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Resumo

O processo de decisio de compra em mercados organizacionais afigura-se como um
ato racional que envolve uma pandplia vasta de fatores que constrangem e influenciam a
posi¢ao assumida pelos diversos profissionais envolvidos no processo. As empresas regem-
se pela maximizag¢ao dos lucros e, como tal, irdo procurar as melhores solu¢oes do mercado
capazes de garantirem a satisfacao das suas necessidades.

Dada a vocagio tendencialmente mais racional deste tipo de mercado, é imprescindi-
vel para as empresas percecionar quais as melhores estratégias para alavancarem as potenci-
alidades das marcas e tornarem-nas, assim, mais atrativas no mercado. O branding, enquanto
meio de exponencia¢ao do valor da marca e de redugao do risco, desempenha um papel
crucial nesta estratégia.

O presente trabalho de projeto visa estudar a influéncia do branding no processo de
compra organizacional, com foco no mercado das ferramentas profissionais em Portugal.
Foi conduzida uma investigacao exploratéria de natureza quantitativa, sustentada na analise
de 79 questionario entregues aos colaboradores de diversas empresas pertencentes a rede de
distribuicao oficial da marca Toptul. O facto de se desenvolver a analise com base numa das
principais marcas do setor em Portugal permitiu desenhar um plano abrangente e conciso
das dinamicas deste mercado.

Os resultados foram claros e permitiram identificar que os fatores associados ao
branding, nomeadamente a reputacio e a popularidade da marca, tém efetivamente influéncia
no processo de decisao de compra organizacional, sobretudo em situagdes em que os niveis
de risco adjacentes a este ato sao mais elevados. Comprovou-se igualmente que o trabalho
de promog¢ao da marca realizado através da equipa de vendas desempenha um papel funda-
mental na valorizagdo da marca junto dos seus clientes. Os fatores mais tangiveis da oferta

espelham-se igualmente como fatores criticos no processo de compra.

Palavras-Chave: Processo de compra organizacional; Mercados B2B; Branding; Toptul;

Mercado das ferramentas profissionais.



Abstract

The purchasing decision in organizational markets appears as a rational act that in-
volves a vast array of factors that constrain and influence the position assumed by the mul-
tiple professionals involved in this process. Companies are ruled by profit maximization and,
being so, will always search for the best solutions in the market that can guarantee the satis-
faction of their needs.

Given the tendency of this type of market to be more rational, it is essential for
companies to understand the best strategies to leverage the potential of brands and make
them more attractive in the market. Branding, as a means of exponentiating brand value and
reducing risk, plays a crucial role in this strategy.

This project aims to study the influence of branding in the organizational purchasing
process, focusing on the professional tools market in Portugal. An exploratory investigation
of quantitative nature was carried out, based on the analysis of 79 questionnaires delivered
to the employees of several companies belonging to the official distribution network of the
Toptul brand. The development of the analysis based on one of the main brands in the
sector in Portugal allowed us to draw a concise and comprehensive plan of the dynamics of
this market.

The results were clear and allowed us to identify that the factors associated with
branding, namely brand reputation and popularity, have an effective influence on the organ-
izational buying process, especially in situations where the risk levels involved are higher. It
has been identically proven that brand promotion work, carried out by the sales team, plays
a key role in enhancing the brand with its customers. The most tangible factors mirror them-

selves as critical factors in the buying process.

KeyWOI'dS: Organizational purchasing process; B2ZB Markets; Branding; Toptul;

Professional tools market.



Indice

1T IOEEOAUGAO vttt ettt etttk ettt ettt et aes 1
1.1 Contexto de PeSQUISA ....ccuuiiiiiiiiiciciciiceicees s 1
1.2 Objetivos e relevancia do Trabalho de Projeto ..., 2
1.3 Estrutura do Trabalho de Projeto.......ccocvviiiiiviiiininiiiiiicnccscccc s 4
2 ReVISAO da LULEIATULA .evvevciiiiicicicecertetce ettt ettt ettt aesene 5
2.1 Conceptualiza¢ao de Marca € Branding........ccccceuvvviiiininiicininiiciinicncciescccennes 5
2.2 Valor da MALCA .ccveiiiiieicieiie ettt 7
2.3 Caracteristicas do mercado organizacional...........ccccciviiiiiiiiiiiiiniienes 8
2.3.1 Branding em mercados B2B.........ccccooiiiiiiiiiiie 11
232 Adaptac¢ao dos valores da marca ao estilo comunicacional do cliente.................... 14
2.4 Processo de decisio de compra em mercados B2B.........ccccoiiiivicinniciiniccnns 17
241 A influéncia do Branding no Processo de Decisio de Compra Organizacional...22
2.5  Analise critica da 1eviSA0 de HEEIAtULA ....cevirveueueuiririririeteitirieeeieicesest ettt eeseseeseeeenes 23
3 MetOdOIOGIA v 25
3.1 Caracterizacio dO €STUAO c.vvuiirieirieiieeseiee ettt s et et e s e s esenes 25
3.2 Hipoteses de INVESHZACAO ..cuuvviuieierriieeieiriieieeeieeieseeee st ssssssesesessssesesensnans 26
3.3  Escalas de elaboragao do qUESHONATIO. ....c.uiueuvriiecieiriiciciricieeeeteeeeene e 28
3.4 Populagao € AMOSHA.....coiiiiiiiiiiiciiiiic s 30
3.5  Recolha dos dados ... 30
3.6 ANAlise dOS dAdOS..c.ccuiuiuiuiuiiiiiiiiiiriir e 31
3.7 Sumario dO CAPITULO c.cuiuiiiiciciccc et 32
4 Analise ¢ discussao dOs £eSUITAAOS ...c.cueuiueuiueuiuiiiieieiririeiririsiss e beaeaes 33
41 A Qucaan e a TOPLUl ... 33
4.2 EStatiStica deSCIItIVA. euieieiiiiiceeieieieieieieteteretetetetet ettt ettt bbb s senenene 36
4.3 Testes de HIPOLESES .coviuiuiriiiieiriicieiriicietricee et 41
4.4 Sumario do quarto CAPItUlO ...ccviiicieiriicicrcccrc e 54



D CONCIUSOES vttt ettt et e e et eeeeteseeeeeaeeseseeseseesestesaeeesaseesassesaneesaneeeesseesaseesaseesaaeenns 57

5.1  Principais conclusoes obtidas ..o 57
52 Principais CONIDUICOES ....cvuiuiiieiiiiiiiiciiiiiiecticceie e enesaes 59
5.3  Limitagoes e sugestdes para futuras INVESIZAGCOES .....cuoveuevruieiuerririeuereirieeneneiinenenenans 59
Referéncias BIDHOGIATICAS .....cvvieiuiiiiiiiiiicieiris e 61
AAIEXOS oottt 068

Vi



Indice de figuras

Figura 1 - Matriz do Estilo Social, de Merrill € Reid.....cceuvivivivivivininiiiiiiiccceccicceienne 15

Vii


file:///C:/Users/bruno/Desktop/Tese%20versão%20final_V2.docx%23_Toc524637392

Indice de tabelas
Tabela 1 - Caracteristicas do mercado organizacional ... 10
Tabela 2 - Beneficios do branding, para fornecedor e comprador, em contexto B2B ........ 13

Tabela 3 - Influenciadores Internos e Externos do Processo de Decisio de Compra, em

mercados B2B ..o 18
Tabela 4 - Sumario: Revisao da LIteratura ......cccecreiiiniinniiice s 23
Tabela 5 - Guia para o desenvolvimento do qUESHIONALIO. .....c.cueviiecurvriieerririicieieieeeeeeees 29

Tabela 6 - Atributos e fatores de importancia associados a marca Toptul, segundo a opinidao

dA AMOSTIA v 39
Tabela 7 - Estatistica de teste relativa a Hipétese de investigacao 1......ccceciviciviiciniicincinnee 41
Tabela 8 - Estatistica de teste relativa a Hipétese de investigacao 2........cecevvecivceciniicincennee 43
Tabela 9 - Estatistica de teste relativa a Hipotese de investigacao 3.......cccvveveeveviiecernnennee 44
Tabela 10 - Estatistica de teste relativa a Hipotese de investigagao 4........cccevvuvieviviicincnnnce 46
Tabela 11 - Estatistica de teste relativa a Hipotese de investigagao 5 .....ccovveeveviiecivnncnnee. 47
Tabela 12 - Estatistica de teste relativa a Hipotese de investigagao 6 .....c.cevveececeveviceceennennen 49
Tabela 13 - Estatistica de teste relativa a Hipotese de investigagao 7.......ccccvvecuvieciniecincunnce 50
Tabela 14 - Resultado do teste de Friedman aplicado a Hipdtese de Investigagao §........... 52
Tabela 15 - Estatistica de teste do teste de Friedman aplicado a Hipétese de Investigagao 8
............................................................................................................................................................ 52
Tabela 16 - Resultado das Hipoteses de Investigacao definidas .......c.cveeevevcccivininicicnnennee. 54

viii



1 Introdugao

No primeiro capitulo do presente trabalho de projeto sera realizado um enquadra-
mento teérico do tema de investigacao escolhido, ap6s analise e contextualizagao da literatura
de referéncia. Pretende-se também, apresentar a relevancia do tema abordado e os principais

objetivos expectados para a investigacao. Por ultimo, sera apresentada a estrutura do projeto.

1.1  Contexto de Pesquisa

Este trabalho de projeto visa estudar a influéncia do branding no processo de decisao
de compra, em mercados Business-to-Business. No decorrer das fungdes profissionais que
atualmente desempenho, foi-me langado o desafio de estudar quais os principais fatores in-
fluenciadores do processo de compra organizacional no mercado das ferramentas profissio-
nais em Portugal, com especial enfoque para o peso que o branding assume neste contexto.
Enquanto gestor de Marketing da empresa Qucaan Business Lda, empresa que representa
em regime de exclusividade a Marca de ferramentas Toptul no mercado nacional, surgiu a
necessidade de melhor compreender todo este complexo processo e aferir, de acordo com
as conclusoes obtidas, quais as estratégias futuras a serem executadas.

O mercado das ferramentas profissionais é, a semelhanca de outros, um mercado
extremamente competitivo e que agrega uma vasta panoplia de marcas capazes de oferecer
solugdes equiparaveis para o mesmo tipo de necessidade. Assim, torna-se imperioso desen-
volver uma estratégia comercial e de marketing eficaz, que permita melhor posicionar a marca
e conquistar uma parcela superior da quota de mercado em Portugal.

E inegivel o papel crucial que o branding desempenha no mercado atualmente. F
também inegavel que empresas com um posicionamento correto e um coerente trabalho em
torno da marca estao mais proximas de alcangar vantagens competitivas face a concorréncia.
Num mercado que, conforme exposto na literatura, se foca primordialmente em valores ra-
cionais no momento da decisio de compra, importa perceber qual a influéncia do branding
nos compradores organizacionais e de que forma uma marca com poucos anos de atuacio
no mercado nacional se deve comportar para alcancar, de forma sustentada, os objetivos
delineados.

A Toptul, enquanto produtora de ferramentas profissionais com sede de producao
em Taiwan (centro de producao de exceléncia de produtos associados ao a¢o), foca os seus
principais fatores de diferenciacao na qualidade de exceléncia dos seus produtos. Contudo, e

em concordancia com o alinhamento estratégico assumido pelos restantes produtores



orientais do mercado das ferramentas, o trabalho de branding ¢ ainda limitado. Apesar de
existir um conjunto vasto de concorrentes no mercado, o trabalho de marketing e comuni-
cagdo desenvolvido em torno da marca, pelo fabricante, é parco e focado apenas nos fatores
técnicos associados a ferramenta, em detrimento de outros valores emocionais, capazes de
catapultarem a marca para novos patamares.

A Qucaan, enquanto parceira exclusiva da Toptul em 3 paises, adotou os valores ori-
ginais da marca e procurou desenvolver um trabalho de branding localmente. O objetivo
desta estratégia era simples, conquistar o mercado portugués de forma rapida e sustentada,
destronando muitos dos concorrentes que, até a data, dominavam o mercado das ferramentas
profissionais no nosso pafs. Apds aproximadamente cinco anos de trabalho da marca em
Portugal, importa perceber os resultados desta estratégia e de que forma a filosofia de mer-
cado, 2 altura adotada, alterou os drivers de consumo neste mercado.

Do ponto de vista académico, existe também um interesse em expandir as areas de
pesquisa desta tematica, uma vez que ¢ ainda uma area pouco estudada e que carece, por isso,
de maior fundamento teérico. O estudo do processo de compra organizacional num novo
setor, permitira estudar se as conclusoes explicitadas na revisao de literatura sio, ou nao,
verificaveis neste mercado em especifico.

Relativamente ao mercado das ferramentas profissionais, praticamente nao existe
qualquer tipo de investigagao neste setor, contudo, pelo nimero de players no mercado, pela
maturidade organizacional que o setor apresenta e pela influéncia que o mesmo exerce junto
de outros mercados de maior envergadura no panorama nacional, como o da construgiao ou
o automobilistico, considera-se que podera ser um mercado capaz de oferecer novos conte-

udos de interesse, com conclusdes praticas para a gestao.

1.2 Objetivos e relevancia do Trabalho de Projeto

Relacionado maioritariamente com questdes emocionais, acreditou-se que o branding
poderia oferecer pouco a um processo de compra organizacional, que prima, tradicional-
mente, por questdes racionais (Leek & Christodoulides, 2011). Contudo, estudos recentes
sugerem que o branding em mercados organizacionais se apresenta cada vez mais como um
fator critico de sucesso para as organizagdes (Helm & Jones, 2010; Kotler & Pfoertsch, 2007;
Lipidinen & Karjaluoto, 2015). Grande parte da investigacao académica sobre branding em
mercados B2B foca-se no teste de relacdes entre variaveis associadas 4 marca e os seus resul-

tados (Aspara & Tikkanen, 2008a; J. M. Balmer & Greyser, 2006; Baumgarth, 2010; Kotler



& Pfoertsch, 2007; Leek & Christodoulides, 2011). Apesar do aumento da investigagao nesta
area, a literatura foi descrita ainda como embrionaria (Roberts & Merrilees, 2007). Estudos
recentes sobre o branding em mercados B2B revelam que este tema ¢é ainda incipiente e
fragmentado (Kerdnen, Piirainen, & Salminen, 2012). O mercado de consumo tem sido o
foco maioritario da investiga¢ao, enquanto que o mercado organizacional tem sido, de certa
forma, negligenciado (Kerin & Sethuraman, 1998; Ohnemus, 2009). Estudos mais recentes
apontam que, apesar das diferencas existentes entre o mercado organizacional e de consumo,
ambos necessitam de criar sensagoes de confiabilidade e seguranga ao nivel cognitivo e afe-
tivo (Lynch & de Chernatony, 2004).

Os compradores organizacionais sio perfilados na literatura por considerarem no
momento de compra, aspetos preferencialmente técnicos e mais tangiveis, em adi¢ido ao
preco e a qualidade do produto (S. Mudambi, 2002). Contudo, importa perceber quais sao 0s
compradores influenciados por fatores associados ao branding e quais os principais fatores
de influéncia deste processo.

Assim, o presente trabalho de projeto visa expandir a literatura existente sobre a in-
fluéncia do branding em mercados organizacionais, incluindo informagoes adicionais sobre
um mercado ainda pouco explorado. Acredita-se que, com base no estudo de caso da Toptul,
e do mercado das ferramentas profissionais em Portugal, sera possivel expandir e alcangar
novas conclusoes na area do branding e do processo de decisao de compra organizacional.
Adicionalmente, e uma vez que se trata de um projeto direcionado para uma vertente pratica,
espera-se obter novas informagoes sobre o trabalho de branding desenvolvido para a marca
Toptul. Com base nas conclusoes obtidas, ira ser realizada uma revisao da atual metodologia
adotada pela empresa a fim de desenvolver e/ou restruturar a atual estratégia da Qucaan.

O objetivo do presente trabalho visa analisar a influéncia do branding no momento
de decisao de compra dos atuais clientes Toptul. Mais concretamente, pretende-se com o

presente trabalho de projeto responder a seguinte questao:

Qual a influéncia do branding no processo de decisao de compra organizacional?

Para alcancar estas conclusoes, sera crucial compreender e analisar os seguintes topicos:
e Quais os principais fatores de influéncia do processo de compra organizaci-
onal, no mercado das ferramentas profissionais?
e (Qual a importancia do branding no processo de compra organizacional, no

mercado das ferramentas profissionais?



e (Qual a influéncia da equipa de vendas na promog¢ao da marca?
e Quais os fatores mais valorizados pelos clientes no momento da decisio de
compra?
e De que forma o papel do respondente e a dimensao da empresa influenciam
o processo de compra organizacional?
Assim, pretende-se estabelecer uma relagao entre o branding e o processo de decisao
de compra organizacional, e especificar quais os drivers considerados fulcrais para os com-

pradores organizacionais aquando da analise das demais possibilidades de compra.

