores, tais como, a
cultura, a subcultura, a familia, a classe soaiagituacdo de consumo e as expectativas, o

resultado do processo de congruéncia sera tamieaadd (Carrilat et. al., 2011).

Um conceito de marca consistente, deve ser utizado s6 para a marca de base,
mas também para todas as extensbes da marca. Uamea ngque tem sido
comercializada como funcional, devera ter extens@eprodutos que transmitem um
conceito funcional. O mesmo é verdadeiro para ascas simbdlicas e 0s conceitos
vivenciais. A percepc¢ao dos consumidores de e@ésnda marca, como sendo coerente
com o conceito da marca base, devera facilitarrmdodo de uma atitude positiva para a
continuacdo da marca no mercado. Isto acontecei@oag extensdes de marca, pertencem
a uma categoria de produto diferentes do produtginal, estas tém a capacidade de
abordar o mesmo conjunto de necessidades comoca miaginal (Monga e John, 2010;
Batra et. al., 2010; Fischer et. al., 2010).

Quando o consumidor identifica a marca de outroslyios similares ou pouco
diferenciaveis, essa identificacdo pode influen@adecisdo da compra. A funcédo de
identificacdo € a principal funcdo da marca noidentle englobar um conjunto de

informagao significativa para o consumidor.

Uma vez que a marca transmite a identidade do fyatupessoas, e esta faz com

qgue se diferencie de produtos, como o0s automoweigstuario ou os reldgios, a marca
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valoriza socialmente o seu utilizador, realizando processo duplo de identificagéo e
projeccao (Janonis et. al., 2007).

Comercialmente, a marca tem valor, pois é um actégociavel e, muitas vezes, o
mais importante da empresa, podendo atingir valmresideraveis. Uma marca forte, pode
vender a um preco mais elevado. A diferenca deoprpermitida por uma marca, deve ser
continuamente percebida pelos consumidores, emltaimeo com o valor da imagem e

pelo valor do uso e, desta forma, fazer com quessE@m indiferentes aos precos.

A marca tem um valor institucional, uma vez quepede desenvolver um forte
sentimento de pertenca, entre os colaboradoresngeesa (Fombrun e Gardberg, 2000).
Quando uma marca é forte, confere a sua detentma wantagem nas accOes de
recrutamento, atraindo os melhores candidatos, wantagem de fornecimento, atraindo
os melhores fornecedores, ao contrario de uma mdesacreditada, que os afasta
(Marguilles, 1977).

A marca funciona, na maioria das vezes, commifadtcisivo na escolha de um
produto ou servico. Ela tem que ser a verdadeisaeclpara gerar retornos substanciais
sobre o investimento. A marca influencia o procedsodecisédo, reduz a procura de
informacé&o, permite que os consumidores nao realizealiacdo de alternativas, ou se
realizarem, fazem-no com um numero de marcas neaiszido. A satisfacdo com a
compra é maior e, quanto a avaliacdo pos-comprerea € de tal forma fonte de garantia
gue os consumidores jA nem percorrem esta etapse aupercorrem € de forma quase

inconsciente (Ficher et. al., 2010).

Assim, como o0 conceito da marca é entendido, comamome, um simbolo, uma
imagem, a identidade acaba por produzir o seu heodmento. Através da identidade, o

consumidor é influenciado na decisédo de compraataan

A identidade da marca agrega um conjunto de agg@sae imagens que permite

ao consumidor reconhece-la e considera-la no smegso de deciséo.
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1.1.3. Valor da Marca

O valor da marca, que na linguagem anglo-saxoniagesignado por “brand
equity”, € um conceito sobre o qual, nos ultimogsamuito se tem escrito e falado, mas
gue continua envolto em alguma confusdo. Forano @sipostas, muitas definicbes, umas
meramente qualitativas, outras meramente finars;ematras na perspectiva de valor
apenas para a empresa, outras na perspectivaatepaah 0 consumidor, o que resultou
numa certa ambiguidade na definicdocdostructo Por outro lado, esta situagéo teve, do
ponto de vista da gestdo da marca um impacto yposita medida em que se demonstrou a
necessidade das empresas se focalizarem nasgasaté marca e analisarem os modelos
mais adequados para avaliarem um dos seus actaiesnteressantes do ponto de vista da

gestao empresarial (Broyles et. al., 2009).

Pretende-se de uma forma sintetizada apresentamasyvisdes de autores de
referéncia neste dominio, com um Unico objectiveulxitar o interesse para leituras mais
aprofundadas. O contributo de Kapferer (1997), &elndo valor da marca esta
relacionado com dois factores: com o conceito natenéo consumidor e com a distin¢ao

entre activos da marca e o valor da marca.

Nesta perspectiva, a questao fundamental na amtiselor da marca, € a “quota
da mente” dos consumidores que a marca adquirée(K&p98). O valor da marca decorre
da sua capacidade de se tornar algo, com signifieadnico, junto dos consumidores
(Christodoulides e Chernatony, 2010). Este valargdep estar baseado em atributos
tangiveis e intangiveis. Assim, o valor da marda@sade mais, exige tempo. Uma marca,
guando é criada pouco mais vale do que o seu dagtegisto. Ao longo do tempo, é que a
marca vai adquirindo significado junto dos conswred. Ao longo do tempo, é que 0s
elementos da marca vao passando a ser reconheeidesem alvo de associacdes que 0s
diferencia da concorréncia. Neste processo, a njaesaa a ser retida na memoria do
consumidor, com todas as associagcoes que estdrilnei &eller, 1993). Nesta fase, a
marca passa a ser um activo valioso para a emm@saedida em que passou a deter, uma
determinada quota da mente dos consumidores (Gdwisides e Chernatony, 2010;

Fetscherin e Toncar, 2009).
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A visdo de Aaker e Joachinstha(@000), no que respeita ao conceito de valor da
marca, nao se opde a visao de Kapferer (1997) azanaaterizada, mas € um pouco mais
complexa. Segundo estes autores, o valor da manca €éonjunto de activos e passivos
ligados a marca, ao seu home, e ao simbolo, qo®maam ou subtraem valor ao produto

Ou Servigo.

De acordo com Keller (1998), uma marca tem valaango os consumidores
reagem mais favoravelmente ao marketing do pro@upartir do momento que conhecem
e identificam a marca. Este efeito ocorre no comdoma nivel cognitivo, afectivo e

comportamental.

A andlise do valor da marca, na perspectiva do woitor, baseia-se no
conhecimento do impacto da marca no processo dsddede compra. Assim, o valor da
marca apesar de estar intimamente ligado as amtiegd de marketing que a empresa
adopta, em ultima instancia resulta do que residmente dos consumidores. Conhecer o
valor da marca, deve partir da analise do conhetiomga marca, que Keller (1998) avalia

a partir da notoriedade e das associa¢cdes a marca.

O valor da marca baseado no consumidor deverarcmole o tipo de associacdes
que existem na memdéria do consumidor. A nocao dtar wla marca € mais subjectiva e
perceptual, e tem um importante papel na relevateimarca na mente dos consumidores

e na construcéo da identidade da marca (Fetsahdiomcar, 2009).

1.1.4. Posicionamento da Marca

Todo o produto, servico ou ideia, lancados no nggrcacupam um determinado
local nos coracdes e mentes de cada consumidoridualmente. Esse local na mente do
consumidor encontra-se hierarquizado. O primeirdigta € a marca lider. Os demais

lugares sao de marcas consideradas secundarias.

O posicionamento da marca, esta muito ligado a@magde marca e as percepcoes
do consumidor, e influéncia as associa¢des da ni@rdérconsumidor (Keller, 1993), o

que por sua vez vai ajudar na criacao e gestamdetdidade da marca.
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Aaker e Joachimsthaler (2000), observam que o iposicento tem significados
diferentes para diferentes pessoas. Para algutmegsrata-se apenas de uma decisédo de
segmentar, para outros, € uma questdo da imagem.aFaaioria, € a opcao através da
qual, as caracteristicas dos produtos sdo destadadacos gestores consideram, todas as

alternativas anteriores, de uma forma complementalacionada.

A definicdo de uma estratégia de posicionamentmaaa, ou seja, a forma como
ela devera apresentar-se frente ao mercado qug @¢iseyir, € fundamental para orientar
0 estabelecimento da identidade e imagem da mé&3oma.uma proposta compreendida e
aceite por todos na empresa, o processo de comgénida marca com o mercado, pode se
dar de maneira bem mais eficaz, atingindo os sbjectovos junto ao consumidor-alvo
desejado (Du et. al., 2010; Manhas, 2010).

Definir uma imagem clara e objectiva € o que a mdeve procurar, como forma
de atrair o consumidor, fazendo-o valorizar odatds do produto que a empresa oferece.
Isso, facilita o desenvolvimento de um vinculo desmo, em relacdo a empresa. A criacao
deste vinculo, distingue uma marca das demaisydagoa presenca mais marcante na
mente do consumidor, ajuda a estabelecer a fidididamarca e a disposicdo em pagar um
preco superior pela marca (Aaker, 1991, 1996; Aakdoachimsthaler, 2000; Ditcher,
1985; Dutton et. al., 1994; Kapferer, 1997; KellE398; Kotler, 1998; Park et. al., 1986).

Kotler (2007) apresenta um estudo minucioso da amar@ contexto da politica de
marketing das empresas, e estrutura 0s procesisoa panstrucdo de marcas fortes, isto €,
marcas com valor. De particular relevancia é odestelaborado pelo autor, sobre os
diferentes posicionamentos possiveis da marca,0oaates o nivel a que a mesma seja
colocada pelos seus gestores: posicionamento pelosficios, posicionamentos pelos

atributos, posicionamentos pelas crencas e valores.

O posicionamento neste trabalho, € entendido coilngar que ocupa a marca na
mente dos consumidores. Existe a necessidade g degrcados a atingir e estabelecer a
orientacdo relativamente a identidade e imagem decan O desenvolvimento da
identidade da marca, tem que ser forte e consestgméira destacar a marca da

concorréncia, permitindo assim, o posicionamengbepidido pela empresa.
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1.2. Conceito de Identidade da Marca

A identidade de marca origina-se na empresa, @) 8gja empresa é responsavel
por criar um produto diferenciado com caractemstianicas (Marguiles, 1997; Nandan,
2005). A empresa usard frequentemente uma estatégientido de comunicagédo da sua

identidade e valor, para os consumidores e outrdeinteressad§Sehani, 2001).