1.3  Estrutura do Trabalho de Projeto

O presente estudo esta organizado em 5 capitulos, incluindo a introdug¢ao. O capitulo
segundo incidira no enquadramento teérico desenvolvido de acordo com a literatura estu-
dada, predominantemente focada em quatro conceitos centrais: a marca, o branding, o valor
da marca e processo de compra organizacional. Para tal, serdo igualmente estudadas as prin-
cipais caracteristicas do mercado Business-to-Business. O capitulo terceiro descreve a meto-
dologia aplicada e apresenta as hipdteses de investigacdo que orientam o presente estudo.
Relativamente ao quarto capitulo, sera realizada uma breve descri¢io do enquadramento de
mercado da empresa Qucaan, da marca Toptul e do mercado das ferramentas em Portugal,
seguido da apresentagao, analise e discussao dos principais resultados obtidos. Por fim, o
quinto capitulo apresentara as principais conclusées alcangadas, assim como, os contributos
para a gestao. Serdo igualmente enumeradas as limitagdes do projeto e algumas sugestdes

para futuras pesquisas nesta area de estudo.



2 Revisao da Literatura

A primeira se¢do da revisao de literatura visa o estudo dos conceitos da marca e
branding (sec¢dao 2.1), seguido pela secdao 2.2 que incidira sobre o tema do valor da marca.
Posteriormente, serdo apresentadas as principais caracteristicas do mercado organizacional
(secgdo 2.3). Na seccdo 2.4 irdo ser contextualizadas as principais tramites que envolvem o
processo de decisio de compra em mercados Business-to-Business. Por ultimo, sera realizada

uma analise critica sobre os principais topicos abordados ao longo da revisao da literatura.

2.1 Conceptualizagdo de Marca e Branding

Webster & Keller (2004) caracterizam o conceito de marca como «um nome, termo,
simbolo, sinal, design, ou uma combina¢iao de todos, os quais se presume que permitam
identificar os bens e servicos de um grupo de vendedores e que os diferenciem dos demais
concorrentes». Trata-se assim, do meio pelo qual se estabelece uma sensa¢dao de desejo na
mente do consumidor (Brown, 1989), que ira traduzir-se numa maior aceitabilidade para ad-
quitir um bem/servico a um valor monetario relativamente superiot, também denominado
de prego premium.

Assim, uma marca funciona como um agrupamento de valores funcionais e emocio-
nais que se estendem a uma promessa de valor unica para o cliente (Chernatony & McDo-
nald, 2003). Os valores da marca desempenham um papel fulcral na influéncia comporta-
mental dos consumidores (Riezebos, Riezebos, Kist, & Kootstra, 2003). Os valores funcio-
nais estao relacionados com as inferéncias cognitivas do cliente, estando representados em
aspetos como a qualidade, confiabilidade e o desempenho, por seu turno, os valores emoci-
onais estdo associados a valores como a seguranga, ambic¢ao e orgulho (Lynch & Chernatony,
2007). Assim, as vantagens competitivas sao alcangadas quando uma marca transcende os
seus valores funcionais e é capaz de estabelecer uma relagdo emocional com o cliente (Go-
odchild & Callow, 2001).

Keller & Lehmann (20006), apontam que o desempenho de uma marca esta depen-
dente da perspetiva assumida pelo comprador, assim como o seu mindset, ou seja, as suas
crencas, percegoes, atitudes e agdes. Baseado nesta ideia, Zablah (2010) destaca que a cons-
ciéncia da marca, a sensibilidade a marca, a preferéncia da marca e a importancia da marca
sao conceitos distintos que podem ser conceptualizados utilizando o modelo HOE (modelo
de hierarquia de efeitos) de quatro fases (Crengas — Atitudes — Intengdes — Comportamen-

tos), que capturam e categorizam as diferentes manifestagoes da influéncia da marca no



contexto de compra organizacional. A consciéncia da marca representa a crenga organizaci-
onal de que as marcas que apresentam uma maior reputacao serdo, a prioti, supetriores as
marcas que denotam um nivel de reconhecimento menor (natureza cognitiva). A preferéncia
da marca refere-se a classificacio da mesma como “mais desejada” em compara¢io com
outras marcas (natureza atitudinal). A sensibilidade a marca, diz respeito ao grau de conside-
ragao em que o nome de uma marca, ou as associagdes a mesma, sao considerados no mo-
mento de decisao de compra, ou seja, em que medida a empresa interessada toma em consi-
deracao a informagao de uma marca para a tomada de decisio. Por dltimo, a importancia da
marca captura o comportamento revelado pela empresa no mercado e a influéncia que a
informagao associada a marca tem nesse mesmo comportamento.

Torna-se impreterivel as empresas criarem marcas fortes junto do consumidor, que
sejam diferenciaveis da concorréncia (D. A. Aaker, 19906), este processo ¢ reconhecido como
uma competéncia vital no mercado e que pode traduzir-se num fator critico de sucesso para
as empresas. Torna-se também fulcral para as organizagdes percecionarem de que forma
devem incidir os seus esfor¢cos em torno do branding, de acordo com aquilo que pretendem
comunicar para o mercado (ver anexo 1 para mais detalhes).

Cada vez mais as empresas focam-se em atividades especificas como o branding, de
modo a manterem-se competitivas no mercado (Hsiao & Chen, 2013). O branding corres-
ponde, tantos nos mercados B2B como B2C, a um cluster de beneficios funcionais e emoci-
onais que encaminham o consumidor para uma promessa de valor, desejada entre os dois
agentes econémicos envolvidos no processo - vendedor e comprador (Chernatony & McDo-
nald, 2003). Sinteticamente, pode ser entendido pela forma como uma marca adiciona valor
a um produto/servico (P. Farquhar, 1989) e como distinguem os seus produtos da oferta da
concorréncia (Jobber & Fahy, 2003). O branding pode criar vantagens competitivas por in-
fluenciar a perspetiva dos stakeholders na avaliagao do produto (T. J. Brown & Dacin, 1997)
e a satisfacdo do consumidor (Luo & Bhattacharya, 2000).

A aposta no branding pode ser entdo considerada como um aspeto estratégico para
o bom desenvolvimento de uma marca no mercado (Kiley, 2007). O branding representa um
problema estratégico que devera ser devidamente analisado pelas empresas, sobretudo em
contextos de mercado B2B, onde a grande maioria das empresas, procuram criar vantagens
competitivas sustentaveis (J. Blythe & Zimmerman, 2005; Webster & Keller, 2004). Conse-
quentemente, as associagoes desenvolvidas com a marca refletem as opinides, inferéncias,

crencas ¢ informacdes sobre acOes passadas e originam avaliagdes da empresa que sao



automaticamente acionadas no momento da interacio com a marca (Campbell, Papania, Pa-
rent, & Cyr, 2010).

O branding tem demonstrado ser um forte fator de diferenciacao para as empresas,
tornando-se cada vez mais uma questao de sobrevivéncia, face as exigéncias abrangentes do

mercado, na ansia em conciliar o binémio «qualidade oferecida» com «pregos competitivosy»

(Ohnemus, 2009).

2.2  Valor da Marca

Existe uma clara pressio sobre os marketers para justificar o impacto das atividades
de marketing desenvolvidas e para perceberem de que forma a sua performance deve ser
avaliada (Christodoulides & De Chernatony, 2010; O'Sullivan & Abela, 2007), desta forma,
torna-se imperioso percecionar o que ¢ na realidade o valor de uma marca e de que forma
pode e deve ser avaliado. No presente topico iremos abordar os principais conceitos associ-
ados ao valor da marca e fazer um breve enquadramento das duas principais medidas de
avaliacao deste termo (baseada no consumidor e baseada na empresa). Importa também des-
tacar que, de acordo com os objetivos do presente estudo de caso, ira ser dado um maior
enfoque a avaliacao baseada nas perce¢oes do consumidor, uma vez que no decorrer da in-
vestigacao sera adotada esta perspetiva.

Salienta-se que, apesar de substancial, a literatura associada ao valor da marca esta
largamente fragmentada, nao existindo, por isso, ainda, uma ideia claramente definida, con-
forme destacado por Berthon (2001) que sublinha que “provavelmente a tinica coisa que nao
foi ainda atingida em relagao ao valor da marca ¢ uma conclusao”, sendo que um dos tnicos
pontos de consenso existente ¢ que o valor da marca adiciona efetivamente um valor acres-
cido ao produto (Christodoulides & De Chernatony, 2010; P. H. Farquhar, 1989). Na presente
revisao de literatura iremos apresentar os principais conceitos e métodos de analise existen-
tes.

O valor da marca pode assim ser definido como o valor acrescido associado a um
bem ou servico, como resultado de um investimento passado em marketing (K. L. Keller,
1998). Transcreve-se portanto, numa percecao de qualidade superior por parte do consumi-
dor, aquando da compara¢io com uma outra marca concorrente (Pappu & Quester, 2000).
Keller (1998) refere ainda que este valor acrescido ¢ criado na mente do consumidor, como
resultado de atividades de marketing desenvolvidas.

O wvalor da marca ¢ um ativo fundamental do marketing (Ambler, 2003;



Christodoulides & De Chernatony, 2010; Davis, 2000) que pode originar uma relagao tnica
entre empresas e os seus stakeholders, fomentado o seu comportamento de compra a longo
prazo (Capron & Hulland, 1999; Christodoulides & De Chernatony, 2010; Hunt & Morgan,
1995). Assim, torna-se fundamental compreender as dimensdes que compdem o valor da
marca de forma a que as empresas possam aumentar as suas vantagens competitivas no met-
cado (Christodoulides & De Chernatony, 2010; Yoo & Donthu, 2001).

De acordo com a literatura, os principais recetores do valor da marca sao as empresas
ou o cliente, tal como destacado na definicao do valor da marca apresentada por Aaker
(1991), citado por Christodoulides e Leek (2011), que o classifica como “um conjunto de
ativos e passivos interligados a marca, ao seu nome e simbolo, que adicionam ou subtraem o
valor fornecido de um produto ou servico a uma empresa ¢/ou aos seus consumidores”
(p-15).

Conforme implicito na defini¢io de Aaker (1991) , o valor da marca pode ser anali-
sado em duas perspetivas diferentes, dependendo do valor associado ao beneficiario: cliente
ou empresa (financeiro) (Leek & Christodoulides, 2011), sendo que alguns autores dedica-
ram-se especialmente a perspetiva do cliente (David A Aaker, 1991; Christodoulides & De
Chernatony, 2010; Christodoulides, De Chernatony, Furrer, Shiu, & Abimbola, 2006; De
Chernatony, Harris, & Christodoulides, 2004; K. L. Keller, 1993; Pappu, Quester, & Cooksey,
2005; Vazquez, del Rio, & Iglesias, 2002; Yoo & Donthu, 2001), considerando que a forca
motriz para o aumento da quota de mercado e respetiva rentabilidade da marca ¢ baseada
nas percecoes do mercado (ver anexo 2 para mais detalhes); outros na perspetiva financeira
(Christodoulides & De Chernatony, 2010; Farquhar, Han, & Ijiri, 1991; Haigh, 1999; Simon
& Sullivan, 1993) que analisam a mais valia financeira criada através do valor da marca (ver
anexo 3 para mais detalhes), no entanto, destaca-se que o valor financeiro do valor da marca
¢ apenas o resultado da resposta do consumidor a uma marca (Christodoulides & De Chet-

natony, 2010).

2.3  Caracteristicas do mercado organizacional

A literatura sugere que as marcas desempenham papéis significativamente diferentes
nos mercados organizacionais face ao mercado de consumo, devido a um conjunto vasto de
fatores que influenciam e diferenciam os seus processos de compra (Zablah et al., 2010).
Importa por isso perceber quais siao esses fatores e qual o seu peso no processo de decisao

de compra. Assim, no presente topico iremos fazer um levantamento das principais



diferencas detetadas entre os mercados B2B e os mercados B2C e de que forma essas dife-
rengas influenciam o processo de decisao de compra.

Embora incumbidos num objetivo comum, sintetizado na satisfagdio de uma neces-
sidade por um cliente ou consumidor, estas duas tipologias de mercado apresentam diferen-
cas e similaridades largamente debatidas, sobretudo devido a natureza dinamica do mercado
(S. Mudambi, 2002).

Os mercados organizacionais caracterizam-se predominantemente pelos seus com-
pradores e respetivo processo de compra, € nao tanto pelos seus produtos, neste sentido, um
dos principais atributos deste mercado cinge-se ao facto da procura derivar, direta ou indire-
tamente, da procura de outras empresas (Webster & Keller, 2004).

Do ponto de vista das relagdes estabelecidas, é importante compreender que a génese
da relagao com o cliente, nos mercados B2B, tende a ser mais préxima e duradoura, uma vez
que a principal por¢ao dos lucros da empresa provém de um numero relativamente pequeno
de clientes, sobretudo, quando comparado com o mercado de consumo (Bengtsson & Set-
vais, 2005; Webster & Keller, 2004), sendo que, habitualmente, estes surgem de relagdes
comerciais de longa duragao (Zablah et al., 2010).

Relativamente ao processo de compra organizacional, Webster & Keller (2004) enfa-
tizam que este é orientado pelas estratégias de entrega de valor assumida pela empresa. Ainda
centrado neste tema, é dado relevo também a dimensao das compras por serem igualmente
complexas, envolvendo uma combina¢ao de processos de decisao individuais e organizacio-
nais, destaca-se inclusive que o comportamento de compra em mercados organizacionais
envolve as decisdes dos profissionais, com base nos seus objetivos, recursos, estratégias e,
naturalmente, estrutura da empresa (Webster & Keller, 2004).

Assim, torna-se crucial para as marcas B2B adaptarem-se as diferentes necessidades
dos seus clientes, compreendendo que os compradores organizacionais sao influenciados por
motivagoes racionais e emocionais (Lynch & de Chernatony, 2004). Os beneficios funcionais
sao mais relevantes no mercado B2B, contudo a componente emocional também ¢é tomada
em considera¢ao, ou seja, os compradores estio disponiveis para procurar uma marca devido
a um expectavel beneficio funcional, como uma qualidade superior no aspeto fisico de um
produto ou servico (S. Mudambi, 2002). Limitar a consideracao da escolha a produtos bem
reputados no mercado também tem o beneficio funcional de reduzir a procura e os custos
de transacao (S. Mudambi, 2002). Por sua vez, marcas mais reconhecidas, tém o beneficio

emocional de reduzirem o risco percebido e a incerteza, ambos os fatores tém custos



idénticos para o comprador e para a empresa, destaca Mudambi (2002).

O branding em mercados organizacionais deve enfatizar aspetos de diferenciagao re-
lacionados com o servico e outros aspetos intangfveis, como a confianga na empresa e co-
nhecimento técnico no produto (Webster & Keller, 2004), uma vez que podera beneficiar o
cliente B2B, ao aumentar a sua confianca no produto e, consequentemente, na compra (S.
Mudambi, 2002). Uma vez que comprar uma marca conhecida envolve um conforto adicio-
nal, os compradores profissionais, tém orgulho nos seus trabalhos e ficam satisfeitos por
fazerem a escolha correta, destaca ainda a autora (2002).

Em mercados B2B, Chernatony & McDonald (1992), destacaram a importancia da
consisténcia do prego no mercado, enquanto medida de valor da marca, enfatizando que se
deve manter estavel ao longo do tempo. As especificagoes dos produtos, sao igualmente des-
tacadas pelos autores, uma vez que os compradores organizacionais tém uma maior tendén-
cia para aferir a qualidade das especificagoes dos artigos comercializados (Jennings & Plank,
1995; Kim, Reid, Plank, & Dahlstrom, 1999). Assim como no preco, as especificacdes do
produto representam sinais do mercado que os compradores usam na avaliagao do produto
em geral. Os servigos sio também aspetos de referéncia, uma vez que afetam a percegio de
qualidade e reduzem o nivel de risco percebido da oferta. Pesquisas empiricas na literatura
do comportamento de compra organizacional (Choffray & Lilien, 1978; Johnston & Bo-
nama, 1981; Kim et al., 1999) comprovaram consistentemente que a componente associada
a0 servi¢o ¢ um elemento importante na decisao de compra.

A tabela 1, sintetiza as principais caracteristicas do mercado organizacional, face ao
mercado de consumo.

Tabela 1 - Caracteristicas do mercado organizacional

Diferengas do mercado Descrigao
Processo de decisdo O processo de compra organizacional ¢ mais sistematico e
de compra vocacionado para objetivos racionais face ao mercado de

consumo. O nivel percebido de risco tem impacto no pro-
cesso. O mercado organizacional envolve produtos mais
complexos, com caracteristicas técnicas devidamente defini-

das.