A estratégia de marketing-mix executa um papel mapbe no estabelecimento de
uma identidade da marca. Através da identidadeataa, uma empresa pode transmitir a
sua individualidade e caracter distintivo, aos smrsumidores alvo (Kapferer, 1997). E
através do desenvolvimento dessa identidade questdaydesenvolve uma marca Unica.
Segundo Harris e Chernatony (2001), a identidadendrca é composta pelas seguintes
componentes: visdo da marca, a cultura da marpasicionamento e a personalidade da

marca.

A literatura em gestéo define identidade da maooaoc'o conjunto de significados
por que uma sociedade se permite ser conhecidraeda do qual permite as pessoas
descrever, lembrar e relacionar-se a ela” (Melestaal, 2005). Além disso, a identidade
da marca €é constituida através de varios elemdiaiss;omo, atributos e comunicacao de
canais, cultura e objectivos, estratégias e té&ctstuturais e o grau de centralizacao de
produtos e servigcos, etc. As empresas usam a ddeletida marca, para enviar uma
mensagem verbal e visual, para o0 mercado, sobrpasgtionamento estratégico e para se

distinguir da concorréncia, (Melewar et, 2005).

Na literatura de marketing, a identidade da manzelia as empresas na sua
comunicacdo com o publico-alvo, o que pode fazeifeaenca ao nivel de vantagens no
mercado. Por outro lado, toda a organizacédo dbuéds com especificagcdoes distintivas
sdo assinalada com a marca (Aaker, 2004; Bereak,2005; Martinez e Pina, 2005), em

vez de outros meios de comunicacdes corporativas.

Também, Faust e Eilertson (1994) sugerem que #dddele da marca € muito mais
do que um simbolo - é o nome, é a personalidadejnégagem e todo um conjunto de

outros atributos que caracterizam a empresa eusspgodutos.
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Neste trabalho, a identidade da marca é conside@da a notoriedade e imagem
da marca na mente dos consumidores, que permitgpeesa obter consumidores leais e
dispostos a pagar um preco prémio pela marca. ®idiale e a imagem da marca tém que
estar bem definidas, com o objectivo do consunsdber identificar o produto e optar por

aguele que satisfaz as suas necessidades em pleno.

1.2.1. Notoriedade da Marca

Segundo Hsieh (2004), a notoriedade da marca € aamgonente do valor da
marca bem conhecida, que os investigadores recemheamo reflectindo a saliéncia da
marca na memoria do consumidor, que afecta a f@mdea percepcdo e das atitudes e

consequentemente, afecta 0 comportamento de calapnarca.

Para Keller (1998, 2003), o valor da marca é aefiferencial no conhecimento
da marca como resposta do consumidor ao markesimgasica. O conhecimento da marca
€ conceptualizado de acordo com o modeitworkde memadria associativa, em termos de
duas componentes, a notoriedade da marca e a ind@emarca (conjuntos de associagoes
da marca). O valor da marca, baseado no consumidorre quando o consumidor esta
familiarizado com a marca e tem uma memoria forfaveravel associada a marca. E
definido em termos de efeitos de marketing atribsiidnicamente a marca. Para o autor, a
conceptualizagcdo do conhecimento da marca, reeomecdes basicas de memoria. A
notoriedade da marca esta relacionada com a fa¢iado” da marca na memoria,
reflectida na capacidade que o consumidor tem eemtiftcar a marca sob certas
condicbes. Amagem da marca é definida como as percepcfes aobmarca que estao

reflectidas nas associagcfes a marca, na memaodangomidor.

As dimensfes que compdem o conhecimento da maeca&ua notoriedade sao
afectadas por outras caracteristicas e outraedaao longo das associacdes da marca. A
énfase sera colocada no “nome da marca” que compdentidade da marca, definida
como a “parte da marca que pode ser vocalizadatldkal991), assim como, outras

componentes da identidade da marca (logétipo, sanhbo
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O conhecimento da marca por parte do consumidoaciogla-se com a
representacdo cognitiva da marca (Peter e Ols@i,; 2&ller, 2003). O conhecimento do
consumidor sobre a marca pode ser definido em gdnosignificado pessoal acerca da
marca, guardada na memodria do consumidor, istooda & informacdo descritiva e

avaliativa relacionada com a marca.

A notoriedade da marca pode ser medida atravésndeanmjunto de itens de
memoria que podem ser aplicados para testar ohllecmnento da marca. As medidas para
o reconhecimento da marca podem servir-se do nachealada marca ou versoes
aproximadas do nome da marca. As medidas paradacar marca podem empregar
diferentes conjuntos de pistas, tais como, umanigéfd progressiva de niveis de categorias
de produtos. A facilidade de lembrar e reconhecea marca deve ser assegurada por
medidas mais subtis, como respostas latentes prwisttlas na performance da memoéria
de uma marca (Macdonald e Sharp, 2000; Naik eR@08; Esch et. al., 2006).

Para Louro (2000), a notoriedade reflecte a presals& marca na mente dos
consumidores. Esta podera ser um elemento nuel@aajgumas categorias de produtos, e
€ usualmente uma dimenséo central no capital deanArnotoriedade da marca reflecte o
conhecimento e a sua predominancia na mente damither. Esta dimensao pode ser
medida fundamentalmente em dois niveis: notoriedsp®ntanea ou “memorizacao” e

notoriedade assistida ou “reconhecimento”.

Para Herbig e Milewicz (1995), o conjunto de vadosabjacentes a uma identidade
construida ao longo do tempo, baseia-se na vogiagl@a empresa tem e na capacidade de
executar uma actividade repetidamente de formalbante. Um atributo € um conjunto
de valores, (cultura, nome, verséo) da identidéckndo de parte, o preco, a qualidade e o

marketing.

A notoriedade ndo depende apenas da qualidade rddsitps, dos objectivos
tracados, dos meios escolhidos ou até do investinfeito, depende da estratégia que lhe
deu origem e, dentro desta estratégia, da coerérdna efeitos que se querem atingir com
determinada accéo (Macdonald e Sharp, 2000; Eseh,£2006).

A comunicacdo é um processo de associacoes mett@Eiouras entre o

consumidor e a marca. Estas associacbes mentaisdesignadas de efeitos de
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comunicacdo. A capacidade do consumidor reconheddentidade da marca, de entre
outras, com o detalhe necessario para a compsar fazer predominar a escolha da marca
dentro da sua categoria de produtos, pressupomei@igo ou manutencédo dos indices da
notoriedade. A notoriedade pressupde o reconhetim®is a recordacdo, o que da

origem & memorizacao e fidelidade a marca (Pefdsen, 2001).

Neste sentido, a notoriedade da marca € o valontuea, reflete na memoéria do
consumidor, e que afecta o seu comportamento @adaodecisao de comprar.
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1.2.2. Imagem da Marca

A imagem da marca, refere-se a percepcdo da marcpgote do consumidor.
Kotler (1998), define a imagem de marca como "ojwun de crencas sobre uma
determinada marca”. Foi desenvolvido um grande mdrde estudos sobre a imagem da
marca (Birtwistle et. al., 1999; Chowdhury et. 4998; Dutton et.al., 1994; Martinez et.
at., 2005; Nandan, 2005).

Gardner e Levy (1955), no seu artigo, defenderam apimarcas podem ter um
caracter global, ou uma personalidade, que podemais importante para o consumidor
do que os simples atributos dos produtos. Segurmdpolg (1963), a imagem de marca € o
soma total das impressfes que os consumidoreseraadvarias fontes. Estas impressodes
combinam-se para formar uma personalidade da maess tarde, autores como Ditcher
(1985), consideram que a imagem de marca desasevaracteristicas do consumidor, e
ndo apenas as caracteristicas do produto, coasglmido-se na impressao total nas

mentes dos consumidores.

A imagem de marca, também é descrita como a mauelsaqual uma determinada
marca esta posicionada no mercado, ou seja, cornasumidor percebe a marca, numa

perspectiva concorrencial (Batra e Homer, 2004;tidez e Chernatony, 2004).

A imagem da marca interage com a imagem pessoabsumidor ao nivel das
experiéncias subjectivas. Os consumidores prefgnardutos, com imagens que sejam
congruentes com a sua imagem pessoal. Eles compradutos ou marcas, que
mantenham ou reforcem a sua imagem pessoal. A eompr utilizacdo de uma marca
particular € uma forma dos consumidores exporemoat®s, que eles se comportam de
forma adequada e projectam uma imagem apropriatda,yma dada situacao (Sirgy et.al.,
1991; Grubb e Grathwohl, 1967).

A imagem da marca consiste no conhecimento e gatgaonsumidor, guardadas
na memoria como associagfes, acerca dos atribatomaica e as consequéncias da

utilizacdo da mesma (Keller, 1998).
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As imagens da marca ajudam o consumidor a guargapeessar informacao.
Providenciam uma base para a diferenciagcéo e cippamento do produto. A imagem da
marca envolve os atributos do produto e os bensfigue ddo aos consumidores uma
razao para comprar e usar a marca. Cria associgg@eproduzem atitudes positivas e
sentimentos que sao transferidos para a marca. &é&ma disso, a imagem da marca
permite ser a base para a extensao de novos pspdotariarem um senso de ajustamento
entre a marca e 0s novos produtos, ou dando aasiroidores a razdo para comprar o
novo produto. A identidade e a imagem da marcacséceitos relacionados. Eles séo
essenciais na construcdo e desenvolvimento de sndoctes (Dutton, et. al.,, 1994;
Russell, 2002; Sirgy et.al., 1991).

Ao longo deste trabalho, estudou-se o conceito decam 0 posicionamento, a
identidade, o valor e a notoriedade da marca. Bst® estudo permite chegar a concluséo
que estes conceitos sdo fundamentais para a iddatelimagem da marca. A imagem da
marca tem muita importancia para a identificacdondaca, uma vez que se a imagem da
marca nao for perceptivel, o consumidor ndo a guesdistinguir relativamente as outras

marcas concorrentes.

A imagem guardada na mente do consumidor, quanaioeog processo de decisao
de compra, a primeira escolha, € a primeira imageenlhe ocorre na mente. Imagem e

identidade da marca estdo sempre relacionadas.

1.2.3. A Fidelidade a Marca e a Disposi¢cdo em PagaiPreco “Premium”

A fim de construir e manter a fidelidade a marcemggerativo que a identidade e a
imagem da marca sejam congruentes, de forma aztraglor para a empresa, bem como
para o consumidor. Isso s6 pode acontecer quandonsumidor entenda e aprecie a
mensagem da marca que € transmitida pela identidadearca também tem que ser
percebida pelos consumidores, no sentido de desesbsuas necessidades, e estar atenta
aos concorrentes. E muito facil a identidade dacen&riada pela empresa) e imagem de

marca (criada pela percepcdo do consumidor) estdortha desajustada. Quando isso
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acontece, os consumidores dificilmente entende asagem e transformam o0s seus

comportamentos, no sentido de fazer com que a saptaja 0s seus objectivos.

Numa perspectiva de comunicacdo, € légico que uonge fligacdo com a
identidade da marca, conduzira a uma imagem deamaforcada, 0 que por sua vez
levara a lealdade. Congruéncia entre a imagenmdenéidade, implica que o consumidor
tenha um grande conhecimento da mensagem da mporéarto, seja susceptivel de ser
leal & marca (Beatty e Ritter, 1986).

As ligacdes entre a marca e o consumidor tém guestabelecidas, através de
interaccdes que se relacionam com as necessidadedsumidores e motivagdes, com
base nos beneficios proporcionados pela marcaa ¢dmunicacdo que produz efeitos é
aguela que transmite a esséncia da marca paraiogalvo. As sugestdes sao oferecidas
no sentido de reforcar aligacdo entre a identidademagem e, assim, aumentarem a
fidelidade a marca (Punniyamoorthy e Raj, 2007;udhari e Holbrook, 2001; Johnson et.
al., 2006).

A lealdade a marca é fundamental para atingir gectboos e os resultados
estabelecidos nos programas de marketing, nasiivees de vendas e nos esforcos de

desenvolvimento dos produtos (Kabiraj e Shanmug@iy ).

Peppers e Rogers (1993), defendem que manter emteclfiel, € muito menos
dispendioso do que aquisicdo de um novo clientelaDa importancia da marca no
relacionamento com os consumidores, 0s autoregesuggue o reforco da articulagcéo
entre a identidade e a imagem da marca, atravésmde comunicacao interpretativa,
reforcara a interaccdo a longo prazo entre a marca consumidor. A comunicacao
interpretativa centra-se assim no receptor, endeeze centrar no emissor. O objectivo da
comunicacao interpretativa, € garantir que o Sicaio atribuido a uma marca, de uma
empresa (marca identidade) é partilhado pelo cowkwm(imagem de marca). O
simbolismo, e a personalidade associada a um mratkirerdo conduzir a uma relacéo

duradoura e mutuamente benéfica entre a marcaesomidor.

Por outro lado, a percepgdo simbolica dos consuesdcom a marca, em termos
emocionais, ajuda a estabelecer confianca e sgitsfeom o produto. Assim, a empresa

obtém uma melhor compreenséo das necessidadesislonudor e, em seguida esforca-se
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para satisfazer essas necessidades, proporcionafmoacrescentado aos consumidores
leais (Jarratt, 1996).

A fidelidade traduz-se, na permanéncia de um commp@nto através do namero
de compras sucessivas realizadas ao longo do tdfsfligacdo da marca ao consumidor
reflecte a probabilidade da marca ser trocadadao®a variacdo, por exemplo, do preco.
A fidelidade torna a marca familiar, e como takpgwnderante nas decisbes de compra,
especialmente nas compras de baixo envolvimenttg armotivacdo e/ou o conhecimento
dos atributos do produto séo habitualmente baiRasrfiyamoorthy e Raj, 2007; Amraoui
et. al., 2006).

A lealdade a marca traduz-se na decisdo consc@mntaconsciente, expressa
através da intencdo ou do comportamento, para pEwsar a marca de forma continuada
(Kabiraj e Shanmugan, 2011).

A lealdade da marca representa a combinacdo deledifavoraveis e consistentes
com compras repetidas de uma marca ao longo dootediver (1997), sugere que a
lealdade a marca é um comportamento aprendido.obeaf geral, os consumidores
formam crencas, formulam ligacbes e decidem quaqoerem comprar uma marca.
Assim, pode-se afirmar que a lealdade a marca delsense em trés fases: a cognitiva, a

afectiva e a conativa.

A definicdo de Olivier (1997) indica que a fidelil#taa marca supde uma medida de
vinculo que o consumidor tem com a marca. Reflaaesposicdo que o consumidor tera
para comprar outra marca alternativa, no caso gecskizir uma alteracdo nas condi¢cdes
da oferta. Para além disso, desta definicAo degeesm que a lealdade é uma
consequéncia da preferéncia geral da marca e,npmrta valor da marca incidira na

lealdade face a marca.

Por sua vez, o conceito de lealdade & marca impiaprocesso de seleccdo
racional entre marcas que o consumidor leva a dabptais processos supde-se que o
consumidor conhece conscientemente as caractasistis vantagens e 0s inconvenientes
das diferentes alternativas, até que, numa defiis@icelege a melhor, dada a sua estrutura
de preferéncias (Punniyamoorthy e Raj, 2007). Bahiraj e Shanmugan (2011), a
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lealdade ocorre quando o consumidor percebe quearamoferece produtos com

caracteristicas certas, a imagem ou o nivel dedge adequado a um preco justo.

Keller (1993) menciona que a lealdade a marca éammsequéncia da atitude face
a mesma, mas tal conceito ndo esta explicitamemtsiderado no seu modelo de valor.
Por outro lado, Aaker (1991) considera que as rsajo@ gozam de uma maior quota de
consumidores leais, devem corresponder a valomzagperiores, dai que inclua a
lealdade como uma componente que ajudaria a estivalor da marca. Para este autor a
lealdade constitui, frequentemente, o ndcleo dorvdd marca, argumentando que com o
aumento da fidelidade se reduz a eficacia do atagueoncorréncia, influi sobre os
beneficios futuros — ja que implica vendas futuraspermite o aparecimento da situacao

comercial que servird para as extensdes da marca.

Assim, neste trabalho entende-se que a lealdadaréarnraduz uma contribuicdo

de valor critico a vantagem competitiva de uma esgr

Tradicionalmente, o preco tem sido considerado camoindicador do custo do
produto, devido a estrita aplicacdo a teoria ecacgedrNao obstante, este € um pensamento
muito parcial e escassamente Util e existem nurasregidéncias de que o preco oferece
um significado muito mais complexo derivado dasuéstas perceptivas (Bendapudi e
Leone, 2002).

A qualidade percebida, € algo que tem a ver comegopprémio. O preco prémio
pode ser trocado pela qualidade dos produtos. @suotddores estdo dispostos a pagar o

preco prémio de um produto, desde que |Ihe percabgualidade (Beatty e Rittet, 1996).

Desde um conhecimento holistico, e sobre a basmattelo de Dodds et. al.
(1991), pode extrair-se que 0 preco que o consunasid disposto a pagar pela marca é
resultado da estimacdo da utilidade que este |p&rtee Portanto, uma consequéncia do
valor percebido da marca seria 0 maior, ou mereggmue o cliente esta disposto a pagar
por ela, comparado com outra oferta similar outikeeente inferior em beneficios
(Aaker, 1991). Assim, no caso de uma marca queatenhalto valor para o consumidor,
este estara disposto a pagar por ela um precoisypr que para as marcas de menor

valor.
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Uma das razdes que explicam que o consumidor editgjasto a comprar uma
marca a um prec¢o superior que o das marcas contEsred a assimetria da informacéo
entre a oferta e a procura. Perante esta situasamnsumidores estardo dispostos a pagar
precos mais altos pela marca quando confiam queakdgde recebida justifica o dito
pagamento suplementar (Beatty e Rittet, 1996; Aneth et. al., 2003).

Assim, dominou-se de pre¢o-prémio ao “sobre-pregoé um individuo esta
disposto a pagar por uma marca em relacdo a quadgndo resultar em alto ou baixo,
positivo ou negativo dependendo das duas marcadveaes na comparacao (Beatty e
Rittet, 1996).

Existe uma ampla literatura que assinala que osuroigores utilizam o preco
como indicador da qualidade e dos beneficios edpsrdo produto atendendo a proposta
dos componentes do valor da marca (Dodds, el @1). Segundo Aaker (1991), assume-
se que através da influéncia sobre a qualidadeelpiele; 0 preco esta relacionado

positivamente com o valor da marca.

Rao e Monroe (1996) consideram que a magnituderémip de preco de uma
marca depende das caracteristicas intrinsecagiasextis dos atributos da categoria do
produto, do niumero de alternativas disponiveis parkente, da frequéncia de compra da
categoria do produto ou servigos e do grau deeatif&s percebidas entre as marcas da

categoria do produto.

O preco a pagar, é o valor que o consumidor agali@ngo do tempo (Ailawadi et.
al., 2003). O aumento da fidelidade reduz a efic@n ataque da concorréncia, e isto
implica vendas futuras. O preco prémio, € a qudédaercebida pelos consumidores, com
disposicdo para pagar mais pelo produto, com cddidpercebida, e em quem os
consumidores confiam, comparando com outros predsitmilares, de menor valor em

beneficios.
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1.2.4. Conceito da Imagem da Loja e a sua Importarena Identidade da Marca

Uma imagem € um conjunto de significados relativamestaveis de percepcoes e
de associacdes mentais ligadas a um produto, urpeesa) um individuo, etc.. Foi visto
atras que a imagem € um conceito de receptor, ptajaaidentidade € um conceito de

emissor.

A imagem da loja tem relevancia concreta na gest8pecialmente quando se
examina os impactos a nivel dos lucros. Tem sidesitigado muitas facetas da construcao
da imagem da loja, incluindo a sua conceptualiz&caperacionalizacdo (Gardner et. al.,
2001; Birtwisthe et. al., 1999; Dodds et. al., 19Bbyle e Fenwick, 1974-75; Osman,
1993; Poter e Clacomb, 1997; Steenkamp e Wedel,; 1®8llins-Dodd e Lindley, 2003;
Hartman e Spiro, 2005; Morschett et. al., 2005)quamto alguns investigadores tem
examinado a imagem da loja como uma variavel de&r@j ou como uma medida

dependente, outros tem observado os efeitos damgéntia (Chowdhury et. al., 1998).