Dinamica dos grupos O processo de compra organizacional, normalmente envolve
grupos de individuos com papéis distintos no processo, en-
quanto que no mercado de consumo, tende e a ser uma deci-
sao individual. Os compradores organizacionais tendem a ser
mais sofisticados.
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Natureza da procura A procura nos mercados organizacionais deriva necessaria-
mente da procura no mercado de consumo.

Importiancia do branding O branding em torno da marca é mais relevante no mercado
organizacional (branding corporativo). Evidencia-se maior
foco em fatores associados a reducido do risco e menor nos

beneficios auto expressivos da marca.

Marketing mix O contacto interpessoal é mais relevante no mercado organi-

zacional (entre comprador e vendedor) — venda pessoal.

Produtos E atribuido um maior enfase nas caracteristicas tangiveis do
produto e no servigo aumentado, no mercado organizacio-
nal. Os produtos e servigos comercializados tendem igual-
mente a ser mais customizados no mercado B2B face ao mer-
cado B2C, onde este ultimo apresenta maior foco na estan-
dardizacao.

Fonte: Adaptado de (S. Mudambi, 2002) e (Zablah et al., 2010)
2.3.1 Branding em mercados B2B

O branding representa um meio remanescente pelo qual uma empresa (e/ou matca),
em mercados de caracteristicas B2B, pode alcangar uma vantagem competitiva ¢ sustentavel
no mercado (Ohnemus, 2009). Este comportamento estratégico, requer o desenvolvimento
de uma reputagdo positiva, vantajosa e o compromisso de toda a empresa em demonstrar
estes mesmos valores, salienta o autor. Uma empresa que desenvolva um bom trabalho de
branding é provavel que crie vantagens competitivas ao longo do tempo de permanéncia no
mercado (Buzzell, 1987). Quando o branding de um produto ou servigo é devidamente tra-
balhado, espera-se que a comunica¢iao em torno da marca seja mais prontamente aceite pelo
consumidor (Michell, 2001).

Hutton (1997), concluiu que a avaliacio desenvolvida por um cliente sobre um pro-
duto em particular dentro do portefélio da marca, tem uma influéncia positiva na apreciagao
de um outro produto de uma categoria distinta. Este pormenor torna-se particularmente
interessante de discutir quando se analisa uma marca com uma ampla gama de produtos ao
dispor do cliente. Outro aspeto de especial destaque no mercado B2B, diz respeito ao facto
de que os clientes tendem a demonstrar maiores niveis de satisfacdo com a marca, niveis de
fidelizacao superiores e uma tendéncia para a referenciacio (Bendixen, Bukasa, & Abratt,
2004).

Com especial enfoque no mercado B2B, os estudos revelam que o branding, en-
quanto agregador de todos os valores de uma marca, desenvolve uma forte de influéncia na

confian¢a do comprador e na escolha que este tera que tomar (Low, 2002).
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Assim, o branding confere ao cliente niveis superiores de conforto e satisfagao, pois
atribui um nivel de legitimidade superior ao processo de decisao de compra (S. Mudambi,
2002). Neste contexto de mercado, a aposta no branding é especialmente util para os com-
pradores numa fase inicial deste processo (Webster & Keller, 2004). Resumidamente, Leek
& Christodoulides (2011) apontam que a utilidade do branding, em contextos de mercado
B2B, refletem-se no:

e Auxilio na determinacao das caracteristicas e especificidades da necessidade

evidenciada;
e Meio para encontrar e qualificar potenciais novos fornecedores;
e Meio de analise da proposta apresentada pelo fornecedor; e

e Estagio avaliativo do processo de decisao de compra.

Num contexto de mercado B2B, o branding é potencialmente ttil para os compra-
dores durante os estagios iniciais do processo de tomada de decisao (Webster & Keller, 2004),
aquando do momento de escolha do potencial fornecedor e na respetiva comparagao de
ofertas. Pode ser particularmente importante quando o comprador tem falta de conheci-
mento do produto que pretende adquirir, podendo ser utilizado como forma de reduzir o
risco percebido, garantindo uma maior confianga no momento de decisao de compra (Leek
& Christodoulides, 2011). A influéncia do marketing digital nesta conce¢ao de mercado tem-
se revelado igualmente vital para a exposi¢ao da marca, apresentando-se como um novo canal
para alcangar potenciais clientes e sedimentar relagoes ja estabelecidas (ver anexo 4 para mais
detalhes).

Assim que a relacdo seja estabelecida e exista a possibilidade de desenvolver uma
parceria comercial de longa duracio, existe um conjunto de outros fatores a ter em conside-
racao que deverdo ser trabalhados em paralelo com o branding, como a qualidade do pro-
duto, o tempo de entrega ou o servigo pos-venda.

Um bom desenvolvimento do trabalho de branding em mercados B2B ira suscitar
um aumento da informagao pertinente a circular no mercado, assim como uma tendéncia
para a repeticao de compra por parte de um consumidor — aumentando largamente a sua
fidelizacao com a marca (Buzzell, 1987).

A tabela 2, apresenta os principais beneficios do branding, para o comprador e for-

necedor, em mercados organizacionais.
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Tabela 2 - Beneficios do branding, para fornecedor e comprador, em contexto B2B

Beneficios para o comprador Beneficios para o fornecedor

Maiores niveis de confianga e Qualidade e Diferenciacio;

conforto durante a compra

Diminuigao do risco envolvente ~ Aumento da procura agregada;

Aumento da satisfagdo do cli- Possibilidade de praticar precos premium no mercado;

ente

Identificagdo pessoal, com uma Extensio da marca a novos mercados;

marca forte e reconhecida no Aumento do poder de distribui¢ao da marca;

mercado Goodwill;

Diminui¢ao das barreiras a entrada em novos mercados

b

Aumento da satisfacao do consumidor;

Aumento dos niveis de fidelizacio do consumidort;

WOM positivos / Referenciacio.

Fonte: Adaptado de (Leek & Christodoulides, 2011).

O desenvolvimento do branding em mercados B2B ¢ presentemente condicionado
por um conjunto de fatores externos e internos a empresa. Conforme destacado por Balmer
(2001) e Leek & Christoulides (2011), construir fortes marcas em mercados B2B requer ele-
vados niveis de investimento financeiro a longo prazo de dificil decisio e gestao. Muitas
vezes, este trade-off nao corresponde a um sacrificio que as empresas consigam e pretendam
corresponder, pois podera conduzir a problemas financeiros de dificil gestao. Campbell
(2010) destaca ainda que pode levar muitos anos até que as empresas consigam alcangar, na
mente dos consumidores, caracteristicas especialmente destacaveis como a qualidade, a se-
gurangca e a fiabilidade.

A componente emotiva que envolve a relagdo comercial, apresenta-se igualmente
como um fator vital no processo de decisao de compra organizacional. Em mercados B2B,
onde o comprador se caracteriza sobretudo pela sua vertente racional e analitica, a compo-
nente emocional pode proporcionar uma influéncia comportamental superior do que a com-
ponente logica (Bennett, Hirtel, & McColl-Kennedy, 2005). Os aspetos emocionais desen-
volvidos pelo cliente, segundo Aaker (19906), poderao conferir a marca vantagens competiti-
vas assinalaveis, que serao traduzidas posteriormente na:

e Adogao de preco premium, superior aos praticados pela concorréncia;
e Aumento da procura dos seus bens/servicos;

e A comunicagao adotada sera mais facilmente aceite por parte dos consumi-

dores, implicando naturalmente um aumento do potencial da marca no
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mercado;

¢ Diminui¢do da vulnerabilidade da marca, quando exposta a concorréncia e
intransigéncias do mercado; e

e Campanhas de marketing mais influentes junto do consumidor, traduzindo-

se em comportamentos estratégicos mais competitivos.

2.3.2 Adaptacgao dos valores da marca ao estilo comunica-

cional do cliente

Um dos processos mais complexos e exigentes no desenvolvimento de uma relagao
comercial com um parceiro de negocios, corresponde a correta compreensao da forma como
a empresa e 0s seus representantes, nomeadamente a equipa de vendas, deve agir de acordo
com as caracterfsticas pessoais e profissionais apresentadas pelo mesmo.

Lynch & Chernatony (2007), apontam que a venda pessoal, em mercados B2B, ¢ a
forma mais relevante de comunicagao entre a marca e 0s seus atuais e potenciais clientes. Os
autores apontam ainda que uma caracteristica distintiva desta tipologia de mercado, assenta
na existéncia de vendedores como ferramenta de comunicacao dos valores da marca, sendo
que em circunstancia de contacto direto com o cliente, o vendedor tem a possibilidade de
adaptar a sua mensagem as caracteristicas apresentadas pelo mesmo, tendo por isso o papel
crucial de influenciar a mensagem da marca de acordo com os interesses demonstrados pelo
cliente (Bonoma, Bagozzi, & Zaltman, 1978). Os mesmos autores destacam que a venda
pessoal se apresenta como uma pratica que envolve interagoes, exploragao de pensamentos
e sentimentos, troca de informacao e o desenvolvimento de novas posi¢oes e relacdes com
o cliente. Lynch & Chernatony (2004), exploram ainda mais este topico, indicando que se
verificou uma mudanga do marketing transacional para o marketing relacional, refletido na
utilizagdo da venda adaptada, que se caracteriza como uma alteragao no comportamento do
vendedor, durante a interacio com um cliente, ou entre essas mesmas interacoes, baseado na
percecao de informacao em relacdo a natureza dessa situagao de venda.

Existem caracteristicas pessoais e profissionais distintas entre parceiros, cuja identi-
ficagao numa fase prematura do negdcio torna-se crucial, para que seja possivel desenvolver
uma relacdo duradoura e sustentavel. Assim, considera-se imperioso perceber e adaptar os
valores de uma marca ao estilo comportamental e comunicacional adotado pelo comprador
(Miles, Arnold, & Nash, 1990).

Em processos de compras organizacionais, os compradores apresentam diferencas
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em termos da posi¢dao que ocupam, do status dentro da organizagiao, experiéncia laboral e da
propria seguranca no trabalho e, por isso, cada participante neste processo apresenta perce-
¢oes proprias e singulares, de modo a legitimar a sua tomada de decisao (Minett, 2002). Blythe
& Zimmerman (2005) identificaram ainda um outro dilema relacionado com as influéncias
emocionais e as dificuldades adjacentes a sua identificacdo, aquando do ato de venda, e res-
petiva resposta por parte do vendedor. Para implementar eficazmente uma estratégia de
venda adaptativa baseada nos valores da marca, o vendedor precisa de identificar e compre-
ender todos os “sinais” apresentados pelo comprador e reconhecer quando sera conveniente
enaltecer um particular valor da marca, de acordo a necessidade ou caracteristica evidenciada
pelo comprador, em determinada fase do processo de compra.

Para classificar os tipos de comunicagao a desenvolver juntamente com um parceiro
de negdcios, Merril & Reid (1981) propéem uma matriz estratégica que procura classificar o
comportamento individual do comprador de acordo com o grau de «assertividade e capaci-
dade de resposta» exibida. Os autores propoem quatro categorias de comunica¢ao: amigavel

(amiable), expressivo (expressive), analitico (analytical) ou condutores (drivers).

Baixa capacidade
de resposta

Analiticos Condutores
{analyticals) {drivers)

Alta
assertividade

Baixa
assertividade

Amigavel Expressivos
(amiables) (expressives)

Alta capacidade
de resposta

Figura 1 - Matriz do Estilo Social, de Merrill e Reid
Fonte: Adaptado de (Merrill, 1981)

Baseados nesta categorizacao, Anderson & Dubinsky (2004) detalham cada um dos
tipos de comunicagao assumidos pelos compradores, tomando em consideracao outros as-
petos cruciais na manutengao e desenvolvimento de uma relacaio comercial, como: «aparéncia

pessoal, contexto envolvente e consisténcia da comunicagao.
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Por seu turno, com base nesta nova conce¢ao do modelo, Lynch & Chernatony
(2007), destacam a importancia de uma abordagem de venda capaz de adaptar os valores da
marca as caracteristicas do cliente, desta forma, os autores reconhecem que esta funcionali-
dade pode ser importante no processo de decisio de compra em mercados B2B, pois podera
aumentar a recetividade da mensagem e dos valores transmitidos. Os autores supracitados
explicitam os quatro tipos de categotias comportamentais/comunicacionais, da seguinte
forma:

e Amigavel: Apresentam um elevado grau de resposta e um baixo nivel de assertivi-
dade. Sio consideradas pessoas afaveis, amigaveis e maioritariamente informais,
sendo extremamente avessas ao risco e ao conflito, estando predispostos a desenvol-
ver fortes relagdes comerciais com o parceiro de negocios. Assim a comunica¢ao
assumida na transmissdao de valores de uma marca, devera suportar as suas convic-
¢des e gerar sensagoes de confianga e seguranga. Deverao ser focados aspetos como
flexibilidade, compromisso para o negocio e predisposi¢ao para o desenvolvimento
de uma relagio soélida, capaz de suprir qualquer eventual necessidade exposta.

e Expressivos: Demonstram elevados niveis comportamentais em ambos os elemen-
tos de categorizacao (grau de resposta e assertividade). Tendem a ser individuos ex-
trovertidos e criativos, que se baseiam largamente na sua intui¢do, sendo, por isso,
pessoas que procuram respostas rapidas e objetivas. Sao profissionais que assumem
o risco e que estdao dispostos a testar o status quo do mercado. Assim a comunicag¢ao
estabelecida devera alavancar a sua necessidade de reconhecimento pessoal e profis-
sional, procurando estabelecer objetivos grandiosos e a possibilidade de desenvolver
negocios Unicos.

e Analiticos: Sao compradores que tipicamente apresentam reduzidos niveis de asset-
tividade e capacidade de resposta. Sio extremamente influenciados pelo sentido 16-
gico e racional do negécio e, por isso, procuram obter o maximo de informacao dis-
ponivel sobre a marca/produto. Tendem a demonstrar elevados niveis de formali-
dade nas relacGes estabelecidas, sendo naturalmente muito cautelosos em relacdo a
tomada de decisao. Deve ser assumida uma posi¢ao légica e objetiva na comunicagao
desenvolvida com este tipo de comprador, baseada em conhecimento veridico e tes-
temunhado, que eleve as garantias e o valor apresentado pela marca. Deverdo ser
alavancados valores funcionais, l6gicos e estruturais em detrimento de questao emo-

cionais.
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e Condutores: Estes tipos de compradores demonstram ter elevados niveis de asser-
tividade e reduzido grau de capacidade de resposta. Sio individuos com personali-
dade vincada, sendo extremamente orientados para os resultados. Tém elevada ne-
cessidade de controlo e supervisio das operagoes sendo, por isso, pouco influencia-
dos por fatores externos e/ou emocionais. Apresentam, tal como os compradores da
categoria «Analitica», elevados niveis de raciocinio légico, contudo, com maior ten-
déncia para serem influenciados por instintos pessoais. A comunicagao estabelecida
devera ser vocacionada para os aspetos relacionados com o desempenho e perfor-
mance da marca, com uma presenga destacada de contextos emocionais que eviden-

ciem a componente da orientagdao para os resultados.

2.4  Processo de decisao de compra em mercados B2B

Webster & Keller (2004), apontam que o ponto fundamental do processo de compra
organizacional assenta na premissa que a decisao de compra ¢ realizada por individuos e nao
pela organizacgio. Estes individuos, os compradores, sio motivados pelas suas proprias ne-
cessidades e perce¢ées uma vez que desempenham as suas fungoes de modo a maximizar as
suas recompensas, quer financeiras (por exemplo comissoes), quer emocionais (sentimento
de realizagdo e reconhecimento por parte da organizagao), baseados no sistema de avaliagdo
interna da prépria organizagao.

O processo de compra organizacional estd assente em objetivos, recursos, sistemas e
estruturagoes da propria empresa, que guiam e controlam as a¢des individuais. Cada com-
prador visa atingir os objetivos da organizacao, de acordo com as contingéncias orcamentais
apresentadas pela mesma, de modo a minimizar o risco e a maximizar a probabilidade de
sucesso da decisio.

Os autores acrescentam ainda que “as necessidades pessoais motivam o comporta-
mento dos individuos, todavia, as necessidades organizacionais legitimam o processo de de-
cisdo de compra, assim como os seus resultados”. Efetivamente, os compradores estao a
solucionar dois problemas: o problema econémico e estratégico da empresa e o desejo pes-
soal em atingir os seus objetivos. Os processos de decisio de compra em mercados B2B,
caracterizam-se por ser um ato racional e emocional, uma vez que serve as necessidades da
organizacao e dos individuos. Contudo, torna-se importante realcar que a solugao para as
necessidades organizacionais, tendem a sobrepor-se as necessidades individuais, especial-

mente quando se tratam de situagdes racionais e complexas.
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Segundo Webster & Wind (1972) o processo de compra organizacional, demonstra
ser um processo complexo, em vez de uma agio unica e instantanea e que envolve varios
profissionais, objetivos e critérios de decisdo. Os autores apontam que este processo decorre
durante um longo periodo de tempo e que requer informagdes detalhadas de varios forne-
cedores e de relagdes interorganizacionais passadas. E igualmente destacado que o compor-
tamento de compra organizacional surge sob a forma de resolugdao de uma necessidade e visa
corrigir uma discrepancia entre o desfecho desejado e uma situagao presente.