A importancia do conceito da imagem da loja temo siéconhecida pelos
investigadores em marketing. Em 1958, Martineaudest o conceito e chegou a seguinte
conclusdo — a imagem da loja, € a maneira comojaa dodefinida no espirito do

consumidor, através das suas qualidades funcierdos seus atributos psicolégicos.

A imagem da loja tem sido definida como um conjudi® representacdes
espontaneas, de origem cognitiva e afectiva, queonsumidores realizam acerca de um
determinado ponto de venda (Amraoui e Morales, pR€gundo estes autores, a imagem
da loja engloba diferentes elementos que compdeontexto da avaliacdo por parte dos
consumidores. As dimensdes principais do conceiiltidimensional da imagem da loja

sdo a dimensao social, a dimensdo da atmosfegineeasao da oferta.

A dimensao social abarca as caracteristicas doale$s loja, assim como, a que 0s
outros consumidores da loja apresentam e que padéoenciar a percepcdo do
consumidor. A dimensédo da atmosfera inclui o canjuie elementos tangiveis, tais como,
a apresentacdo do mobiliario, os materiais utibsado equipamento da loja e elementos
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intangiveis como, o cheiro, a musica e a iluminaéddimenséo da oferta compreende o

conjunto de elementos que caracterizam a oferprathitos na loja.

Os gestores da marca e da loja precisam se prapodmaapenas com a influéncia
da imagem da marca, na imagem da loja, mas tamb&feito da imagem total dmix da

marca que existe na loja, sobre a percepcao dasicodores.

A imagem da loja € uma medida da percepcao dadaai@ique os consumidores
tém sobre as empresas que oferecem a marca (o@comb, 1997; Osman, 1993;
Jarrat, 1996; Doyle e Fenwick, 1974-1975; Doddsae}.1991; Chawdhury et. al., 1998;
Birtwistle et.al., 1999).

A literatura actual, diz que a imagem da loja élquer coisa a partir da percepcéo
de uma loja na mente do consumidor, e € um refiiexatitude do consumidor para a loja.
Atitude essa que é complexa de significados e doslassociados (Doyle et. al., 1974-
1975). Para entender e colocar em perspectivaras\vormas que a imagem da loja pode
ser conceptualizada é necessario aprofundar ocestsid/arias entidades envolvidas na

criacao de imagem da loja (Birtwistle et. al., 1999

O nome da loja comunica um grande conjunto de nmigéo — uma imagem — ao
potencial consumidor, porque torna-se associada @amnjunto de informacéo gerada
pela publicidade, comunicacdo boca-a-boca e pratileacdo da marca. Resultados
empiricos mostram que a imagem da loja pode melhaoaser ligada a marcas que sao
avaliadas favoravelmente ou ser prejudicada, Ewcas;do com marcas que sdo avaliadas
menos favoravelmente (Berens et. al., 2005; Bitlevist. al., 1999; Jarratt, 1996; Osman,
1993, Russell, 2002; Seetharaman et. al., 2001).

Segundo Porter e Clacomb (199@®squisas anteriores permitem concluir que a
imagem da marca pode melhorar ou prejudicar a imadpe loja, dependendo de como a
marca é avaliada. A imagem da marca tende a ssrpuderosa do que a imagem da loja.
A imagem da marca ndao melhora substancialmenteeadigada a imagem da loja.
Contudo, os gestores devem ter atencao, a interdépeia que possa existir entre estas

duas imagens.

N&o ha muitos anos, os consumidores ndo se impontasom a qualidade dos

produtos que compravam. Actualmente preocupami+seocgue compram, pois tém de ser
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produtos com maxima qualidade, a um preco aceitéaé prefere-se mais qualidade e
menos quantidade. Nao se quer desconforto, nemempéednpo. O consumidor esta

disposto, se necessario, a pagar algo mais, peraoaveniéncia e mais comodidade.

Desta forma, as lojas voltam a ser instrumentofitdeccao, que proporcionam
experiéncias de vida aliciantes, que surpreendala pesitiva. E preciso recriar a
exposicao dos produtos, melhorando a circulac@lojanacao, e o universo perceptivo.
Ha que facilitar a compra, melhorar a informac&eionar servigos. As promogdes de
vendas tém que ser mais diversificadas e criaticagy verdadeiros programas de
motivacdo do consumidor. Toda a comunicacdo noopdet venda tem que ser mais
criativa, sofisticada, variada e delicada, comghtfimultaneamente com as estratégias de

comunicacao das marcas, e com 0s programas teséioporais.

Feita a revisdo da literatura, 0s conceitos ardisavao ser aplicados no capitulo

seguinte, face a criagcdo da identidade da “Marcacd¥.
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Capitulo Il - A “Marca Caracol”

2. “Marca Caracol”

2.1. Apresentagao da Empresa

7

A “Fun Baby Design, Lda.” € uma sociedade criada2€@b6 e integrada num forte

grupo econémico, com mais de 40 anos, e interessasirias areas de negocio.

A “Fun Baby Design, Lda.” tem uma marca propria \astuario para bebé e
crianca — a “Marca Caracol”, (www.caracol.pt). Rmpde comercializa vestuario,
puericultura téxtil e acessoérios para bebé e caiaigdos os materiais tém certificacao

OEKO-TEX e, todos os processos de fabrico sdoaggomente controlados.

A empresa representa e distribui, em exclusivoPentugal, diferentes marcas que

se completam, no universo da crianga.

Comercializa os seus produtos que satisfazem a&ssidades das criancas cujas
idades estdo compreendidas entre, os prematurogoaté anos, em lojas proprias —

“Marca Caracol” — e em lojas multimarca.

2.2. Apresentacdo da Marca

A “Marca Caracol” foi pensada, no inicio, para Sfatier as necessidades que
existiam no mercado, na é&rea da roupa bebé/cridHesia a necessidade de se
desenvolver uma marca com um conceito muito praécao mesmo tempo, requintado,
com muita qualidade e cor, conforto e segurancks com modelos de moda actual, nao
esquecendo os modelos que entram sempre na caesedelo eles os basicos e as cores

neutras. As maes que optam por vestir os filhos eofiMarca Caracol’” pensam no
38



conforto, no design, nas matérias-primas, e em tudpie se associa a necessidade do

bebé/crianca.

A marca comecou por se comercializada em PortugaineEspanha, em lojas
multimarca. Tendo passado depois a entrada em nmoeosados, nomeadamente, Italia,

Grécia, Venezuela, Angola e Dubai.

Com o tempo, houve a necessidade de criar uma imag&pria, criando as lojas
da “Marca Caracol”, onde pais e filhos encontrammondo de oferta, de coordenados
com temas coloridos e neutros, onde a selec¢dseaiss produtos se torna facil, dado a
grande variedade dos mesmos. O conforto, o atentbn@eformacgéo de pessoal, permite

diferenciar a “Marca Caracol” de tantas outras r@srpossivelmente concorrentes.

Para que nas lojas da “Marca Caracol”, ndo faltass#a no universo do seu
publico-alvo, houve a introducdo de outras marass @pmplementariam a roupa que a

“Marca Caracol” disponibiliza.

As marcas que a “Marca Caracol” disponibiliza nassdojas préprias, encontram-

se discriminadas na tabela seguinte.

Tabela 1 - Marcas Comercializadas pela “Marca Caraal”

Marca Produto

=

Cadeiras-Auto para grupos dos 0,
“beSafe”
2+3 anos.

“X-Lander” Carrinhos de passeio.

) Puericultura leve como biberdes,
“Tommee Tippee”

174

chupetas, esterilizadores de biberdes.

“Playgrou” Brinquedos.

“Anna Cecilia” Vestuério de aleitamento.

Fonte: Autora
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Existem lojas da “Marca Caracol”, que fazem paxepdtriménio da empresa e
lojas da “Marca Caracol” em sistema fienchising O cliente final da marca é do tipo
cujo rendimento estd compreendido em medio-altémea necessidade de entrar nas lojas
e comprar tudo que diz respeito, tanto para o dilllom também para as maes, dai a
“Marca Caracol” ter também roupa de gravida, masirda forma mais simplista, isto &,

com menos variedade.

A “Marca Caracol” tem um desenvolvimento muito agfisempre com atencéo a
concorréncia, e as novidades que o mercado possseapar, isto tanto a nivel de moda,
como de conforto, design, qualidade e segurangalta com empresas certificadas, o
gue garante que os produtos sejam certificados. dégwoal altamente especializado em
todas as areas, sendo elas, a concepcdo e o deseento do produto, as compras, a
producao, o controlo de qualidade e a expedicam Um servico de entrega em casa do

cliente, de 24 horas.

Todos os produtos sdo acompanhados de sacos, ctogoétipo da “Marca
Caracol”, e caixas de oferta com fita de embrullvaracéis, o que faz a diferenca quando
alguém recebe este tipo de ofertas. Nos periodoso por exemplo, o Natal, tem outros
tipos de embalagem, alusivos a época em particitadecoracdes das lojas sdo também

adaptadas conforme os periodos do ano.

Participa todos os anos em diversas feiras, enugaré, no estrangeiro.

2.2.1. Cronograma da Marca Caracol

A “Marca Caracol” teve o seu inicio em Abril de 30@endo vindo a crescer de forma
sustentada ao longo do tempo. De seguida é apmdsenima tabela que sintetiza a

evolucéo temporal da marca.
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Tabela 2 - Evolugcdo Temporal da “Marca Caracol”

Ano

Descricao

Abril 2005

Registo a nivel Europeu da marca.

Setembro 2005

Apresentacédo de mini-colec¢ao de pronto-moda, ho/2005-2006

para testar a marca no mercado nacional.

Janeiro 2006

Apresentacdo da 12 coleccdo CARACOL em simultaned
mercado portugués — 3 vendedores, eshd@v-roome, no mercadd
espanhol na FIMI (Feira Internacional de Valéncsm)com 4

vendedores destinada ao Inverno.

2006-2007

Inauguracao do site www.caracol.pt;

Inscricdo na recém-formada associacéo europeiddi€hi Fashion

Europe”.

Marcgo 2006

Apresentacdo de mini-coleccédo de pronto-moda paferéo 2006
Toda a quantidade fabricada foi vendida - cerca2le00 pecas -

gue demonstrou a apeténcia do mercado para a marca.

[®)

Julho 2006

Apresentacédo da coleccéo da “Marca Caracol’, pararéo 2007

em simultaneo no mercado portugués, espanhogntak grego;

Presenca na FIMI — Feira Internacional de Moda niiiifade

Valéncia;

Presenca na “CIFF Kids”, na Dinamarca.

Setembro 2006

Abertura da primeira loja da “Marca Caracol”, natte do Porto.
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Janeiro 2007

Apresentacgéo da coleccdo da “Marca Caracol” panexno 2007
2008, em simultaneo no mercado portugués, espaitlihno e

grego;,

Presenca na FIMI — Feira Internacional de Moda nitiifade
Valéncia.

Marco 2007 Abertura da 22 |loja da “Marca Caracol” em Vila Real
Abertura da 32 loja da “Marca Caracol”, no Funch#ia da
Madeira,;

Junho 2007 Apresentacédo da coleccao da “Marca Caracol” pavarédo 2008,
em simultdneo no mercado portugués, espanholantale grego;j
Presenca na FIMI — Feira Internacional de Moda niiiifade
Valéncia.

Julho 2007 Abertura da 42 loja da “Marca Caracol”, no Entraneato.

Janeiro 2008

Apresentacdo da coleccao da “Marca Caracol” parad/e 2007

em simultdneo no mercado portugués, espanholantale grego,

Presenca na FIMI — Feira Internacional de Moda niiiifade
Valéncia,;

Presenca na revista “Collezioni Bambini 0-3”, emodugéao

fotografica de editorial.

Margo 2008

Presenca com expositor, na Primeira Mostra EurodeiaModa
Infantil, no Dubai (EAU).

Abril 2008

Registo da marca nos EUA, Emirados Arabes Unidémgola,

com vista a expansao da marca.

Novembro 2008

Abertura da 12 loja da “Marca Caracol”, no Centmr@rcial — Mar

Shopping, em Matosinhos.

Abril 2009

Abertura da loja da “Marca Caracol”, no centro diaYReal.
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_ Abertura da 22 loja da “Marca Caracol’, em Gaia, Atoabida
Maio 2009

Shopping.

Abertura da 32 loja da “Marca Caracol’, em Lisbaa, Centro
Agosto 2009

Comercial Dolce Vita Tejo.

Pela necessidade de umix de produtos alargado e exclusivo criado
pelo conceito da “Marca Caracol”, estabelecem-sdases para

No 4° trimestre de| fazer a distribuicdo e representacdo em exclupana Portugal da

[72)

2009 marcas: “BeSafe” — cadeira auto; “X-Lander” — qd#mos de
passeio, cadeiras auto grupo 0+, bolsas; “Tommgeee€i’ - artigos

de higiene e alimentacao; “Playgrou” — brinquedbmfincia.

Fonte: Autora

A empresa tem apoiado as lojas da “Marca CaracoB elientes multimarca, em

iniciativas regionais, como exposic¢oes e feiraprdenocao.

E presenca assidua em revistas de bebé e criangdveh de publicidade,

reportagens e artigos de editorial com seleccgmedas.

As fotos da “Marca Caracol” foram varias vezes ad@aliferentes revistas de bebé
e crianga.

A “Marca Caracol” apresenta um conjunto alargad@melutos que satisfazem as
necessidades dos pais de bebés/criancas dos geosabito anos de idade. Apresenta-se a

seguir uma tabela com a sinteserivde produtos oferecidos.
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Tabela 3 -Mix de Produtos da “Marca Caracol”

Diversidade: vestuario Comodidade: ter tudo num| No ponto de composicao do

bebé/crianca; higiene; s6 espaco, ndo é apenas g mix de produtos, as actuais

carrinhos e cadeiras auto; que se entende por exigéncias dos papas/mamas e
puericultura leve e comodidade, a disposicao | demais familiares, precisam
puericultura pesada; dos produtos na loja; a de ser plenamente satisfeitas.
mobiliario e decoracéo; | atmosfera criada; os Ter ummix de produtos bem

seguranca e acessorios. | detalhes que facilitam a ajustados ao segmento em que
circulacdo dos clientes; a | actua, passa pela completude
informagé&o sobre temas de e pela diversidade. Desta
interesse, sdo alguns dos | forma, diminui-se a
factores que constituem o | sazonalidade dos nossos
conceito da loja da “Marca| clientes, uma vez que estes
Caracol”. possuem muitas razfes para

visitar a loja.

Fonte: Autora

Cada grupo de produtos, tem o langcamento de carapalghcomunicacdo proprias,
de artigos exclusivos, de eventos de orientacdoseieicos de auxilio & compra, e

vantagens de cartdo cliente.

2.3. Explicacdo do Questionario e da Seleccao da Astra

A elaboracdo de um questiondrio é um processo baer e moroso. Os
questionarios precisam ser planeados, para quessa @tingir o objectivo da pesquisa.
Como tal, a elaboracdo do questionario passa p@svetapas. Primeiro define-se qual vai
ser a informacado a recolher. Depois é necessdeocéenar, o tipo de questionario e o

método de recolha de dados.

Quando se quer garantir que todos os inquiridgsorelem as mesmas questoes, é
utilizado um questionario estruturado e directogue significa que as questdes séo

apresentadas da mesma forma e na mesma ordensa®dEspondentes.
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Neste trabalho optou-se por um questionario estrdtue com escalas de Likert de
cinco pontos. A escala de Likert requer que o indiindique o seu grau de concordancia
ou discordancia, em relacdo a uma série de afiresaglacionadas com um determinado

constructo.

O questionario encontra-se dividido em duas grasdegbes. A primeira contém
um conjunto de questdes de caracterizacdo sumasairgjuiridos e, a segunda, as

questdes relacionadas com as varidveis do modembjectivos de investigacao.

7

A forma como ¢é obtida uma amostra é consideradatomunportante,
principalmente quando o investigador possui tempecarsos insuficientes, para inquirir

todos os individuos que potencialmente deveriaar @stluidos no estudo.

Para que se possa obter conclusdes validas, ararmdest ser representativa. Uma
amostra representativa € aquela que constitui uanonismo da populacdo da qual é

extraida, sendo idéntica a essa populagéo, em tsdaspectos.

Neste trabalho foi utilizada uma amostra de cor@remia, pois foram inquiridos os
individuos que entraram nas lojas da “Marca Catachirante o més de Dezembro de
2009. O tamanho da amostra foi de 150 inquiridos.

Apresentam-se de seguida algumas questfes metm@daldguanto a natureza e
forma das escalas utilizadas. No presente casonfatlizadas escalas com questdes
especificas e fechadas. Ndo aparecem no questiggerguntas de resposta aberta pois as
questbes de resposta fechada sdo mais adequadalsjeativo de quantificagdo. As
questdes (escalas) séo resultado da aplicacanasiétee adaptada, a populacdo em estudo,

das escalas propostas pelos diferentes autores.

Foi utilizada uma escala de Likert de cinco ponpasa medir os itens dos
constructos considerados. A utilizacdo de cincdgmna escala de Likert prende-se com a
melhor gestado do tempo de recolha e tratamentofdariacdo. Por outro lado, para quem
responde ao questionario € mais facil, um conjdetop¢des de 1 a 5, do que um conjunto

mais extenso.
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2.4. Andlise dos Dados

2.4.1. Anélise Demografica dos Inquiridos

Com os dados recolhidos no inquérito, foi realizamaa analise sumaria de

caracteristicas demograficas dos inquiridos.

Dos resultados obtidos verifica-se que 75% doswuiores da “Marca Caracol

sdo do sexo feminino, e 25% sao do sexo masculino.

Gréfico Caracterizagdo Demogréfica - Sexo

Sexo

B Fem.

Masc.

Fonte: Autora

Dos resultados obtidos verifica-se que, o0s condores da “Marca Caracol”

andam, numa faixa etaria entre, os 25 e 35 anmade maioritariamente.
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Gréfico Caracterizagdo Demogréafica - Idade

Idade

W <25
m25a30
m30a35
m35a40
40a 45
<45

Fonte: Autora

A questdo sobre o rendimento mensal liquidos dqgsiridos mostrou que 0s
consumidores da “Marca Caracol”, 40% tém um rendimentre 2000 a 3000 euros.

Gréfico Caracterizacdo Demogréfica - Rendimento

Rendimento

1%

W< 1000€

B 1001 a 2000€

B 2001a3000€

0 3001a4000€
>4000€

Fonte: Autora
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Outro aspecto interessante de analisar no queegjzeito a caracterizacdo dos
inquiridos € o seu nivel de escolaridade. Neste, aasificou-se que os consumidores da

“Marca Caracol” tém na maior parte (54%), uma lifGatura ou mais.

Grafico Caracterizagdo Demogréfica - Escolaridade

Escolaridade

H<9Ano M9%a0l1ll1°Ano W12%Ano Licenciatura ou mais

5%

Fonte: Autora

Assim, pode-se concluir que os inquiridos que afain as lojas da “marca
Caracol” e responderam ao inquérito sdo predonmenzente do sexo feminino,
encontram-se na sua maioria numa faixa etaria est&5 aos 35 anos de idade,, a maioria
usufrui de um rendimento acima dos mil euros e ymmsuma elevada escolaridade.
Depois da caracterizacdo demografica, passou-segpanalise de contéudos, dos dados
obtidos.

2.4.2 Analise das Escalas Utilizadas

Para desenvolver boas medidas é necessario gemarqgtie capturem o dominio
especificado. As escalas sdo um dos instrumentessgwvem para medir 0s consturtos
tedricos. O tipo de dados recolhidos vai dependetigb de escalas utilizadas. Aqui

existem duas situacdes possiveis, ou se utilizamlassexistentes na literatura, que ja se
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encontrem desenvolvidas e validadas, ou cria-salassmovas para a medicdo dos
constructosUma escala é considerada de boa qualidade §&ver e valida. A avaliagéo

das propriedades psicométricas das escalas u#iizddve ser feita de acordo com as
sugestdes de metodologia de Churchill (1979) eeBq[1989). Isso envolve assegurar que

as escalas sao fiaveis, tém validade e sdo unigiorens.