Assim, os mesmos autores propoem um modelo que visa estruturar e identificar quais
os processos de decisao de compra, em mercados B2B, distinguindo quatro categorias de
fatores: Individuais, Interpessoais/Sociais, Otrganizacionais e Ambientais (anexo 5). Neste
estudo, ¢ possivel aferir que o processo de compra inclui as atividades de todos os membros
de uma dada empresa que identificam uma necessidade, avaliam o processo e deliberam qual
a marca e/ou fornecedor que satisfaz mais eficazmente essa mesma necessidade. Por ultimo,
os autores destacam os influenciadores internos e externos ao processo de compra que afe-

tam a tomada de decisio final, conforme destacado na tabela 3.

Tabela 3 - Influenciadores Internos e Externos do Processo de Decisao de Compra, em

mercados B2B

Influenciadores Internos Influenciadores Externos

Sistemas de tarefas definidas na Organizagao Fatores Econémicos

Estrutura Organizacional (comunica¢ao interna, ferramenta de .
. ~ Fatores Politicos
trabalho, cargos de chefia, bonificagoes, entre outros)

Tecnologia Fatores Legais

Fatores Culturais

Recursos Humanos - -
Fatores Ambientais

Fonte: Adaptado de (Frederick E. Webster, 1972)

Seth (1973) apresenta um modelo alternativo (anexo 06), no qual inclui cinco diferen-
tes processos que envolvem o momento da compra e que criam um diferencial de expectati-
vas entre os diversos agentes envolvidos, destacando especificamente o “passado do indivi-
duo, a fonte de informagao, a procura ativa por novas solugdes, a distor¢ao percetual e o grau

de satisfagao das compras passadas”. A importancia das expectativas criadas, fazendo alusio
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a sua importancia para a resolu¢ao da necessidade, é gerida, na maioria dos casos, por mais
do que um profissional e, a resolugdo de conflitos surge como um fator influenciador na
tomada de decisao conjunta.

Assim, Webster & Keller (2004), indicam que o processo de compra num mercado
organizacional corresponde a uma combinagao de decisdes, individuais e coletivas, onde as
marcas desempenham um claro poder de influéncia sobre os varios intervenientes. Ocorre
num longo perfodo de tempo e apresenta um conjunto vasto de decisdes até a finalizagao do
processo. O comportamento de compra, por sua vez, ¢ influenciado pelas interagdes com
outros profissionais, internos e externos a empresa, com base nos objetivos da organizacio,
0s seus recurso, estratégia e respetiva estrutura. Este processo consiste num conjunto de
decisdes que ocorrem desde o reconhecimento da necessidade e respetivas especificagoes, a
identifica¢do e avaliagdo dos potenciais fornecedores, defini¢ao do(s) parceiro(s), apresenta-
¢a0 e negociagdo da proposta de compra, avaliagao do desempenho e performance da solu-
¢ao apresentada pelo fornecedor e, por dltimo, gestao da relagao com o mesmo.

Torna-se igualmente crucial a identifica¢ao dos tipos de compras usualmente reco-
nheciveis e caracterizaveis nestes mercados, que podem ser definidos de acordo com a sua
novidade: “nova situagao de compra” que envolve um novo nivel de pesquisa e identificagao
de parceiros e, por isso, torna-se mais arriscado; ou um “processo de recompra” que corres-
ponde a resolucio diferenciada para um problema anteriormente identificado e onde se de-
seja um nova solugao e, por fim, “compra rotineira” que se caracteriza como decisao habitual
onde existe um parceiro e uma solugao claramente identificados (S. M. Mudambi, Doyle, &
Wong, 1997). No decorrer natural do processo, novas situagdes de compra tendem a torna-
se processos de recompra e/ou de compra rotineira, onde o patceiro atual ird procurat soli-
dificar a relagdo existente e evitar novas situagoes de compra. Por sua vez, novos vendedores
irdo procurar apresentar novas oportunidades e/ou solucdes com o objetivo de suscitar ou
modificar um atual processo de compra. Neste contexto, a marca ira desempenhar diversos
papéis e visara sedimentar os atuais clientes e aproximar poténcias interessados. Em proces-
sos de compras rotineiras ou recompra, a marca funcionarda com um driver para a lealdade
do cliente. Em novas situagoes de compra, a marca do fornecedor, o reconhecimento da
mesma e as suas promessas de valor serdo importantes para estabelecer uma relacio de con-
fianga junto do potencial novo cliente e suscitar a vontade do cliente em considerar novas
solucoes (Webster & Keller, 2004).

Relativamente aos participantes no processo de compra, Webster & Keller (2004)
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identifica seis intervenientes, que podem ser descritos de acordo com a sua preponderancia

e envolvéncia na tomada de decisdo. Assim o autor identifica e define:
¢ Iniciadores: Definem a situagio de compra e ddo origem ao processo;
e Utilizadores: Individuo(s) que utilizam o produto;
e Compradores: Responsaveis por apresentar o interesse da empresa, estando
autorizados a despenderem recursos internos;

e Decisores: Retém a autoridade de escolha entre potenciais solugdes e ven-
dedores;

e Influenciadores: Adicionam informacao ou restri¢coes a0 processo;

¢ Responsaveis: Podem controlar o fluir da informacao no decorrer do pro-
cesso de compra.

Em relac¢do a importancia do branding no processo de decisao de compra, a literatura
¢ abrangente, ndo sendo possivel apresentar uma solu¢dao unica que caracterize unanime-
mente a sua influéncia nos compradores organizacionais. Contudo, Mudambi (2002) foca-se
na importancia que os clientes atribuem ao branding, identificando trés clusters: os ‘altamente
tangfveis’, os ‘recetivos ao branding’ e os ‘pouco interessados’.

Os “altamente tangfveis” sao pouco influenciados pelos aspetos menos tangiveis da
oferta, estando totalmente centrados em aspetos como o prego e propriedades fisicas e téc-
nicas do produto, estando associados a processos tipicos de recompra. Os “recetivos ao bran-
ding” consideram todos os elementos do branding na tomada de decisao, incluindo aspetos
como o conhecimento sobre a marca e a sua reputagdo e imagem, o numero de aquisi¢oes
anteriores e a respetiva lealdade dos clientes. Esta tipologia também valoriza aspetos relacio-
nados com a qualidade do produto, o servico de entrega e pés-venda e a relagao desenvolvida
com o parceiro, estio associados a processos de compra mais arriscados e tendem a ser mais
comuns em situa¢des de caracter mais formal. Por ultimo, os “pouco interessados no bran-
ding” estao totalmente orientados para situagoes de transacdo pura, e interessam-se apenas
pela conveniéncia sendo, contudo, dificil definir quais os aspetos considerados mais cruciais
no momento da decisao para este cluster de compradores.

Assim, a autora indica que existem compradores que atribuem grande importancia as
caracteristicas do produto e a amplitude da marca, enquanto outros nao denotam qualquer
tipo de interesse nestes fatores, sendo cada situacao dependente da tipologia de mercado e
do interesse e relevancia da solugao para a empresa. Tal sugere que o branding nao se posi-

ciona como um aspeto influente e diferenciador para todos os compradores organizacionais,
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e que a sua importancia varia de acordo com a estratégia definida por cada empresa, assim

como segmentos escolhidos para operar.

Importa também, dentro desta dinamica de estudo, considerar as seguintes dimen-

soes no processo de decisdo de compra, nomeadamente:

Dimensdo da empresa: Empresas de menor dimensao irdo procurar obter o ma-
ximo de informagao disponivel em relagdo a uma marca de forma a reduzir o nivel
de risco associado ao processo. Empresas de menor dimensio, demonstram ser mais
propensas a utilizar estratégias de recolha de informacao e procedimentos de decisio
relativamente informais e depender mais em informagoes da marca, de modo a re-
duzir e simplificar o processamento de compra. Portanto, verifica-se que o tamanho
da empresa deve moderar a complexidade da compra, de tal forma que a relagao de
sensibilidade com a marca torna-se mais forte em empresas de menor dimensao (B.

P. Brown, Zablah, Bellenger, & Donthu, 2012).

Tangibilidade: No momento de decisao de compra, e a medida que aumenta a tan-
gibilidade de um produto, diminui a importancia da marca (B. P. Brown et al., 2012).
Destaca-se que os atributos tangiveis usualmente referem-se ao produto, ao prego e
as varias especificagdes funcionais, enquanto os atributos intangiveis incluem os ser-
vigos associados (S. M. Mudambi et al., 1997). Torna-se assim provavel que os com-
pradores atribuam menor énfase a informacgao da marca ao avaliar ofertas dominan-
temente tangiveis. Ou seja, quando o produto que esta a ser avaliado é de natureza
mais tangfvel, os compradores podem confiar menos nas informagoes da marca para
fins de tomada de decisao, uma vez que a incerteza relacionada com o produto ja é
baixa. Para ofertas dominantemente intangiveis, a inacessibilidade mental do produto
aumenta a complexidade associada a compra. Assim, para produtos dominantemente
tangiveis, a relacdo entre a complexidade da compra e a sensibilidade da marca apre-
senta-se mais fraca. Os autores sdo precisos ao considerar que a sensibilidade da
marca diminui quando as situagdes de compra sao complexas e os produtos sao mais
tangfveis, uma vez que essas condi¢des que envolvem a compra, compensam os efei-
tos da andlise das informagoes associadas 2 marca no momento da tomada de decisio.
Em contraste, a atribuicio de mais enfase na informacio da marca devera ocorrer
quando a situagao de compra é complexa e o produto que esta a ser avaliado é domi-

nado por caracteristicas intangiveis (B. P. Brown et al., 2012).

Papel do Comprador: A sensibilidade a marca parece ser supetrior quando o
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comprador apresenta uma posi¢ao de maior relevancia na empresa, segundo as con-

clusdes obtidas por Brown, Zablah, Bellenger, & Donthu (2012).

2.4.1 A influéncia do Branding no Processo de Decisio de
Compra Organizacional

Segundo Sweeney (2002), o branding é essencialmente usado para definir um con-
junto de valores na mente dos atuais e potenciais consumidores, que poderao ser avaliados
no momento da decisao de compra, mais ainda, Lynch & Chernatony (2004) afirmam que ¢é
estritamente necessario perceber todo processo da decisao de compra, assim como os crité-
rios, caracteristicas, natureza e o contexto organizacional da empresa que demonstra interesse
na respetiva marca.

Bendixen, Bukasa & Abratt (2004) analisaram quais sao os principais influenciadores
de decisio de um comprador organizacional, e foi possivel constatar que o branding se apre-
senta numa posicao de relativamente pouca importancia (16%) aquando do momento de
decisao dos compradores organizacionais. Outros fatores foram considerados mais fulcrais
por parte destes profissionais, destacando-se sobretudo os prazos de entrega (27%), seguido
do prego (24%), tecnologia (19%) e, por dltimo, a possibilidade de adquirir determinados
bens suplementares e/ou de substitui¢ao (14%). Todavia, destaca-se que estes sao fatores
individuais que, quando agregados, exponenciam o valor de uma marca como um todo, so-
bretudo em mercados B2B, onde as exigéncias na transa¢ao sao largamente valorizadas.

No mesmo estudo, Bendixen, Bukasa & Abratt (2004) investigaram a forma como
os compradores avaliavam nove atributos, a seguir listados, de acordo com as suas marcas de
eleicao e de que forma estes atributos influenciam o seu comportamento de compra. Os
autores identificaram a qualidade como sendo o principal fator de diferenciacao, seguindo-
se de forma ordenada a confian¢a no produto/marca; performance no momento da utiliza-
¢a0; o servico pos-venda; a facilidade de maneio; a facilidade de manuten¢ao; o prego; a
reputagao do fornecedor e por ultimo a relacio desenvolvida com a equipa de vendas do
fornecedor. Este estudo confirma as conclusoes obtidas por Aaker (1991) que também iden-
tificou o fator «qualidade» como o principal influenciador do processo de decisio de compra.

Mudambi, Doyle & Wong (1997), referem ainda que o branding em contexto B2B
ganha especial significado em situa¢des de compra mais complexas, onde o nivel de risco e
incerteza que envolve o negbcio é maior. Situagdes como a falta de conhecimento técnico,

incapacidade de percecao da aptidao do produto para o foco de trabalho e dificuldade de
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percecao das necessidades, podem ser colmatadas com um bom trabalho de branding, capaz
de conferir 2 marca uma maior tangibilidade na escolha, reduzindo assim o risco da compra.
Webster & Keller (2004) destacam que todas as empresas na cadeia de fornecimento irdo
beneficiar de uma marca que apresente niveis de reconhecimento e satisfagdo mais elevados.

Mudambi (2002), identifica dois padroes comportamentais nos grupos de compras
em mercados B2B, que tanto se focam apenas em aspetos tangiveis (melhor preco e/ou me-
lhor qualidade), como em aspetos mais intangiveis, como a qualidade do servigo ou a imagem

em torno da marca.

2.5  Analise critica da revisao de literatura

A presente revisao de literatura providencia um resumo dos principais conceitos
abordados sobre a marca, o branding, o valor da marca e o processo de decisio de compra
organizacional. Focando no objetivo primordial do projeto, é possivel aferir que a maioria
dos autores considera que existe uma clara influéncia do branding no processo de compra
organizacional. A racionalidade que envolve este ato ¢ um dos temas centrais da literatura,
contudo, e conforme destacado, existe espago nos mercados B2B para a criagao e desenvol-
vimento de marcas fortes no mercado, capazes de criar uma dinamica positiva junto dos
clientes, resultando em relacGes mais rentaveis e duradouras.

No desenvolvimento da presente literatura, foi possivel verificar os principais mode-
los de analise do valor da marca, a sua aplicabilidade e resultados adjacentes. Foi igualmente
vantajoso percecionar os restantes drivers na compra organizacional para o desenvolvimento
da investigacao. A tabela 4 apresenta um sumario dos estudos mais relevantes abordados ao

longo da revisao de literatura.

Tabela 4 - Sumario: Revisao da Literatura

Dimensao estudada Principais referéncias bibliograficas

Marca Webster and Keller (2004); Brown (1989); Chernatony and McDonald
(2003); Lynch and Chernatony (2007); Kevin Lane Keller and Lehmann
(2000); Zablah et al. (2010); D. A. Aaker (1996)

Branding Chernatony and McDonald (2003); (P. Farquhar, 1989); (J. Blythe & Zim-

Branding corporativo merman, 2005); Webster and Keller (2004); Campbell et al. (2010);

Branding de produto  Ohnemus (2009); Aspara and Tikkanen (2008b); Baumgarth (2010);
Bengtsson and Servais (2005); Leek and Christodoulides (2011)
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Valor da marca

Christodoulides and De Chernatony (2010); O'Sullivan and Abela (2007);
Berthon et al. (2001); P. H. Farquhar (1989); K. L. Keller (1998); Pappu and
Quester (2006); Ambler (2003); Davis (2000); Yoo and Donthu (2001);
David A Aaker (1991); Leek and Christodoulides (2011); Simon and Sulli-
van (1993); Kuhn, Alpert, and Pope (2008); Bendixen et al. (2004); Singh
and Koshy (2011)

Mercados Organiza-
cionais - B2B

Zablah et al. (2010); S. Mudambi (2002); Webster and Keller (2004); Bengts-
son and Servais (2005); Lynch and de Chernatony (2004); De Chernatony
and McDonald (1992)

Branding em merca-
dos B2B

Ohnemus (2009); Buzzell (1987); Michell (2001); Hutton (1997); Bendixen
et al. (2004); Low (2002); S. Mudambi (2002); Webster and Keller (2004);
Leek and Christodoulides (2011); J. M. T. Balmer (2001); Campbell et al.
(2010); D. A. Aaker (1990)

Influéncia do marke-
ting digital nos mer-
cados B2B

Kietzmann, Hermkens, McCarthy, and Silvestre (2011); Dennis, Merrilees,
Jayawardhena, and Tiu Wright (2009); (Liu, Karahanna, & Watson, 2011);
(Broderick & Pickton, 2005); Trusov, Bucklin, and Pauwels (2009); Jarvinen,
Tollinen, Karjaluoto, and Jayawardhena (2012); Miller (2012); Jarvinen et al.
(2012); Wymbs (2011); Manchanda, Dubé, Goh, and Chintagunta (2000);
Michaelidou, Siamagka, and Christodoulides (2011); Bauer, Grether, and
Leach (2002)

Adaptagiao dos valo-
res da marca

Lynch and Chernatony (2007); Bonoma et al. (1978); Miles et al. (1990);
Minett (2002); J. a. Z. Blythe, A. (2005); Merrill (1981); Anderson (2004)

Processo de decisio
de compra em merca-
dos B2B

Webster and Keller (2004); Frederick E. Webster (1972); Sheth (1973); S.
M. Mudambi et al. (1997); S. Mudambi (2002); (B. P. Brown et al., 2012);
Zablah et al. (2010)

A influéncia do bran-
ding no processo de
decisio de compra
organizacional

Sweeney (2002); Lynch and de Chernatony (2004); Bendixen et al. (2004);
Webster and Keller (2004); S. Mudambi (2002)

No préximo capitulo serdo apresentados os principais topicos associados a metodo-

logia utilizada no projeto, assim como as hipdteses de investigagio que vao orientar o pre-

sente estudo.
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3 Metodologia

Este capitulo apresenta uma breve caracterizagiao do estudo desenvolvido (3.1), se-
guido da apresentagao das Hipoteses de Investigacao (3.2) delineadas para o projeto. Sao
também apresentadas as escalas de elaboragiao do questionario (3.3), a populagao e amostra

em estudo (3.4), assim como o método de recolha (3.5) e tratamento (3.6) dos dados.

3.1 Caracterizagao do estudo

Dada a natureza pratica do presente trabalho de projeto, optou-se por elaborar um
estudo de caso, especificamente o caso da marca Toptul. Os estudos de caso sao desenvolvi-
dos para poderem conceder mais detalhes e informagoes do ponto de vista dos participantes,
focando-se em assuntos cuja compreensio é fundamental. Podemos por isso concluir que os
estudos de caso habilitam uma analise multi-perspectiva, considerando a opinido e voz dos
diversos agentes envolvidos na investigacao (Tellis, 1997). Estudos de caso tnicos, como o
presente caso, sao igualmente Utels pois permitem representar casos em que os investigadores
tém acesso a fenomenos e informacdes anteriormente inacessiveis (Yin, 1994).
Dada a volatilidade atribuida a importancia da marca no processo de compra organi-
zacional, a presente investigacdao pretende agregar multiplas inferéncias, obtidas através de
varios profissionais do setor, permitindo a convergéncia de opinides para a obten¢ao de uma
conclusao mais rica. Optou-se, por isso, pela realizagao de um estudo descritivo-dedutivo,
com a formalizacao de hipéteses de investigacao para estudar a causa-efeito entre as variaveis,
conforme sugerido por Yin K Robert (1993). Os estudos descritivos, incluem diversos tipos
de questionarios e inquéritos, cujo prepodsito se cinge na descrigao, no presente, do contexto
envolvente do assunto investigado (Kothari, 2004).
Optou-se pela utilizagdo de um inquérito por questionario para a caracterizagao da
amostra, focado em quatro categorias fundamentais para o desenvolvimento da investiga¢ao:
1. Caracterizagao da necessidade e da situagao de compra (questao 1 e 2);
2. Analise da importancia atribuida aos diversos fatores de decisio de compra
(questao 4);

3. Perce¢ao da importancia atribuida a equipa de vendas na promogao da marca
(questao 7); e

4. Apresentacdo das caracteristicas do inquirido e da empresa (questao 10 a 13).

A abordagem quantitativa visa assim a gera¢ao de dados em formato quantitativo que

possa ser posteriormente sujeita a uma rigorosa analise (Kothari, 2004). Como tal, no
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decorrer do questionario, privilegiou-se respostas fechadas, capazes de serem traduzidas em
dados quantitativos, com o intuito de se conseguir obter uma melhor caracterizagao dos re-

sultados expressos pelos inquiridos.

3.2 Hipoteses de investigagao

No presente topico, serao apresentadas as hipoteses de investigagao que vao orientar

o estudo do presente trabalho de projeto.

Hipotese 1: Diferentes necessidades, ao nivel da procura, vao resultar em diferentes niveis de

importancia dos fatores associados ao branding.

O processo de compra organizacional envolve um conjunto amplo de decisdes que
ocorrem desde o reconhecimento da necessidade até a identifica¢ao do parceiro (Webster &
Keller, 2004). Assim, o branding deve enfatizar os pontos de diferenca em termos de servico
e outras caracteristicas intangiveis, como a confiabilidade e o grau de especializa¢ao técnica
da empresa, como base para a diferenciaciao e de uma oferta de valor superior (ibidem). As-
sim, pretende-se averiguar se diferentes tipos de necessidade (expansao, complementaridade
e substitui¢do) vao resultar em diferentes niveis de importancia dos fatores associados ao

branding.

Hipotese 2: Diferentes situagoes de compra, vio resultar em diferentes niveis de importancia dos

fatores associados ao branding.

A natureza da situagdo de compra - situagdo nova, modificada ou recompra (S. M.
Mudambi et al., 1997) - tem influéncia no grau de importancia atribuido aos fatores associa-
dos ao branding, ja que tratam contextos de risco diferentes. Desta forma, o branding tende
a exercer um maior grau de influéncia em situagdes de compra mais complexas (sobretudo
numa situagdo nova de compra), auxiliando como meio para a amenizagao do grau de risco
associado ao processo (Leck & Christodoulides, 2011). Assim, pretende-se averiguar se dife-
rentes situacdes de compra, com diferentes niveis de risco envolvido, resultardo em diferentes

niveis de importancia atribuidos aos fatores associado ao branding;

Hipotese 3: O frabalho de promogio da marca, desenvolvido pela equipa de vendas da Toptul,

vai resultar em diferentes niveis de importancia dos fatores associados ao branding.

Segundo Lynch & Chernatony (2007), a equipa de vendas em mercados
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organizacionais, desempenha um papel de extrema importancia no contacto estabelecido
com os clientes, funcionado como uma das principais ferramentas de comunica¢ao da marca.
Com base nestas conclusoes, pretende-se estudar se o trabalho de promogao da marca, de-
senvolvido pela equipa de vendas da Toptul, resultara em diferentes niveis de importancia

dos fatores associado ao branding,

Hipotese 4: Diferentes caracteristicas do inquiride, em termos do seu papel na tomada de decisdo, vao
resultar em diferentes niveis de importincia dos fatores associados ao brading.

Hipotese 5: Diferentes caracteristicas do inquirido, em termos do departamento em que estio inseridos,
vao resultar em diferentes niveis de importincia dos fatores associados ao brading.

Segundo Webster & Keller (2004), existem seis tipos de intervenientes no processo
de decisao de compra organizacional, com diferentes tipos de influéncia ao longo da tomada
de decisao (Iniciador, Utilizador, Comprador, Decisor, Influenciador e Gatekeeper). A sen-
sibilidade destes interveniente a questoes relacionadas com a marca aparenta apresentar alte-
ragoes de acordo com a posi¢ao que ocupam na empresa, apresentando niveis mais elevados
a medida que a sua relevancia na empresa aumenta (B. P. Brown et al., 2012; Zablah et al.,
2010).

Assim, pretende-se testar se o papel (Hipotese 4) e o departamento (Hipotese 5) dos

inquiridos resultardo em diferentes niveis de importancia dos fatores associado ao branding;

Hipotese 6: A dimensao da empresa, em termos de volume de negocios, vai resultar em diferentes niveis
de importincia dos fatores associados ao brading.

Hipotese 7: A dimensao da empresa, em termos de niimero total de colaboradores, vai resultar em dife-
rentes niveis de tmportancia dos fatores associados ao brading.

De acordo com as conclusoes obtidas na literatura, foi possivel aferir que a dimensao
da empresa influéncia a importancia atribuida aos fatores relacionados com a marca. Segundo
B. P. Brown et al. (2012), empresas de menor dimensao tendem a valorizar mais os aspetos
relacionados com o branding. Assim, pretende-se averiguar se a dimensao da empresa, avali-
ada através do volume de negdcios (Hipdtese 6) e numero de colaboradores (Hipotese 7),

vai originar diferentes niveis de importancia dos fatores associados ao branding,.

Hipotese 8: Os atributos diretamente associados ao branding (popularidade e reputacio) vao apresen-
tar niveis inferiores de importincia face aos outros fatores associados ao produto.

Com base no estudo de Bendixen, Bukasa & Abratt (2004), o branding apresenta-se
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como uma fator de menor importancia no processo de decisao de compra, salientando que
aspetos relacionados com a qualidade, o prego, os prazos de entrega ou a tecnologia sao mais
valorizaveis. Inclusivamente, Aaker (1996), ja tinha destacado que o fator «qualidade» era o
fator mais apreciavel pelos comprados. B. P. Brown et al. (2012) salientaram que no momento
de decisio de compra, a2 medida que aumenta a tangibilidade do produto, existe uma tendén-
cia para a diminui¢ao da importancia atribuida aos fatores associados ao branding. Com base
nestas conclusoes, pretende-se testar se os fatores associados ao branding vao apresentar

niveis de importancia inferiores, face aos restantes fatores associados a oferta.

3.3 Escalas de elaboragao do questionario

Para a recolha dos dados da amostra, optou-se por desenvolver um inquérito por
questionario primordialmente constituido por perguntas de resposta fechada, com escalas
nominais e ordinais. Escolheu-se esta metodologia para a recolha dos dados para melhor se
espelhar as caracteristicas e processos comportamentais dos inquiridos durante o processo
de compra. Igualmente, foi considerada esta hipotese para reduzir o tempo de resposta dos
inquiridos, de forma a minimizar qualquer tipo de barreira a resposta do inquérito.

As escalas nominais correspondem a dados qualitativos por exceléncia (Reis, Melo,
Andrade, & Calapez, 1999) e visam o agrupamento dos elementos em classes ou categorias
(Freitas, Oliveira, Saccol, & Moscarola, 2000). Para melhor processamento dos dados, podem
ser traduzidos em codigos numéricos para diferenciar determinadas categorias, nao fazendo
por isso qualquer sentido associar os mesmos a indicadores quantitativos (Reis et al., 1999).
Por sua vez, as escalas ordinais obedecem a uma sequéncia com significado, tornando-se por
isso “extremamente uteis para medir opinides subjetivas sobre as qualidades de certos atri-
butos, cuja medic¢ao objetiva é impossivel”’(Reis et al., 1999). Assim, as escalas ordinais resul-
tam da ordenacdo dos elementos por postos, estabelecendo-se por isso uma ordem hierar-
quica (Freitas et al., 2000). As escalas ordinais sao usualmente formalizadas através da escala
de Likert (Reis et al., 1999). Esta modo de medicao corresponde a uma escala psicométrica,
onde se supoe que, se as distancias psicologicas entre categorias for igual, a escala pode for-
necer medidas exatas do traco psicologico analisado (Wakita, Ueshima, & Noguchi, 2012).

Assim, o questionario foi desenvolvido em trés partes distintas. A primeira parte foca
a necessidade e situacdo de compra que levou o inquirido a recorrer as ferramentas Toptul,
e o nivel de risco associado ao processo. A segunda parte incide nos principais fatores de

decisio de compra, nomeadamente os associados a marca relativamente a outros mais
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tangfveis. A terceira parte do questionario aborda as fung¢des e caracteristicas da empresa do

inquirido.

A elaboragio do questionario teve o apoio dos diversos membros da equipa da Qu-

caan. Fruto do conhecimento empirico dos membros dos departamentos comercial, logistico

e compras, acrescido dos membros da equipa de gestao da Qucaan, foi possivel desenvolver

as questoes de forma clara e concisa e, acima de tudo, adaptadas as caracteristicas da amostra

em causa, com o objetivo de maximizar o nimero total de respostas.

A Tabela 5 sistematiza as hipoteses de investigagao, variaveis por elas cobertas, me-

didas de avaliagao e respetivas fontes e, por ultimo, a questao referente ao questionario.

Tabela 5 - Guia para o desenvolvimento do questionario

Hipotese de Campo de Variavel analisada Escala de Referéncia Questio
investigagdo analise avaliagdo bibliografica
Hipotese de Tipo de neces-  Estilo de necessidade evidenciada pelo Escala nomi-  (Webster & Questio 1
Investigagdo 1 sidade comprador: nal Keller, 2004)
e Pedido .espeaﬁco de ul’il cliente (4+1 opces)
e Necessidade de expansio
e Necessidade complementar
e Necessidade de substituicio
Hipotese de Situacio de Grau de frequéncia de compras: Escala nomi-  (S. M. Questao 2
Investigagdo compra e Situacio nova nal Mudambi et
2 ituaci i 1., 1997
. S%tuagfilo modificada (@+1 opgdes) al, )
e Situacdo recorrente (S. Mudambi,
e Nio sei / Nao me lembro 2002)
Hipotese de Equipa de Papel desempenhado pela equipa de ven-  Escala ordinal  (Lynch & Questoes 7
Investigagdo  vendas — Pro-  das na promoc¢io da marca: de{la7} Chernatony, €8
3 mogao da e  Grau de influéncia 2007)
marca
Hipotese de Caracteristicas e  Papel no processo de decisio de ~ Escala nomi-  (Webster & Questoes
Investigagdo  do Inquirido compra nal Keller, 2004)  10e 11
4
(6 opgoes) (B. P. Brown
. et al., 2012)
e Departamento em que esta envol- ~Escala nomi-
vido nal (S. Mudambi,
2002)
(7+1 opgoes)
Hipotese de Caracterfsticas e Volume de negécios Escala nomi-  (Zablah etal., Questdes
Investigagdo  da empresa nal 2010) 12e13
5
(4 opcoes)
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e Numero total de colaboradores Escala nomi-

nal
(4 opcoes)
Hipotese de Importancia ® Servigo de apoio Escala ordinal (Bendixenet  Questdo 4
Investigacdo  dos fatores as- e Propriedades do produto de{la7} al., 2004)
6 iad ;
1s)c;: rfdi?l; ao . Popl.llandade da marca (Zablah et al.,
e Servicos de encomenda e entrega 2010)
e Preco
e Tecnologia utilizada (D. A. Aaker,
e  Qualidade da relacdo de trabalho 1996)

e Reputacio geral da marca
e Cobertura geografica
e Pais de origem da marca

3.4 Populagiao e Amostra

Por populagao consideram-se todas as pessoas ou quantidades de casos que serao
sujeitos a analise. Por sua vez, a amostra corresponde a uma porg¢ao da populagao ou universo
estudado (Etikan, Musa, & Alkassim, 2016). O objetivo sera desenhar amostras representa-
tivas da populagao de modo a que todos os resultados obtidos possam ser posteriormente
generalizados para a populagao (Marshall, 1996). Etikan, Musa & Alkassim (2016) conside-
ram que, na maioria dos casos, seria impossivel incluir todos os sujeitos envolvidos na analise,
por razdes de tempo, custo ou acessibilidade. Assim, serd importante perceber qual o melhor
método para a recolha da amostra. Neste estudo, a populagao inclui todos os elementos da
rede de distribuicao da marca Toptul. Foram selecionadas cerca de 40 empresas pertencentes
a rede de distribuicao oficial da marca, ou seja, o grupo de empresas que demonstram maior
dimensao e, consequentemente, maior expressividade da marca na gama comercializada.

Dadas as contingéncias de tempo, optou-se por estudar uma amostra nao probabilis-
tica de conveniéncia. Esta tipologia de amostra caracteriza-se por ser nao probabilistica (ou
nao aleatéria), em que os membros da populacao alvo atendem a determinados critérios pra-
ticos como a facilidade de acesso, a proximidade geografica, a disponibilidade num dado
momento ou a disposi¢ao a participar na investigagao, ou seja, traduzem-se em sujeitos de

pesquisa facilmente acessiveis pelos investigadores (Etikan et al., 2010).

3.5 Recolha dos dados

Dada a fun¢ao desempenhada enquanto gestor do departamento de marketing da
Qucaan e a facilidade de contacto com a maioria dos membros pertencentes a esta populagio,

foi possivel desenvolver um plano de a¢ao que envolvia a visita pessoal as principais empresas
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autorizadas a distribuir a marca Toptul em Portugal. Todavia, e dado o elevado nimero de
membros pertencentes a rede de distribuigdo, foi necessario contactar parte dos membros da
amostra via chamada telefénica e/ou email, ou proceder com a entrega do inquérito através
dos membros da equipa de vendas da Qucaan. O objetivo deste plano de a¢do visava a ob-
tencdo do numero maximo de respostas possiveis.