Foram utilizadas escalas para medir a percepc¢aocaoiosumidores da “Marca
Caracol” em itens como a notoriedade da marca,agem da marca, o valor da marca, a

lealdade a marca, a disposicdo em pagar um prégu@pela marca e a imagem da loja.

As escalas, para cada um dos itens, foram recgllidditeratura académica, tendo

sido ja validadas e encontram-se discriminadasuadr@ seguinte.

Quadro | - Quadro das Escalas Utilizadas

Escalas Itens Autores

As caracteristicas desta marca Vém Y%o Boonghee, Naveen
mente imediato (NO1); Donthu e Sungho Lee

66000), “An Examination of
Seleted Marketing Mix

Rapidamente reconheco o simbolo

Notoriedade da !090tipo desta marca (N02);

Marca (N)

Elements and Brand

Consigo reconhecer esta marca no "‘%ﬁuity” Journal of

de outras marcas de bebé e crianca (N():ﬁbademy of Marketing

Tenho dificuldade em identificar est@Ci€nce Vol. 8, N° 2, pp

marca (NO4). 197-213.

A «Marca Caracol » tem uma historidletemeyer, Richard G. et.

rica (IMO1); al. (2004), “Developing and
Imagem da Validating Measures aof

A «Marca Caracol » tem uma forte
Marca (IM) |- facets of customer-based
imagem de marca (IM02); _
brand equity”, Journal of

A « Marca Caracol » tem uma imagem |d&usiness ResearcKol. 57,
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marca consistente (IM03);

Ao longo dos anos, a « Marca Caracol »

manteve uma forte imagem (IM04);

Ao longo do tempo, a « Marca Caracg

pp. 209-224.

tem sido bastante consistente naquilo que
pretende (IMO5).
Faz sentido comprar a “Marca Caracpl”
mesmo que a oferta seja igual a qualgquer
outra marca em qualidade e preco
(VMO1); Yoo, Boonghee, Naveen
Mesmo que outras marcas tenham|29nthu e Sungho Lee
mesmas caracteristicas desta marca| (€800). "An Examination of
Valor da Marca vou preferir comprar esta marca (VM02 ;Seleted Marketing ~ Mi»
(VM) Se existir outra marca tao boa DEIementS e e
quanto e¢ig in”,  Journal  of
marca, eu prefiro comprar esta Maf&ademy of Marketing
(VMO3); Science Vol. 8, N° 2, pp
Se outra marca ndo for diferente destd’-213.
marca em qualquer aspecto, parecerme
uma opcéo inteligente comprar a “Mairca
Caracol” (VM04).
Considero-me leal a “Marca CaracolYoo, Boonghee, Naveen
(LO2); Donthu e Sungho Lee
] . _ .| (2000), “An Examination of
Lealdade a | A “Marca Caracol” € a minha prlmenaSeleted Marketing M
Marca (1) | @scolna (LO2) Elements and  Brand
Compro a “Marca Caracol” sempre quEquity”, Journal of
posso, pois 0s produtos apresentados| Aaademy of Marketing

lojas da “Marca Caracol” sdo 0s m;

niScience Vol. 8, N° 2, pp
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interessantes para mim (LO3);

Se a marca néao estiver disponivel nao
fard grande diferenca ter de usar ol
marca (L04);

Sugiro a “Marca Caracol” a outrg

consumidores (L0O5).

197-213.

me

utra

DS

PrecoPremium

Comprar a « Marca Caracol » parece-
uma boa opcdo mesmo quando e
apresentam um preco superior aos

concorréncia (PP01);

Estou disposto a pagar um pregco m
elevado pela « Marca Caracol » quar

reconheco que a qualidade € supe

me
stes
da

Netemeyer, Richard G. €

L

al. (2004), “Developing an
ais
(}/alidating Measures
ndo
facets of customer-based
rior

—

Qg

(PP) brand equity”, Journal of
(PP02); _
Business Researciol. 57,
Continuarei a comprar produtos dpp. 209-224.
« Marca Caracol » mesmo que produtos
idénticos de outras marcas sejam mais
baratas (PP03).
Comprar nesta loja revela mais estilo
(ILO1); ,
Porter, Stephen S. e Cindy
Comento com o0s meus amigos | @aycomb (1997), “The
existéncia desta loja (IL02); influence of brang
Imagem da _ i _ | recognition on retail storg
_ Esta loja estd sempre muito actualizada
Loja image”, Journal of Product

em termos de oferta de bens para bel
primeira infancia (ILO3);

Os funcionarios da loja da “Marcg
Caracol” apresentam formacédo pq
prestar todos o0s esclarecimentos

Dé e
and Brand Management

Vol. 6, N° 6, 199, pp. 373
a887.
ara

a
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utilizacao e utilidade dos produtos (IL04);

As lojas da “Marca Caracol’” oferecem
uma linha completa de servicos (ILO5);

Os funcionarios das lojas apresentam-se
de forma cordial e transmitem maturidade
(ILO6);

O design interior da loja permite uma facil

identificacdo dos produtos (ILO7);

O vestuario dos funcionarios adequa-se a

imagem da loja (ILO8).

Fonte: Autora

A segunda parte do inquérito prende-se com a pratilea da dissertacdo. Foram
consideradas seis blocos de informacdo, nomeadamefirmacdo sobre notoriedade da
marca (N), imagem da marca (IM), valor da marca JVMaldade da marca (L), preco-

prémio (PP), e imagem da loja (IL).

De seguida sédo apresentadas as meédias que a “ldareaol” atinge em cada

guestao.

Tabela 4 - Itens da Notoriedade da Marca

Item Média
NO1 3,58
NO2 3,85
NO3 3,85
NO4 2,26

Fonte: Autora
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Os itens que apresentaram o maior valor prendeooiseo reconhecimento do simbolo

(NO2) e o reconhecimento da marca (NO3).

Tabela 5 - Itens da Imagem da Marca

Item Média
IMO1 3,39
IMO2 3,59
IMO3 3,63
IMO4 3,54
IMO5 3,61

Fonte: Autora

O item que tomou maior valor prende-se com uma @mage marca (IM03) ser

uma imagem consistente.

Tabela 6 - Itens do Valor da Marca

Item Média
VMO01 3,62
VMO02 3,51
VMO03 3,49
VMO04 3,54

Fonte: Autora
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O item que tomou maior valor prende-se (VMO01), ‘$entido comprar nas lojas da
“Marca Caracol”, mesmo que a oferta seja igual alguer outra marca em qualidade e

preco”.

Tabela 7 - Itens da Lealdade a Marca

Item Média
LO1 3,19
LO2 3,22
LO3 3,55
LO4 3,46
LO5 3,28
LO6 3,77

Fonte: Autora

O item com maior valor diz respeito a (L06), “sogas lojas da “Marca Caracol” a

outros consumidores”.

Tabela 8 - Itens do Pre¢co Prémio

Item Média
PPO1 3,25
PP02 3,46
PP03 3,23

Fonte: Autora
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O item com maior valor prende-se (PP02), “estopali®d a pagar um pre¢o mais
elevado nas lojas da “Marca Caracol”, quando reepnigualidade superior”.

Tabela 9 - Itens da Imagem da Loja

Item Média
ILO4 4,09
ILO5 3,97
ILO6 4,27
ILO7 4,06
ILO8 4,03
ILO1 3,29
ILO2 3,83
ILO3 3,77

Fonte: Autora

O item com maior valor prende-se (IL06), “as fuméoas das lojas apresentam-se

de forma cordial e apresentam maturidade”.

Depois desta andlise pode-se verificar que a “M&aeacol”, se encontra bem
classificada em todos os conceitos analisados, gae@elo quadro seguinte apresentado,

a classificacdo obtida encontra-se acima de trés.
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Tabela 10 - Valor Médio dos Itens

Itens Valor Médio
Notoriedade da Marca 3,385~ 3
Imagem da Marca 3,55~14
Valor da Marca 3,54~4
Lealdade a Marca 341~3
Preco Prémio 3,31~3
Imagem da Loja 391~4

Fonte: Autora

Seguem-se duas fases para seleccionar e acedsrsognais que se utilizam para
os constructogrelevantes. Primeiro realiza-se uma analise feattexploratéria a todas as
variaveis, no sentido de verificar, se para a dadi em causa, faz sentido manter as
escalas sem nenhum tipo de ajustamento. Isto emltagds do conceito da
unidimensionalidade que envolve o estabelecimemouch conjunto de indicadores
empiricos relacionados com apenas um Uemoestructo Depois é feita uma analise da

fiabilidade aos itens através da analise do caefiei Alpha de Cronbach.
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2.4.3. Andlise Factorial Exploratoria

O propodsito essencial da analise factodaldescrever, se possivel, a estrutura de
covariancias entre as variaveis em termos de umeraimenor de variaveis (ndo
observaveis), chamadas factores. Por outras palaarandlise factorial estuda a inter-
relacdo entre as variaveis, num esforco para eraamn conjunto de factores (em menor
namero que o conjunto de variaveis originais) ggaima 0 que as variaveis originais

partilham em comum.

O resultado da analise factorial exploratoria @sgmtado na tabela seguinte.

Quadro Il - Quadro Resumo da Analise Factorial Expbratoria

Andlise Factorial Factores Eigenvalues | Variancia Explicada
Notoriedade da Marca 1 2,559 63,973%
Imagem da Marca 1 3,543 70,857%
Valor da Marca 1 2,697 67,427%
Lealdade a Marca 2 3,774 62,896%
PrecoPremium 1 2,394 79,811%
Imagem da Loja 2 4,133 51,656%

Fonte: Autora

Depois disto foi realizada uma andlise as escada individualmente, para
verificar se ogonstructosconsiderados sdo unidimensionais e se é necegpsadeder a

um ajustamento nas escalas.

A informacéo sobre a Notoriedade da Marca podsisggtizada num unico factor

gue contém 63,97% da variancia explicada. A LealdadMarca e a Imagem da Loja
57



foram osconstructogque deram origem a dois factores, o que por suagpaelem explicar
0os valores mais baixos encontrados para a variaexpdicada, 62,89% e 51,65%,
respectivamente.

O método de extraccao dos factores foi 0 das “Cowptes Principais”. Os valores

obtidos encontram-se nas tabelas abaixo.

Tabela 11 - Analise Factorial a Notoriedade da Ma@

Valores iniciais dos
Componentes “Eigenvalues”

Total |% daVariancia
1 2,559 63,973
2 0,836 20,889
3 0,366 9,143
4 0,240 5,996

Método de extraccdo: “Principal Component Analysis”
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Tabela 12 — Notoriedade da MarcaComponent Matrix?

Itens Componentes Factor 1
NO1 0,863
NO2 0,899
NO3 0,867
NO4 -0,505

Método da extraccéo: “Principais Component Analysis

a. 1 componentes extraidos

Pela analise dos resultados conclui-se que devetsado um item (NO04).

E repetida a mesma analise para a imagem da marca.

Tabela 13 - Analise Factorial para a Imagem da Mara

Valores iniciais dos
Componentes|  “Eigenvalues”
Total |% da Variancis
1 3,543 70,857
2 0,631 12,610
3 0,415 8,299
4 0,268 5,362
5 0,144 2,871

Método de extracgdo: “Principal Component Analysis”
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Tabela 14 — Imagem da MarcaComponent MatriX

Itens Componentes Factor 1
IMO1 0,824
IMO2 0,871
IMO3 0,848
IMO4 0,877
IMO5 0,786

Método da extracgdo: “Principais Component Analysis
a. 1 componentes extraidos

Depois de analisar os valores encontrados, desalimanter todos os itens para a

Imagem de Marca.

Tabela 15 - Andlise Factorial para o Valor da Marca

Valores iniciais

Componentes “Eigenvalues”
Total | % da Variancia

1 2,697 67,427

2 0,553 13,818

3 0,515 12,875

4 0,235 5,879

Método de extrac¢do: “Principal Component Analysis”
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Tabela 16 — Valor da Marca,Component MatriX

Itens Componentes - Factor 1
VMO1 0,780
VMO02 0,826
VMO3 0,884
VM04 0,792

Método da extraccéo: “Principais Component Analysis
a. 1 componentes extraidos

Pela analise dos resultados conclui-se que devermaatidos todos os itens da
escala. Repete-se a andlise, agora para a esalangde a Lealdade a Marca dos

inquiridos.

Tabela 17- Andlise Factorial para a Lealdade a Maa:

Valores iniciais dos
“Eigenvalues”
Componentes Total | % da Variancia
1 3,774 62,894
2 1,00 16,674
3 0,457 7,622
4 0,367 6,119
5 0,256 4,262
6 0,146 2,429
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Método de extrac¢do: “Principal Component Analysis”

Tabela 18 — Lealdade a MarcaComponent Matri

Itens Componentes
Factor 1 Factor 2

LO1 0,875 -0,061
LO2 0,914 0,006
LO3 0,886 0,082
LO4 0,829 -0,153
LO5 0,178 0,979
LO6 0,818 -0,089

Método da extraccdo: “Principais Component Analysis

a 2 componentes extraidos

Esta escala deveria originar apenas um factor gemantir a unidimensionalidade
do constructo Desta forma, recomenda-se a retirada do item d88p que o factor 2,

suportado quase exclusivamente pelo item refeti@b, (Factor 2, 0,979).
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Tabela 19 - Analise Factorial para o Preco Prémio

Valores iniciais dos
Componentes  “Eigenvalues”
Total | % da Varianciq

1 2,394 79,811
2 0,398 13,264
3 0,208 6,925

Método de Extraccdo: “Principal Component Analysis”

Tabela 20 — Preco PrémioComponent MatriX

Itens Componentes
Factor 1
PPO1 0,915
PP02 0,850
PPO3 0,914

Método da extraccdo: “Principais Component Analysis

a 1 componentes extraidos

Pela analise dos resultados conclui-se que dewsaséer todos os itens, da escala
que vende a disponibilidade do consumidor pagarpuego mais elevado pela “Marca

Caracol”.
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Tabela 21 - Andlise Factorial para a Imagem da Loja

Valores iniciais dos
Componentes “Eigenvalues”
Total | % da Variancig
1 4,133 51,656
2 1,129 14,118
3 0,744 9,296
4 0,640 8,002
5 0,472 5,897
6 0,444 5,545
7 0,278 3,473
8 0,161 2,013

Método de Extraccdo: “Principal Component Analysis”



Tabela 22 — Imagem da LojaComponent Matrig

Itens Componentes
Factor 1 Factor 2

ILO1 0,512 0,681
ILO2 0,583 0,262
ILO3 0,686 0,423
ILO4 0,822 -0,180
ILOS 0,775 0,083
ILO6 0,886 -0,175
ILO7 0,811 -0,325
ILO8 0,584 -0,494

Método da extracgdo: “Principais Component Analysis
a 2 componentes extraidos

Esta escala deveria originar apenas um factor gemantir a unidimensionalidade
do constructo Desta forma, recomenda-se a retirada dos ited8, IILLO1, ILO2 e ILO3,

pela mesma explicagéo feita na escala da Lealdade.

Antes de se fazer o ajustamento das escalas faoobt coeficiente Alpha de

Cronbach para auferir sobre a informacéao da fidwle das escalas.

2.4.4. Analise da Fiabilidade
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Existe um consenso geral, que para uma escalake#a @, como tal, possuir uma
utilidade préatica, ela deve ser fidvel. Desta forenéiabilidade da escala acaba por limitar

a sua validade.

A fiabilidade € a medida da consisténcia internaugteconjunto de itens de um
constructo Esta medida esta inversamente relacionada comaw emn que se encontra
contaminada com erros. Conceptualmente, a fiabéida definida por Peter (1979, p. 6)
como “o grau em que uma medida esta livre de ezrosomo tal, produz resultados
consistentes”. Isto é, define-se que um processoatbda é fiavel se ele reflecte mais a
verdadeira classificacdo do que o erro relativesaanedicdo. Mais tarde, Peter (1981)
define a fiabilidade como a correlacdo entre a deedi ela propria. Se a correlacao for

alta, a maioria da variancia da medida é sistematic

Existem varios métodos para assegurar a fiabilididenedida. O método mais
utilizado é o coeficiente Alpha de Cronbach. SeguReéterson (1994), apesar de ter
algumas limitacdes, o coeficiente Alfa de Cronbeghtinua a ser a medida da fiabilidade
de uma escala mais utilizada nos estudos empifoodslesenvolvida pela autora como um

indicador geral da consisténcia interna de escalas-itens.

O coeficiente Alpha de Cronbach tem sido, ndo apenadicador mais utilizado
na estimacgéo da fiabilidade das escalas, como tamieén sido objecto de uma atencéo
metodoldgica e analitica substancial (Petersor4)1¥xste indicador tem um conjunto de
vantagens, nomeadamente, tem por base um conjarigpdteses menos restritivas face
ao tipo de medidas, requer uma amostra Unica e-g@ad@mentar o valor do coeficiente,
se aumentar o numero de indicadores da medidau@mrapresenta como desvantagens, o
facto de que, dependendo do tipo de medidas widz@ode subestimar a fiabilidade, o
que pode levar a conclusdes erradas. Por outro la@lo se pode utilizar medidas

compostas apenas por um unico item.

O grau de aceitacdo de um indicador de fiabilidad&uncdo da proposta de
pesquisa, isto é, depende se é uma pesquisa @rplrau aplicada. Para além disso,
segundo Peterson (1994), nenhuma recomendacéope@aos valores dos indicadores
tem uma base empirica, uma justificacdo teéricqualiquer processo analitico racional. A

recomendacao mais seguida, para os valores dasdudes de fiabilidade € a de Nunnally
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(1978). Este autor recomenda como valores miniracs @s indicadores de fiabilidade de

0,7 para pesquisas preliminares, 0,8 para pescusasas e 0,9 para pesquisas aplicadas.

Tabela 23 - Andlise da Fiabilidade

Escala Alpha de Cronbach’s N° de Itens
Notoriedade 0,379 4
Imagem da Marca 0,896 5
Valor da Marca 0,837 4
Lealdade a Marca 0,854 6
Preco Prémio 0,873 3
Imagem da Loja 0,854 8

Fonte: Autora

Pela andlise dos resultados encontrados para wieogd Alpha de Cronbach em

cada uma das escalas utilizadas, verifica-se qeewsvalores encontram-se em torno de

0,85, o0 que representa um valor aceitavel. A exaegcfeita a escala da Notoriedade da

Marca. A existéncia de um item para a sua medi¢é#o dpve ser retirado pode ser a

justificacéo para o baixo valor encontrado.

Apresentam-se de seguida os resultados ap0s aaca#ie sugeridas, isto é, a

retirada dos itens problematicos.
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Quadro Il - Quadro do Resumo da Analise Factorial

Andlise Factorial Factores/Itens Eigenvalues | Variancia Explicada
Notoriedade da
Marca 1 2,386 79,548%
Imagem da Marca 1 3,543 70,857%
Valor da Marca 1 2,697 67,427%
Lealdade a Marca 1 3,750 75,003%
PrecoPremium 1 2,394 79,811%
Imagem da Loja 1 2,971 74,274%

Fonte: Autora

Foram retirados os itens das escalas da Notoriadadiéarca, Lealdade a Marca e
Imagem da Loja e os resultados das escalas meahorsignificativamente. Da mesma

forma, procedeu-se a uma nova obtencao dos indesade fiabilidade.
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Tabela 24 - Nova Andlise da Fiabilidade

Escala Alpha de Cronbach’s N° de Itens
Notoriedade 0,871 3
Imagem da Marca 0,896 5
Valor da Marca 0,837 4
Lealdade a Marca 0,916 5
Preco Prémio 0,873 3
Imagem da Loja 0,883 4

Fonte: Autora

Depois da analise as escalas de medida dos cantaitsido realizada, pretende-se

estabelecer uma relacdo causa e efeito entreidseiar

Procedeu-se a uma regressao por minimos quadradasverificar as variaveis
relevantes no valor da “Marca Caracol”. Assim, ad@®u-se o0 item mais importante em
cada escala (isto €, com o item que obteve um wadis elevado para a sua média) como
a variavel explicativa quantitativa face ao mesipo tle procedimento para a variavel
enddgena considerada — Valor da Marca (VM), pratgolse a estimagdo de um modelo

economeétrico.