Apesar dos esforcos realizados, nao foi possivel obter pelo menos uma resposta de
todas as empresas pertencentes a rede de distribuicao oficial, contudo, foi possivel alcangar
cerca de 32 empresas, distribuidas em Portugal Continental, com uma média de respostas
por empresa compreendida entre de 2 a 3 profissionais. O questionario visou alcangar pri-
mordialmente membros do departamento de compras, comercial e/ou dire¢ao, dada a maior
sensibilidade para com o tema. No total, foram obtidos cerca de 79 inquéritos validos para o

desenvolvimento da investigagao.

3.6 Analise dos dados

Neste topico serao descritos os principais testes estatisticos utilizados no decorrer da
presente investigagao.

A analise estatistica desenvolvida foi conduzida com base no software SPSS Statistics
(V.24), onde se considerou, sempre que necessario, uma probabilidade de erro de tipo I de
5% (a = 0,05) com percentagens aproximadas as unidades. Face a natureza ordinal (qualita-
tivos ordinais) dos dados recolhidos, foram conduzidos testes nao-paramétricos para amos-
tras independentes objetivando estudar a significancia estatistica das diferengas ocorridas nas
amostras a analisar. Os testes nao-paramétricos aplicados no presente estudo de caso foram
selecionados de acordo com a dimensao do nimero de grupos, tendo-se optado entre o teste
de Kruskal-Wallis e o teste Wilcoxon-Mann-Whitney. Foi igualmente desenvolvido para uma
das hipéteses de investigacao o teste de ANOVA de Friedman.

O teste de Kruskal-Wallis é o teste apropriado para comparar duas ou mais distribui-
¢oes de uma variavel, pelo menos ordinal, observada em duas ou mais amostras independen-
tes. Pode ser utilizado como uma alternativa nao paramétrica a ANOVA one-way (Kruskal
& Wallis, 1952; Joao Maroco, 2018). Este teste pode ser usado para testar se duas ou mais
amostras provém de uma mesma populagao ou de populagdes diferentes ou, da mesma
forma, se as amostras proveém de popula¢des com a mesma distribui¢ao (Joao Mar6co, 2018).
Por sua vez, o teste de Wilcoxon-Mann-Whitney é um teste ndo paramétrico e deve ser utili-

zado para comprar a medida de tendéncia central da popula¢do em estudo, para determinado
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valor tedrico. Caso a variavel em estudo seja do tipo ordinal, a melhor medida de tendéncia
central ¢ a mediana (Jodo Maroco, 2018). O teste ANOVA de Friedman corresponde a um
teste nao paramétrico para a comparagao de populacdes com base em amostras emparelha-
das, pois permite estudar apenas um tnico fator relativo a duas, ou mais, amostras repetidas

(J Maroco, 2003).

3.7 Sumario do capitulo

No presente capitulo foram definidas as hipdteses de investigagao que pretendemos
que sejam investigadas no decorrer do projeto. Foi posteriormente justificada a metodologia
assumida para a investigagdo, com base na caracterizagao do estudo e na apresentacao das
escalas de elaboraciao do questionario. De seguida, foi realizada uma caracterizag¢ao da amos-
tra em estudo, e respetiva recolha dos dados. No proximo capitulo sera realizada uma breve
contextualizacao do estudo de caso assumido para o projeto, através da carateriza¢ao da Qu-
caan, da marca Toptul — marca sobre a qual incidira o presente estudo — e do mercado das
ferramentas profissionais em Portugal. Posteriormente, sera realizada a estatistica descritiva
da amostra. Por dltimo, serdo estudadas as hipdteses de investigagdo apresentadas, de modo
a verificarmos se as conclusdes obtidas na revisao de literatura sio enquadraveis com o es-

tudo de caso investigado.
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4 Analise e discussao dos resultados

O presente capitulo contemplara um breve enquadramento da empresa Qucaan —
importadora exclusiva da marca Toptul em Portugal, seguido da apresentagdo institucional
da marca Toptul. Posteriormente, serdo apresentados os principais resultados obtidos com o
inquérito. Apresentar-se-a a estatistica descritiva de acordo com as principais respostas obti-
das, de forma a ser possivel realizar um breve enquadramento das principais relagoes de cau-
salidade estabelecidas entre as variaveis estudadas (4.2). Por dltimo, foram conduzidos os
testes de significancia (4.3), com base nas hipdteses de investigacao definidas no terceiro

capitulo.

4.1 A Qucaan e a Toptul

A Qucaan Business Lda é uma empresa de trading sediada em Perafita, Matosinhos,
cuja a atividade core visa a representacao de marcas internacionais, em regime de exclusivi-
dade, em territério portugués.

Criada no ano de 2010, a Qucaan iniciou o seu percurso enquanto central de compras,
atuando como intermediaria em processos de exportacao de produtos para os PALOP’s, com
maior incidéncia para o mercado angolano. Mais tarde, devido ao crescimento exponencial
apresentado pela empresa, apos quatro anos de implementagao no mercado portugués e da
conquista de uma rede de clientes consideravel, a empresa decidiu focar novas energias no
comércio de produtos da area industrial, a nivel nacional e internacional. Fruto do know-
how adquirido ao longo dos quatro anos de atividade e da rede de networking alargada com
fornecedores internacionais, o processo de representacao de marcas tornou-se o foco prin-
cipal da empresa, mantendo-se inalteravel até a presente data.

Atualmente, a Qucaan ¢é lider em varias gamas de produto no mercado industrial em
Portugal, marcando também presenca em nove mercados internacionais, com especial des-
taque em Espanha, Franca, Angola, Mocambique e Dubai. Relativamente ao portefdlio de
produtos comercializados, destacam-se pela dimensao e influéncia na atividade core da em-
presa as: ferramentas profissionais, os equipamentos hidraulicos e de elevagao, os compres-
sores, os equipamentos de armazenamento, os equipamentos de iluminagao LED, os equi-
pamentos de lubrificagao, os sprays técnicos para a industria, os quimicos, o vestuario de
trabalho/uniformes, o calcado profissional e os equipamentos de protecao individual e cole-
tiva (EPIS). Importa igualmente destacar que da gama de produtos comercializados, a Qu-

caan detém a producao do vestuario, do calcado de trabalho e dos quimicos, de forma a
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garantir a fiabilidade e continuidade dos produtos aos seus clientes. Os restantes produtos
sao comercializados, conforme anteriormente mencionado, através de representacao, sendo
que, na maioria dos casos, a mesma se desenrola em regime de exclusividade.

Dentro das marcas representadas em regime de exclusividade, destacam-se: a Toptul
(Taiwan), a Compac (Dinamarca), a Elwis (Dinamarca), a Bozza (Brasil) e a VMD (Italia).
No ramo dos EPIS (equipamentos de prote¢ao individual e coletiva) a empresa conta com a
representacao de multiplas marcas, das quais se destacam a 3M, a Deltaplus e a Payper.

A Qucaan tem como missdo prestar um servig¢o inovador e de qualidade, que se en-
quadre nas exigéncias dos seus clientes, fornecedores e parceiros. Quanto aos seus valores,
destacam-se o foco no cliente, a inovagao, a diversificagao, o profissionalismo e o espirito de
camaradagem, denotados em todas as parcerias de negdcio desenvolvidas. O objetivo estra-
tégico da empresa passa pela solidificacao e valorizagao das relagdes comercias estabelecidas
entre parceiros de negocio, na dinamizagao servico logistico e das atividades de apoio ao
cliente, apostando amplamente na componente diferenciadora dos produtos comercializa-
dos. A empresa é composta por 12 elementos, divididos nos departamentos Comercial, de
Compras, Logistico, Marketing e Financeiro. Quanto ao volume de negocio, a empresa apre-
sentou em 2016 um volume de negdbcios total de 1.449.421€ no mercado nacional, tendo
crescido no ano de 2017, face ao periodo homologo, cerca de 13.7%.

Relativamente a marca «Toptul Professional Tools», oriunda de Taiwan, surgiu no
mercado no ano de 1994, e visava tornar-se um dos principais players internacionais na pro-
dugao e comercializagio de ferramentas profissionais. Através de um know-how técnico na
produgao de ferramentas com mais de 35 anos, fruto da experiéncia do negécio do ROTAR
Group (empresa-mae), a marca detém nos seus sistemas de produ¢ao umas das principais, e
mais valiosas, vantagens competitivas face a concorréncia.

A insistente cren¢a em "fabricar as melhotes ferramentas do mercado" inspirou a
equipa de produgio da Toptul a criar ferramentas de qualidade, composta primordialmente
por ago bruto, utilizando tecnologias de moldagem inovadoras e um rigoroso método de
controlo da qualidade. A Toptul oferece uma extensa gama de ferramentas profissionais ali-
cercadas a uma qualidade de exceléncia, destacando-se um portefélio constituido por dez
categorias de produto: Carros de Ferramentas, Composi¢coes ¢ Tabuleiros de Ferramentas;
Chaves de Aperto e Chaves Dinamométricas; Chaves de Caixa, Bits e Acessorios; Maquinas
de Impacto/Baterias, Bits, Acessorios e Chaves de Caixa; Chaves Sextavadas Macho e Torx;

Chaves para Parafusos, Bits e Pontas; Alicates; Martelos e Ferramentas de Pancada;
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Ferramentas Auto/Motor/Catrocaria; Outras Ferramentas/Kits de Reparacio. Enquanto
empresa de ferramentas orientada para a qualidade, a Toptul espera continuar a liderar o
avanco continuo do mercado ferramentas por meio da aposta em investigagao e desenvolvi-
mento e na compreensao das reais necessidades dos clientes.

A posicao do produto Toptul é focada essencialmente na qualidade das ferramentas
e nos servigos premium. Alicer¢ado a este fator, a marca visa combater a abrangente concos-
réncia mundial, através de uma politica de pregos competitiva, sendo por isso capaz de cot-
responder tanto em aspetos relacionados com a qualidade como o prego.

Atualmente, a gama de produtos Toptul estd presente em seis importantes territorios
de vendas, incluindo mais de 110 paises. As ferramentas profissionais da Toptul sio agora
amplamente utilizadas em varios setores de mercado, destacando-se as manutengdes e mon-
tagens industriais, oficinas automoveis, forgas armadas, industrias aeroespaciais, trabalhos
pesados e todos os tipos de servigos mecanicos.

A Qucaan representa em regime de exclusividade a marca Toptul em Portugal, An-
gola e Mocambique ha cerca de 4 anos, onde a marca assume os mesmos valores e filosofia
de negbcio, primando sempre por garantir produtos de qualidade, associados a um servigo
de exceléncia e a pregos competitivos. Mantendo a linhagem dos valores associados a marca,
a Qucaan optou por atribuir a exclusividade regional aos melhores distribuidores para alicer-
car rapidamente a marca nas melhores empresas nacionais na comercializagao de ferramen-
tas, concedendo vantagens financeiras e competitivas aos parceiros de negécio. Cumulativa-
mente, foram estabelecidos quatro grandes patrocinios a alguns dos melhores pilotos nacio-
nais (José Pedro Fontes, Miguel Barbosa, Pedro Bianchi Prata e Rui Reigoto) de modo a
possibilitar uma maior exposi¢ao da marca junto do publico alvo.

Atualmente, e apos quatro anos de atuagao, a marca encontra-se numa posicao de
exceléncia no mercado, cavalgando para posi¢cdes de destaque no market-share deste mer-
cado em Portugal. Quanto ao mercado das ferramentas profissionais em Portugal (ver anexo
7 para mais detalhes), destaca-se o facto de este ser um mercado extremamente competitivo,
contemplando um conjunto vasto de players com solu¢des de mercado equiparaveis. Apesar
de ser um setor de fraca expressio econdmica a nivel nacional, avaliado em cerca de
18.000.000€ a 20.000.000€ anuais, diferencia-se sobretudo pela extrema influéncia que exerce
em mercados de maior expressividade nacional, como o da constru¢ao, manuten¢ao, ramo
industrial e automoével, onde estes tipos de solugdes fazem parte da atividade central dos

mesmos.
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4.2 Estatistica descritiva

Em primeiro lugar, considerou-se importante fazer um levantamento estatistico dos
dados recolhidos. Como tal, iniciaremos este topico com a descri¢ao do perfil dos respon-
dentes seguido da andlise das frequéncias de cada uma das variaveis em estudo. Com este
topico, espera-se obter um resumo das consideragdes assumidas pelos inquiridos, evidenci-
ando os principais resultados alcangados.

Em relacio as respostas obtidas por parte dos inquiridos que compdem a presente
amostra, foi possivel aferir, relativamente ao papel assumido por cada um no processo de
decisao de compra (anexo 8) que a posicao com maior representatividade é o de “compra-
dor” com cerca de 43% das respostas, seguido pelo papel de “decisor” com cerca de 22.8%
das respostas. Os papéis com menor representatividade sao o de “iniciador” com um peso
na amostra de 17.7% e o “influenciador” com cerca de 16.5% das respostas. Nenhum dos
inquiridos assumiu o papel de utilizador (2) e gatekeeper (6).

Relativamente aos departamentos em que os inquiridos estao inseridos (anexo 9), o
departamento mais representado ¢é, naturalmente, o de compras, com cerca de 35.4% de
representatividade da amostra. A segunda posi¢ao mais representada é a da diregao da em-
presa (20.3%), seguida do departamento comercial (15.2%). Os inquiridos que desempenham
fungoes no balciao ocupam cerca de 13.9% da amostra. A quinta fungdo mais representada é
a da administragdao, com cerca de 8.9% das respostas. Com um peso aproximado surgem o
departamento de marketing e financeiro, com 3.8% e 2.5% de respostas, respetivamente. O
departamento de or¢amentagao (grupo 4), nao foi selecionado por nenhum dos inquiridos.

Importa também descrever a dimensao das empresas pertencentes a amostra, avali-
ada através do volume de negdcios e nimero total de colaboradores a exercerem funcdes na
empresa. Relativamente ao volume de negécios (anexo 10), a maioria dos inquiridos constata
que a sua empresa se insere na segunda categoria (entre 500.000€ e 1.500.000€) com cerca
de 41.8% da representatividade da amostra. A categoria que engloba um volume de negdcios
superior aos 3.000.000€ representa cerca de 27.9% da amostra. Com um peso aproximado,
surge em terceiro lugar, a terceira categoria (entre 1.500.000€ e 3.000.000€) com 17.7% de
representatividade, seguido da categoria 1 (<500.000€) com apenas 12.7% de representativi-
dade na amostra.

Quanto ao nimero total de colaboradores, em concordancia com a variavel anterior,
¢ possivel constatar que a maioria da representacao se situa na segunda categoria (entre 5 a

10 colaboradores), com cerca de 34.2% da representatividade da amostra. A categoria 4 (>15
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colaboradores) apresenta um peso relativo de 27.9% da amostra. A categoria 3 (entre 10 e 15
colaboradores) e 1 (< 5 colaboradores) seguem-se na escala de representatividade com 22.8%
e 15.2% da representacao da amostra, respetivamente.

No que diz respeito as restantes variaveis em estudo, destaca-se que em relagao as
necessidades que levaram a procura de uma soluciao no mercado das ferramentas profissio-
nais, nao foram selecionadas de forma equiparavel pelos inquiridos (anexo 11). Denota-se
uma maior representatividade para a necessidade do tipo 2 — Necessidade de expansio da
gama atualmente comercializada, com cerca de 40.5% das respostas obtidas. A procura asso-
ciada a0 mercado complementar afigura-se como a segunda mais representada com cerca de
32.9 pontos percentuais. Com menor escala de representatividade, surge a necessidade de
substitui¢ao de uma marca de ferramentas ja comercializada, com cerca de 26.6% das res-
postas obtidas.

Relativamente a situag¢ao de compra (anexo 12), denota-se uma elevada tendéncia de
escolha para a situagao de compra modificada (grupo 2), com cerca de 82.3% das respostas
obtidas. A situagao de recorrente (grupo 3) e a situagdo nova de compra (grupo 1) surgem
com uma representagao bastante mais ténue na amostra, com cerca de 12.7% e 5% respeti-
vamente. Esta tendéncia de resposta para a situa¢ao de compra modificada, justifica-se pelo
facto de uma grande parte das empresas estudadas ja contemplarem pelo menos uma marca
de ferramentas profissionais no seu portefdlio, antecedentes a entrada da marca Toptul no
mercado.

A questao trés faz alusio ao nivel de risco associado ao processo de compra da marca
Toptul, de forma a ser possivel estudar em que medida os niveis de risco influenciam, ou
nao, a tomada de decisao de compra. Foi realizada uma distingdo entre os riscos pessoais
(3.1) e os riscos para a empresa (3.2) para se averiguar se os niveis de resposta eram equipa-
raveis, independentemente da tipologia de necessidade evidenciada pela empresa ou, contra-
riamente, se existia um agente envolvido no processo que pudesse concentrar uma maior
incerteza quanto a tomada de decisao (Colaborador Vs. Empresa).