Com o modelo econométrico, tentou-se explicar onda “Marca Caracol” através
de um modelo de regressao linear, que consideraampinto de variaveis explicativas,

que aparecem a seguir discriminadas.
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Modelo de Regresséo Mdultipla

VM, =By + BoNi + BalM; + Bal +BsPR +BelL; + U

VM, = Valor da Marca, para o inquirido i
N; = Notoriedade da Marca, para o inquirido i
IM; = Imagem da Marca, para o inquirido i
Li = Lealdade da Marca, para o inquirido i
PR = Preco Prémio, para o inquirido i
IL; = Imagem da Loja, para o inquirido i

U; = Termo de Perturbacao, para o inquirido i

Com os dados obtidos do inquérito, procedeu-setimagsio do modelo por Minimos
Quadrados (método de estimacao), tendo-se obtidegusntes resultados:
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Tabela 25 - Coeficientes Estimados por Minimos Quaados

Unstandardized

Coefficient$
Modelo ;
t Sig.
B Std. Error g
(Constant) 0,777 0,336 2,313 (0,022

LO2 0,342 0,070 4,906 | 0,000
PPO1 0,143 0,068 2,098 | 0,038
ILO6 0,248 0,068 3,627 | 0,000

a. Dependent variable: VMO03

Dos resultados obtidos conclui-se que a Notoriedid®larca nao € significativa

(Sig. > 0,05), assim como, a imagem da marca. Contudmagem da loja apresenta

resultados significativos. A lealdade e da disg@asiem pagar um preco superior pela

marca também apresentam resultados significatiisdée ajustamento apresenta um

coeficiente de determinacao de 0,425, o que évahaénte baixo.

Ao retirar as variaveis da notoriedade e da imagenmarca, o ajustamento néo

sofre grandes alteracfes nos seus principais ohalies.
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Tabela 26 - Modelo de Regresséao Linear Final

Unstandardized
Modelo Coefficient$ i Sig.
B Std. Error
(Constant) 0,817 0,304 2,685 0,008
LO2 0,346 0,067 5,138 0,000
1
PPO1 0,146 0,067 2,182 0,031
ILO6 0,253 0,066 3,827 0,000

a. Dependent variable: VMO03

Modelo de Regressdo Multipla Estimado:

VM =0,817+0,346Li + 0146PPi+0,253Li  R=0425

Os resultados obtidos mostram que a lealdade,qo m&mio e a imagem da loja
sao as dimensdes que ajudam a explicar o valdvideca Caracol”.
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Conclusoes

A congruéncia entre a imagem e a identidade daarierplica que o consumidor
contenha um correcto entendimento da mensagem &, neaque por sua vez, pode fazer
com que este tenha um comportamento leal e uma pr&disposicdo em pagar um preco

superior pela marca.

A ligacéo entre a marca e o consumidor pode sabeecida e reforcada através de
um maior dialogo e em interac¢cdes mais customizadesionadas com as necessidades e

os sonhos do consumidor, que podem e devem sadenaiadas pela marca.

O conhecimento da marca e a sua identidade podewriados de varias formas.
Qualquer potencial encontro com a marca — iniciado marketing ou ndo — é a
oportunidade de alterar as representacdes memtareedma e do tipo de informacdes que

podem aparecer na memoéria do consumidor.

Os gestores da marca devem desenvolvelesign do produto oferecido e os
programas de marketing que criem estruturas deeciminto da marca que sdo as mais
vantajosas. Em mercados cada vez mais competitigosido, os gestores podem oferecer
através de diversas estratégias muitas ligacéessnciacdes das suas marcas com outras
pessoas, lugares, coisas ou marcas, como meiong&'wio ou aumentar o conhecimento
da marca, que de outra forma seria dificil de olmeis directamente através dos

programas de marketing.

A presenca da marca com uma forte notoriedadexgem influencia o processo de
escolha dos consumidores. A sua impressao da imdgdnja, por sua vez, ira tornar 0s
consumidores leais e com disposi¢do em pagar ugo pnais elevado pelos produtos com

marca.

Para um melhor reconhecimento da marca, em tefuha®s, sera de apostar num
marketing direccionado ao consumidor final, garaatiqualidade acima de tudo, e a

satisfacdo dos consumidores.
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Este trabalho teve um algum impacto, no conhedimeta percepgdo do
consumidor sobre a “Marca Caracol”. As respostagjustionario, foram analisadas e
avaliadas, no sentido conhecer, o que o consurpiltsa da marca, onde a marca € mais
forte, onde precisa de ser trabalhada, e acimadte se o trabalho que se tem vindo a
desenvolver, ao longo do tempo, tem tido impactenese reflectido no comportamento
consumidor. Esse comportamento pode ser tradusdbversas formas. Neste caso foram

analisados os comportamentos leais e a disposegcgaghr um preco superior.

Os resultados obtidos mostram que a “Marca Cdraqoércepcionada como tendo
uma boa imagem junto do consumidor. Contudo, a esapprecisara de trabalhar e
desenvolver todos os aspectos ligados a notorieddemarca. Das componentes

consideradas foi a que se mostrou mais fragil.

Das outras dimensdes verificou-se que a imagefojaa& bastante significativa e
que ajuda na construcdo da identidade da marcaoftoos lado, o consumidor tem

tendéncia a tornar-se fiel e pouco sensivel agopmais elevados do produto analisado.

Em trabalhos futuros deve-se analisar com maignpgacia outras componentes
relevantes na gestdo da marca, tais como, a qdaljgercebida e a notoriedade. Para além
disso podem ser utilizadas outras metodologias rddisea de dados, nomeadamente,

modelos explicativos mais complexos.

Em concluséo, a pesquisa académica da marca téigadgalor pratico com rigor
intelectual. Captando e sintetizando a complexiddmleonhecimento e da identidade da
marca e, de como, 0s conceitos mudam, assim caosnmflaéncias, as actividades de
marketing, providenciam tremendas modificacdes @tapidades que podem melhorar a

teoria do comportamento do consumidor e melhopaiética da gestdo da marca.
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Anexol



Estimado cliente, a sua opinido é muito importante para toda a equipa da CARACOL que investe para
estar mais proximo de si. Por isso, agradecemos muito a sua colaboragdo no preenchimento deste
questionario. Este inquérito € anénimo e destina-se a caracterizar o cliente tipo das lojas CARACOL
IMPORTANTE: O inquérito depois de preenchido deve ser depositado na caixa fechada destinada para o
efeito para garantir a confidencialidade dos dados fornecidos.

Caracterizagao do Inquirido: assinale com uma cruz

01. | Sexo Masculino O | Feminino O

02. | Idade

03. | Escolaridade (maior | <9°Ano O |9°a11°Ano O | 12° Ano O Licenciatura O
grau) ou mais

04. | Escaldo Rendimento | <1000€ O | 1001 a2000€ 0O | 2001 a 3000€ O > 3000 € a
Mensal da Familia

05. | Cédigo postal da residéncia do
agregado familiar

Percepgéao sobre a Marca

Tenha presente a escala de 1 a 5 aqui representada. A seguir sdo apresentadas diversas afirmacdes
sobre a insignia CARACOL. Indique com uma cruz, o seu grau de concordancia sobre cada uma.
Nao existem respostas certas ou erradas. Queremos apenas a sua opiniao sincera.

Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo
fortemente nem discordo fortemente
1 2 3 4 5

06. Esta consciente que esta a responder sobre as lojas representadas pela insignia Caracol?
Sim O Nao O

As caracteristicas desta insignia vém a minha mente imediatamente
Rapidamente reconheg¢o o simbolo ou logbtipo desta insignia

Consigo reconhecer esta insignia no meio de outras insignias de bebé e crianga
Tenho dificuldade em identificar esta insignia

A CARACOL tem uma historia rica.

A CARACOL tem uma forte imagem de marca.

A CARACOL tem uma imagem de marca consistente.

Ao longo dos anos, a CARACOL manteve uma forte imagem.

Ao longo do tempo, a CARACOL tem sido bastante consistente naquilo que
pretende.




Faz sentido comprar nas lojas CARACOL mesmo que a oferta seja igual a qualquer
outra marca em qualidade e prego

Mesmo que outras marcas tenham as mesmas caracteristicas desta marca, eu vou
preferir comprar esta marca

Se existir outra marca tdo boa quanto esta marca, eu prefiro comprar esta marca

Se outra marca nao for diferente desta marca em qualquer aspecto, parece-me uma
opcao inteligente comprar nas lojas CARACOL

Considero-me leal as lojas CARACOL

As lojas CARACOL sdo a minha primeira escolha

Compro nas lojas CARACOL sempre que posso

Os produtos apresentados nas lojas CARACOL sao os mais interessantes para mim

Se esta marca nao estiver disponivel ndo me fara grande diferenca ter de usar outra
marca

Sugiro as lojas CARACOL a outros consumidores

Comprar nas lojas CARACOL parece-me uma boa opgdo mesmo quando estes
apresentem um prego superior aos da concorréncia

Estou disposto a pagar um preco mais elevado nas lojas CARACOL quando
reconhec¢o que a qualidade é superior

Continuarei a comprar produtos da Marca CARACOL mesmo que produtos idénticos
de outras marcas sejam mais baratos.

Comprou alguma peca de vestuario da Marca Caracol? Sim O Nao

Comprar nesta loja revela mais estilo

Comento com 0s meus amigos a existéncia desta loja

Esta loja estd sempre muito actualizada em termos de oferta de bens para bebé e
primeira infancia

Os funcionarios da loja CARACOL apresentam formagédo para prestar todos os
esclarecimentos a utilizagao e utilidade dos produtos

As lojas CARACOL oferecem uma linha completa de servigos

Os funcionarios das lojas apresentam-se de forma cordial e transmitem maturidade

O design interior da loja permite uma fécil identificagdo dos produtos

O vestuario dos funcionarios adequa-se a imagem da loja

Muito obrigado pela sua participagao.