Os resultados obtidos para a questao dos riscos pessoais (anexo 13), revelaram que
os niveis de risco do processo eram geralmente baixos para as trés fases da procura, com a
necessidade de expansao (grupo 2) a apresentar a mediana mais elevada — nivel 4. O mercado
complementar (grupo 3) apresenta um maior grau de distribuicao nas respostas, contudo
apresenta igualmente a mediana mais baixa em relagdo aos outros tipos de necessidade. Re-

lativamente aos riscos para a empresa (anexo 14), estes apresentam igualmente niveis de
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resposta genericamente baixos, com as medianas das trés tipologias de necessidade a estar
proximas do nivel 4. A necessidade de expansdo (grupo 4) ¢ a que apresenta niveis de risco
mais elevados, resultantes da propria natureza da necessidade. Naturalmente, a substituicao
de uma marca ja comercializada estara mais exposta as influéncias do mercado, nomeada-
mente as relacionadas com a inten¢dao de compra do cliente final.

Analisando os fatores de decisao de compra (anexo 15), o servi¢o de apoio e o servigo
de encomenda sdo os fatores que assumem um maior grau de importancia para os inquiridos.
Relativamente aos servigcos de apoio, cerca de 88.6% dos inquiridos classificou este fator
como extremamente importante (nfvel de avaliagdao entra as escalas 6 e 7), a par dos resulta-
dos obtidos para o servico de encomendas, cuja classificagdo se situa igualmente como crucial
com cerca de 89.9% dos resultados a estarem presentes entre os niveis 6 e 7 da escala, sendo
que a dispersao dos resultados para estes dois fatores de decisao é extremamente reduzida.

Num segundo nivel hierarquico relativo aos fatores de importancia surge, as propri-
edades do produto (4.2), o preco (4.5) e a qualidade da relacao de trabalho (4.7), com uma
mediana centrada no nivel de classificaciao 6. Para estes trés fatores de importancia, 73.4%,
74.6% e 76% dos inquiridos atribuiu um nivel 6 ou 7 de relevancia, respetivamente.

Num terceiro nivel de importancia, de acordo com as respostas obtidas, surge a re-
putagdo e a popularidade da marca (4.8 e 4.3, respetivamente) e a cobertura geografica (4.9)
com medianas centradas no nivel 5. A reputacio da marca obteve 92.3% de respostas nos
scores 4, 5 e 6. Por sua vez, a popularidade da marca obteve 84.9% das respostas para os
mesmos niveis de importancia. Face aos resultados obtidos, é possivel afirmar que os fatores
associados ao branding surgem, de acordo com a amostra obtida, num terceiro nivel de im-
portancia, face aos restantes fatores de decisao, no processo de decisao de compra, confir-
mando as conclusdes obtidas aquando da revisio da literatura.

Com as medianas mais baixas, surge o fator associado a tecnologia utilizada e ao pais
de origem da marca (4.6 e 4.10, respetivamente) com um score atribuido de 4. Para estes dois
fatores, cerca de 68.3% e 65.8% da amostra classifica-os com um nivel de importancia com-
preendido entre as escalas 4 e 6, respetivamente, estabelecendo, por isso, estes dois fatores
numa quarta ordem hierarquica de importancia.

Relativamente ao grau de subjetividade ou objetividade inerente ao processo de com-
pra organizacional (anexo 16), a frequéncia mais elevada — 19%, situou-se no nivel 4, ou seja,
os inquiridos consideram que o processo de compra assume, de forma repartida, uma ver-

tente subjetiva e objetiva. Destaca-se ainda o facto da maioria das respostas se situar nos
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niveis de maior objetividade, contendo cerca de 42% das respostas (para os niveis 5, 6 ¢ 7),
em detrimento das respostas atribuidas aos niveis de subjetividade que envolveram, entre si
(niveis 1, 2 e 3), cerca de 18% dos resultados. Confirma-se assim, a tendéncia para o processo
de compra organizacional se enquadrar numa vertente mais analitica e racional, tal como o
evidenciado na revisao de literatura.

Dada a natureza do presente trabalho de projeto, procurou-se identificar também se
o trabalho de promogao da marca Toptul realizado em Portugal (anexo 17), teve um impacto
positivo na tomada de decisao. A grande maioria dos inquiridos assumiu que o trabalho de
promogao da marca foi importante na sua tomada de decisao, englobando cerca de 84.8%
do total das respostas. Este resultado valida a estratégia assumida para a marca Toptul, con-
firmando que a mesma foi preponderante para a deliberagdao dos inquiridos.

Relativamente a influéncia atribuida a equipa de vendas no processo de promogao da
marca (anexo 18), foi possivel constatar que praticamente toda a amostra considera que o
trabalho de promocao desenvolvida pela equipa de vendas ¢ extremamente valorizavel para
os inquiridos, englobando cerca de 95% das respostas nos niveis 5, 6 e 7. Por sua vez, relati-
vamente 2 influéncia da adaptagao da mensagem aos tragos comportamentais exibidos pelo
cliente (anexo 19), por parte da referida equipa, foi possivel concluir que praticamente toda
a amostra considera esta estratégia crucial, centrando-se todas as respostas entre os niveis da
escala 4 e 7, onde os dois maiores niveis de avaliagao (score 6 e 7) englobam, entre si, cerca
de 78.5% das respostas.

Uma vez mais, dada a natureza pratica do presente estudo, procurou-se analisar quais
sao os atributos que o inquirido mais rapidamente associa 2 marca Toptul. A tabela 6 espelha
os principais atributos associados a marca, de acordo com as respostas dos inquiridos, esta-
belecendo uma relagdo com os diferentes fatores de importancia, referenciados ao longo do

trabalho de projeto.

Tabela 6 - Atributos e fatores de importancia associados a marca Toptul, segundo a

opiniao da amostra

Atributos Total Fator de importancia associado

Qualidade 19% 4.2 - Proptiedades do produto 4.8 - Reputagio da marca
Pregos competitivos  17% 4.5 - Preco -

Stocks 14% 4.4 - Servico de encomenda -

Extensdo da gama 11% 4.2 - Propriedades do produto 4.8 - Reputagao da marca
Servigo 10% 4.1 - Servigo de apoio 4.4 - Servico de encomenda
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Design 9% 4.6 - Tecnologia utilizada 4.8 - Reputagao da marca

Reputagdo da Toptul 7% 4.8 - Reputa¢io geral da marca 4.3 - Popularidade da matca

Rapidez de entrega 4% 4.4 - Servico de encomenda -

Disponibilidade 2% 4.1 - Servi¢o de apoio 4.4 - Servico de encomenda
Inovagio 1% 4.6 - Tecnologia utilizada -
Profissionalismo 1% 41 - Servico de apoio 4.7 - Qualidade da relacao de
trabalho
. . 4.7 - Qualidade da relacio de
Confi 0 -
onfianga 1% 4.1 - Servigo de apoio trabalho
. . . . 4.7 - Qualidade da relacao de
E tod 0 .
spirito de equipa 1% 4.1 - Servigo de apoio erabalho
. . . 4.7 - Qualidade da relacao de
Ri 0 -
gor 1% 4.1 - Servico de apoio trabalho
Exceléncia 1% 4.8 - Reputacio da marca 4.1 - Setvigo de apoio
Promogdo damarca 1% 4.8 - Reputacio da marca 4.3 - Popularidade da marca
Rapidez de resposta 1% 4.1 - Servico de apoio 4.4 - Servigo de encomenda
Pés-venda 1% 4.1 - Servigo de apoio -

Com base na analise realizada, é possivel concluir que a qualidade da marca e o preco
sao os atributos mais associados a marca Toptul, com cerca de 19% e 17% das respostas. Os
stocks (14%) surgem igualmente numa posi¢ao de relevancia, seguido da extensdo da gama
e do servigo prestado ao cliente com 11% e 10% da representacio total das respostas.

Uma grande parte dos atributos associados a marca Toptul pelos inquiridos, podem
ser agrupados em pelo menos dois fatores de importancia utilizados ao longo do projeto,
sendo possivel concluir que a reputacao geral da marca, os servigos de encomenda, as pro-
priedades do produto, o servico de apoio e o pre¢o, sao os fatores de importancia mais as-
sociados a marca Toptul.

No proximo topico serdo realizadas as analises estatisticas necessarias para estudar as

hipéteses de investigacao definidas para o presente projeto.
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4.3 Testes de Hipoteses

No presente topico serdo apresentados os resultados obtidos da analise estatistica

realizada, de acordo com as hipoteses de investigagao definidas no capitulo terceiro.

Hipotese 1: Diferentes necessidades ao nivel da procura, vao resultar em diferentes niveis de
importancia dos fatores associados ao branding.

Na primeira hipotese, pretende-se analisar se as diferengas ocorridas nos diversos
fatores de importancia sdo estatisticamente significativas, de acordo com a tipologia de ne-
cessidade evidenciada pelo cliente, na procura da marca Toptul. Para tal, foi desenvolvido um
estudo nio-paramétrico de Kruskal-Wallis, para amostras independentes. A tabela 7, apre-

senta os valores da estatistica de teste alusiva a presente hipotese de investigagao.

Tabela 7 - Estatistica de teste relativa a Hipotese de investigacio 1

Estatisticas de teste®

Proprieda- Qualidade
des do Populari- Servigo de Tecnologia darelagdo Reputagdo Cobertura  Pais de ori-
Servico de  Produto dade da Enco- utilizada de trabalho geral da geografica gemda
Apoio (ni-  (nivel de marca (ni- menda (ni- Preco (ni-  (nivel de (nivel de marca (ni-  (nivel de marca (ni-
veldeim-  importan-  veldeim- veldeim- veldeim- importdn-  importan- veldeim- importédn-  vel de im-
portancia)  cia) portancia) portancia) portancia) cia) cia) portancia)  cia) portancia)
Qui-qua- 5,573 11,974 3,566 4,506 2,785 6,014 5,190 6,353 8,361 ,122
drado
gl 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Significancia ,062 ,003 ,168 ,105 ,248 ,049 ,075 ,042 ,015 ,941
Assint.

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de

Agrupamento: 1- O que o levou a procurar uma solugao na area das ferramentas profissionais?

De acordo com os resultados obtidos, os fatores associados as propriedades do pro-
duto, tecnologia utilizada, reputagao geral da marca e cobertura geografica parecem condici-
onar os fatores de importancia associados ao processo de compra. Ou seja, com um grau de
confianc¢a de 95%, as diferengas ocorridas nos fatores de importancia: «propriedades do pro-
duto» (p value = 0.003), «tecnologia utilizada» (p value = 0.049), «teputacao geral da
marca» (p value = 0.042) e «cobertura geografica» (p value = 0.015) sio estatistica-

mente significativas.
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Foi posteriormente desenvolvida uma analise estatistica para cada um dos fatores de
importancia considerados significativos, a fim de estudar a distribuigao das respostas dos
inquiridos (ver anexo 20 para mais detalhes).

Apbs analise, foi possivel concluir que podemos confirmar parcialmente as conclu-
soes evidenciadas na revisao de literatura, uma vez que, para diferentes tipos de necessidade,
se verifica a atribui¢do de um maior grau de importancia a um dos fatores associados ao
branding, nomeadamente a reputa¢io geral da marca.

De acordo com o explicitado por S. Mudambi (2002), os compradores organizacio-
nais estao disponiveis para procurar novas marcas, ou seja, novas solugoes, de acordo com
os beneficios funcionais associados a elas (Jennings & Plank, 1995; Kim et al., 1999).

E igualmente destacado que o branding é especialmente util para os compradores
durante os estagios iniciais do processo de tomada de decisao (Webster & Keller, 2004), so-
bretudo na fase da comparagao de ofertas ou, por ventura, em situagées em que o comprador
apresenta pouco conhecimento no produto que pretende adquirir (Leek & Christodoulides,
2011). Esta conclusao ¢ igualmente verificada no presente estudo, uma vez que para situagdes
de compra associadas a expansio da gama, se verifica uma tendéncia para a valorizagdo da
reputacao da marca. Assim, o branding em mercados B2B deve enfatizar os principais aspe-
tos de diferenciacao da marca (Webster & Keller, 2004) face a concorréncia, com o objetivo
de aumentar a confianga que o comprador tem no produto (S. Mudambi, 2002) e reduzir o
risco percebido no processo de compra (Leek & Christodoulides, 2011).

Pode-se concluir que a hipétese de investigagao 1 é assim parcialmente confirmada,
existindo diferencas estatisticamente significativas entre os tipos de necessidade evidenciados

pelo cliente, nomeadamente num dos fatores associados ao branding — reputacao da marca.

Hipotese 2: Diferentes situagies de compra, vao resultar em diferentes niveis de importincia dos
fatores associados ao branding.

Na segunda hipétese de investigacao, pretende-se averiguar se as diferengas ocorridas
nos diversos fatores de importancia apresentados, sao estatisticamente significativas, de
acordo com a variavel associada a situagao de compra da marca Toptul. Assim, recorreu-se a
um estudo nao-paramétrico de Kruskal-Wallis, para amostras independentes. A tabela 8,

apresenta os valores obtidos com o desenvolvimento do respetivo teste.
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Tabela 8 - Estatistica de teste relativa a Hipétese de investigacao 2

Estatisticas de teste®?

Quali-

Proprie- Populari-  Servigo Tecnolo- dadeda  Reputa- Cober- Pais de
Servigo dadesdo dadeda de Enco- gia utili- relagdo  c¢aogeral turageo- origemda

de Apoio  Produto marca menda  Prego (ni- zada (ni- de traba- damarca grafica marca

(nivelde  (nivelde (nivelde (nivelde veldeim- veldeim- Iho (nivel (nivelde (nivelde (nivel de
importan- importan- importan- importan-  portan- portan-  de impor- importadn- importan- importan-

cia) cia) cia) cia) cia) cia) tancia) cia) cia) cia)
Qui-quadrado 2,530 5,198 2,883 2,620 3,426 5,034 3,537 13,584 3,660 5,356
gl 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Significancia ,282 ,074 ,237 ,270 ,180 ,081 71 ,001 ,160 ,069
Assint.

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: 2- Indique o tipo de situagdo a que correspondia a necessidade evidenciada.

De acordo com a estatistica de teste obtida para a presente hipotese de investigagao,
apenas para o fator associado a reputacdo geral da marca se apresenta condicionado pelo tipo
de situagdo de compra. Assim, com um grau de confianga de 95%, a diferenca alusiva ao
fator da reputacdo geral da marca é estatisticamente significativa (p value = 0.001).

Foi posteriormente desenvolvida uma analise estatistica para o fator de importancia
considerado significativo, a fim de estudar a distribui¢ao das respostas dos inquiridos (ver
anexo 21 para mais detalhes).

A hipétese de investigacdo 2 ¢ assim parcialmente confirmada, uma vez que ¢ possivel
averiguar que existe significancia estatistica em pelo menos um dos fatores associados ao
branding. De acordo com o que foi apresentado por Leek and Christodoulides (2011), o
branding tende a exercer um maior grau de influéncia em situa¢des de compra mais comple-
xas, nomeadamente em situagdes novas de compra, funcionando como meio para a ameni-
za¢ao do grau de risco associado a este processo.

Webster and Keller (2004) acrescentam que em novas situagoes de compra, a marca
do fornecedor, o reconhecimento da mesma e as suas promessas de valor desempenham um
papel crucial para o estabelecimento de uma relacao de confiang¢a junto do potencial novo
cliente. No presente caso, foi possivel confirmar estas conclusoes, sendo que na «situagao

nova de compra», os inquiridos tenderam a valorizar especialmente o fator associado a
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reputa¢ao da marca Toptul. Por sua vez, em processos de compras rotineiras ou de recompra,
a marca funcionara com um driver para a lealdade do cliente.

Depreende-se, por isso, que a medida que a frequéncia da compra tende a aumentar,
passando para uma situagao recorrente de compra, a importancia associada aos fatores rela-
cionados com o branding, que na presente hipétese de investigagdo corresponde a reputagiao
geral da marca, tende a diminuir, uma vez que ja existe um histérico de transagdes sélido
entre ambas as empresas, que as libera de eventuais inferéncias e opinides externas do mer-

cado.

Hipotese 3: O trabalho de promogao da marca, desenvolvido pela equipa de vendas da Toptul,
vai resultar em diferentes niveis de importancia dos fatores associados ao branding.

Na presente hipotese de investigacao, pretende-se estudar se o trabalho de promogao
da marca desenvolvido pela equipa de vendas da toptul, resulta em diferengas estatistica-
mente significativas nas variaveis associadas ao branding. Assim, decidiu distinguir-se apenas
entre dois tipos de resposta: maior grau de influéncia e menor grau de influéncia, de modo a
facilitar a respetiva analise.

Para tal, em conformidade com os resultados obtidos na andlise estatistica, criaram-
se dois grupos de resposta, com base na média dos resultados atribuida pelos inquiridos. As
respostas que apresentem um valor superior a média — 5.89, corresponderao a um grau de
maior influéncia, denominado de «grupo 1» (scores de 6 e 7), e inferiores a média, a um
menor grau de influéncia, denominado de «grupo O» (scores 1, 2, 3, 4 e 5). Foi executado o
teste nao-paramétrico U de Mann-Whitney para duas amostras independentes. A tabela 9

contém os valores obtidos para a estatistica de teste.

Tabela 9 - Estatistica de teste relativa a Hipotese de investigacao 3

Estatisticas de teste?

Quali-

Proprie- Populari-  Servigo Tecnolo- dadeda Reputa- Cober- Pais de

Servico dadesdo dadeda de Enco- gia utili-  relacdo cado geral turageo- origem
de Apoio  Produto marca menda Precgo zada (ni- detraba- damarca grafica damarca

(nivel de  (nivel de (nivelde (nivel de (nivel de velde  lho (nivel (nivelde (nivelde (nivel de
importan- importan- importan- importdn- importan- importan- de impor- importadn- importan- importan-

cia) cia) cia) cia) cia) cia) tancia) cia) cia) cia)
U de Mann- 445,000 541,000 633,500 518,000 652,000 509,500 640,500 466,000 588,500 644,000
Whitney
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Wilcoxon W
Z

823,000 919,000 1011,500 896,000 2030,000 887,500 2018,500 844,000 966,500
-2,961 -1,761 -, 744 -2,120 -,550 -2,072 -,676 -2,554 -1,229

Significancia As- ,003 ,078 ,457 ,034 ,583 ,038 ,499 ,011 ,219

sint. (Bilateral)

1022,000
-,612
,541

a. Variavel de Agrupamento: 7- Qual a influéncia que atribui ao trabalho desenvolvido pela equipa de vendas na promogé&o da

marca? (nivel de importancia)

Podemos entio concluir que em determinados contextos, o trabalho de promocao
da marca desenvolvido pela equipa de vendas, parece condicionar os scores de importancia
atribuidos pelos inquiridos. Desta forma, com um grau de confianga de 95%, as diferencas
ocorridas ao nivel do Servico de apoio (p value = 0.003), Servico de encomendas
(p value = 0.034), Tecnologia utilizada (p value = 0.038) e Reputagio geral da marca
(p value = 0.011) afiguram-se estatisticamente significativas.

Foi posteriormente desenvolvida uma analise estatistica de cada um dos fatores de
importancia considerados significativos, a fim de estudar a distribui¢io das respostas dos
inquiridos (ver anexo 22 para mais detalhes).

Podemos assim parcialmente confirmar as conclusées obtidas na literatura, uma vez
que a venda pessoal, também neste mercado, se caracteriza como uma das principais formas
de comunica¢do entre a marca e os seus clientes (Lynch & Chernatony, 2007). De acordo
com o expectado, podemos confirmar que a equipa de vendas da toptul se afigura como um
dos principais meios para valoriza¢ao de alguns dos atributos diretamente associados a marca,
nomeadamente a reputa¢ao geral da marca. De acordo com o constatado na revisio da lite-
ratura, a equipa de vendas, enquanto meio de comunicagao, beneficia de uma vantagem impar
que se sintetiza na possibilidade de adaptar a sua mensagem as caracteristicas apresentadas
pelo comprador, tendo por isso o papel crucial de influenciar a mensagem da marca de
acordo com os interesses demonstrados pelo cliente (Bonoma et al., 1978).

Assim, verifica-se que o trabalho de promogao da marca, desenvolvido pela equipa
de vendas da Toptul, influéncia a forma como os clientes percecionam a marca, particular-

mente num dos fatores associados ao branding.

Hipotese 4: Diferentes caracteristicas do inquirido, em termos do sen papel na tomada de deci-
sdo, vao resultar em diferentes niveis de importincia dos fatores associados ao brading.

Na quarta hipétese de investigagao, pretende-se aferir se o papel na tomada de deci-

sao do inquirido resultara em diferencas estatisticamente significativas nas variaveis
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associadas ao branding. Para tal, foi executado um teste nao paramétrico de Kruskal-Wallis
para amostras impendentes. A tabela 10, apresenta os valores obtidos na estatistica de teste,

de acordo com o papel desempenhado pelo inquirido.

Tabela 10 - Estatistica de teste relativa a Hipotese de investigacao 4

Estatisticas de teste®

Quali-

Proprie- Populari-  Servigo Tecnolo- dadeda Reputa- Cober- Pais de
Servico dadesdo dadeda deEnco- gia utili- relagdo  c¢ao geral tura geo- origemda

de Apoio  Produto marca menda  Precgo (ni- zada (ni- detraba- damarca grafica marca

(nivelde  (nivelde (nivelde (nivelde veldeim- veldeim- Iho (nivel (nivelde (nivelde (nivel de
importan- importan- importan- importan-  portan- portan-  de impor- importan- importan- importan-

cia) cia) cia) cia) cia) cia) tancia) cia) cia) cia)

Qui-quadrado 3,948 1,154 8,669 ,311 4,471 3,253 2,267 1,178 3,343 9,511
gl 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Significancia ,267 ,764 ,034 ,958 ,215 ,354 ,519 ,758 ,342 ,023

Assint.

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: 10- Qual o seu papel no processo de decisao de compra da sua empresa?

Relativamente aos resultados obtidos com a realizacao do teste de kruskal-Wallis, é
possivel aferir que existem dois fatores de decisao com resultados estatisticamente significa-
tivos. Os fatores associados a popularidade da marca e ao pafs de origem parecem assim
condicionar os resultados obtidos. Desta forma, com um grau de confianga de 95%, as dife-
rencas ocorridas no nivel de importancia da populatidade da marca (p value = 0.034) e
do pais de origem (p value = 0.023) sio estatisticamente significativas.

Foi desenvolvida uma analise estatistica para cada um dos fatores de importancia
considerados significativos no teste de kruskal-Wallis, a fim de estudar a distribui¢ao das res-
postas dos inquiridos (ver anexo 23 para mais detalhes).

Podemos entdo concluir que a hipétese 4 é parcialmente confirmada. Constata-se que
um dos fatores associados ao branding — popularidade da marca, ¢ efetivamente influenciado
pelo papel desempenhado pelo inquirido, com maior relevancia para o papel desempenhado
pelo «influenciadom.

Assim, esta hipétese de investigacao vai ao encontro dos resultados expectados, cons-

tatando-se que os diferentes papéis desempenhados pelos inquiridos, de acordo com a
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caracterizagao apresentada por Webster & Keller (2004), apresentam diferentes niveis de en-
volvéncia na tomada de decisdo. Os mesmos autores, salientam ainda que o processo de
compra organizacional corresponde a uma combinagdo de decisoes, individuais e coletivas,
onde o veredicto final estd subjacente a uma resolugao assumida pelo comprador e nao pela
organizacao. Hstes individuos sdo influenciados pelas suas necessidades e percegoes, nome-
adamente aquelas mais intrinsecamente relacionadas com as marcas. Assim, podemos afirmar
que se denota influéncia na importancia associada a marca, particularmente a popularidade

da marca, de acordo com as caracteristicas da fun¢do assumidas pelo inquirido.

Hipotese 5: Diferentes caracteristicas do inquiride, em termos do departamento em que estao
inseridos, vao resultar em diferentes niveis de importancia dos fatores associados ao brading.

Relativamente a questio de investigacao associada ao departamento em que o inqui-
rido labora, procedeu-se com a realizagao de um teste nao paramétrico de Kruskal-Wallis, de
forma a estudar se existem diferengas nos scores de importancia. A tabela 11, apresenta os

valores obtidos com o respetivo teste.

Tabela 11 - Estatistica de teste relativa a Hipotese de investigagao 5

Estatisticas de teste®®

Quali-

Proprie- Populari-  Servigo Tecnolo- dadeda Reputa- Cober- Pais de

Servico dadesdo dadeda de Enco- gia utili-  relagdo  ¢&o geral turageo- origem
de Apoio  Produto marca menda Preco zada (ni- detraba- damarca grafica damarca

(nivelde  (nivelde (nivelde (nivelde (nivelde veldeim- Iho (nivel (nivelde (nivelde (nivel de
importan- importan- importan- importan- importan- portédn- de impor- importan- importan- importan-

cia) cia) cia) cia) cia) cia) tancia) cia) cia) cia)

Qui-quadrado 16,343 12,428 13,078 15,873 7,408 15,669 8,751 9,570 14,057 28,639
gl 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Significancia ,012 ,053 ,042 ,014 ,285 ,016 ,188 ,144 ,029 ,000

Assint.

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: 11- Qual o departamento em que trabalha?

De acordo com os resultados obtidos na estatistica de teste desenvolvida, é possivel
petcecionar que os fatores associados aos servicos de apoio (p value = 0.012), a popula-

ridade da marca (p value = 0.042), ao servico de encomenda (p value = 0.014), a
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tecnologia utilizada (p value = 0.016), a cobertura geografica (p value = 0.029) ¢ ao
pais de origem (p value = 0.00) parecem condicionar o score da importancia. Podemos
entao concluir que, com um grau de confianga de 95%, as diferencas ocorridas nos fatores
supracitados sdo estatisticamente significativas.

Posteriormente, foi desenvolvida uma analise estatistica dos fatores de importancia
considerados como significativos, a fim de estudar a distribuicao das respostas dos inquiridos
(ver anexo 24 para mais detalhes).

De acordo com a literatura é possivel verificar que sensibilidade a marca parece ser
superior quando o comprador apresenta uma posi¢ao de maior relevancia, segundo as con-
clusbes obtidas por Brown, Zablah, Bellenger, & Donthu (2012). Com base nos resultados
obtidos, ¢ possivel confirmar que o departamento comercial e o departamento de marketing
sao os que atribuem um maior grau de importancia nos fatores associados ao branding, se-
guido dos membros da dire¢ao. Dada a natureza competitiva deste setor de mercado, os dois
departamentos referidos afiguram-se como cruciais para o sucesso da empresa, pois sao os
que trabalham mais diretamente com o cliente final e, por isso, sao aqueles que melhor po-
derdo apresentar os pontos de diferenciagdo da marca face a concorréncia.

Assim, e depois da analise efetuada ao departamento em que inquirido se insere, po-
demos concluir que a hipétese de investigagao 5 é parcialmente confirmada. Constata-se que
um dos fatores associados ao branding — popularidade da marca, ¢ efetivamente influenciado
pela funcao desempenhada pelo inquirido, apresentando niveis de importancia mais alarga-
dos nos departamentos com maior grau de importancia para o sucesso da empresa, no mer-

cado das ferramentas profissionais.

Hipotese 6: A dimensio da empresa, em termos de volume de negdcios, vai resultar em diferen-
tes niveis de importancia dos fatores associados ao brading.

Na presente hipotese de investigacao, pretende-se avaliar se as diferencas ocorridas
nos niveis de importancia associados a variavel «volume de negdcios da empresa» sio esta-
tisticamente significativos. Assim, recorreu-se a um teste nao-paramétrico de Kruskal-Wallis
para amostras independentes, para avaliar a respetiva hipétese de investigacio.

A tabela 12 apresenta os valores obtidos na estatistica de teste, de acordo com o

volume de negdcios das empresas estudadas.
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Tabela 12 - Estatistica de teste relativa a Hipotese de investigagao 6

Estatisticas de teste®

Quali-
Proprie- Populari-  Servigo Tecnolo- dadeda Reputa- Cober- Pais de
Servigo dadesdo dadeda de Enco- gia utili-  relagcdo ¢ao geral turageo- origem
de Apoio  Produto marca menda Prego  zada (ni- detraba- damarca grafica damarca
(nivel de  (nivel de (nivelde (nivelde (nivelde velde Iho (nivel (nivelde (nivelde (nivel de
importan- importan- importan- importan- importan- importédn- de impor- importadn- importan- importan-
cia) cia) cia) cia) cia) cia) tancia) cia) cia) cia)
Qui-qua- 1,029 1,078 6,748 3,142 1,729 4,972 9,312 3,155 3,566 6,708
drado
gl 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Significancia ,794 ,782 ,080 ,370 ,630 174 ,025 ,368 ,312 ,082
Assint.

a. Teste Kruskal Walllis

b. Variavel de Agrupamento: 12- Qual o volume de negdcios da sua empresa?

Relativamente aos resultados obtidos com a realizagao do teste nao paramétrico de
kruskal-Wallis, é possivel aferir que existe um fator de importancia nos grupos definidos pela
categoria «volume de negdcios» que ¢ estatisticamente significativo — qualidade da relagao de
trabalho. Ou seja, o fator relacionado com a qualidade da relagio do trabalho (p value =
0.025) patece condicionar os resultados obtidos. Assim, com um grau de confianca de 95%,
as diferencgas ocorridas no nivel de importancia da variavel «qualidade da relagao de trabalho»
sao estatisticamente significativas.

Foi igualmente desenvolvida uma analise estatistica para o fator de importancia que
apresenta significancia estatistica, a fim de estudar a distribui¢ao das respostas dos inquiridos
(ver anexo 25 para mais detalhes).

Em relagao a analise desenvolvida para o volume de negécios da empresa, nao foi
possivel constatar que existe, nos fatores associados ao branding, uma influéncia significativa
na dimensao da empresa. Com base nas conclusdes obtidas por B. P. Brown et al. (2012), que
indicam que a sensibilidade a marca é superior em empresas de menor dimensao, a sexta
hipétese de investigagao nao é confirmada. A falta de relagdo causal entre a dimensao das
empresas, em termos de volume de negbcios, e a importancia dos fatores associados ao bran-
ding, pode ser justificavel pelo facto do presente estudo incidir num mercado de pouca ex-

pressividade econémica, onde as diferencas entre empresas, em termos de faturagdo e
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estrutura, ¢ definida por uma linha extremamente ténue e, por isso, de dificil classificagao.
Um outro fator que podera explicar esta falta de casualidade, podera se cingir ao baixo valor
financeiro transacionado no setor, face a outros mercados de maior relevancia analisados na
revisao de literatura. B. P. Brown et al. (2012), constata ainda que, os diferentes niveis de
sensibilidade a marca, entre empresas de pequena e grande dimensao, ¢ explicado pelo mé-
todo de recolha de informacao onde, nas empresas de menor envergadura, se caracteriza por
ser, primordialmente, um processo informal. Neste caso, destaca-se que ambos os tipos de
empresa tendem a utilizar os mesmos métodos para a procura e analise de novas solucoes de

mercado. Assim, a hip6tese de investigagao 6 nao é confirmada.

Hipotese 7: A dimensio da empresa, em termos de niimero total de colaboradores, vai resultar
et diferentes niveis de importancia dos fatores associados ao brading.

Na presente hipotese de investigagao, pretende-se avaliar se as diferencas ocorridas
nos niveis de importancia definidos pela variavel que classifica o nimero total de colabora-
dores da empresa sdo estatisticamente significativas.

Para tal, recorreu-se igualmente a um teste nao-paramétrico de Kruskall-Wallis para

amostras independentes. A tabela 13 expressa apresenta os valores obtidos para a estatistica

de teste.

Tabela 13 - Estatistica de teste relativa a Hipotese de investigagao 7

Estatisticas de teste®

Proprieda- Servigo de Qualidade  Reputa-
des do Populari- Enco- Tecnolo- darelagdo cé&ogeral Cobertura Pais de
Servigo de  Produto dade da menda gia utili-  de traba- damarca geografica origem da
Apoio (ni- (nivelde marca (ni- (nivelde Preco (ni- zada (ni- Iho (nivel (nivelde (nivelde marca (ni-
vel de im- importan- vel de im- importan- vel deim- veldeim- deimpor- importdn- importan- vel de im-
portancia) cia) portancia) cia) portdncia) portancia)  tancia) cia) cia) portancia)
Qui-quadrado 3,388 ,318 5,500 ,563 8,386 2,389 8,149 5,334 5,203 1,813
gl 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Significancia ,336 ,957 ,139 ,905 ,039 ,496 ,043 ,149 ,157 ,612

Assint.

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: 13- Quantos colaboradores exercem fungdes na sua empresa?

As variaveis Preco e Qualidade da relagao de trabalho, parecem condicionar os
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resultados obtidos. Assim, com um grau de confianca de 95%, as diferengas ocorridas no
nivel de importincia do preco (p value = 0.039) e da qualidade da relagio de trabalho
(p value = 0.043) sio estatisticamente significativas.

Foi posteriormente desenvolvida uma analise estatistica de cada um dos fatores de
importancia considerados significativos, a fim de estudar a distribui¢ao das respostas dos
inquiridos (ver anexo 26 para mais detalhes).

Assim, com base na analise efetuada, nao é possivel confirmar a hipétese de investi-
gac¢do 7, uma vez que nao foi possivel verificar que existe nos fatores associados ao branding
uma influéncia significativa da dimensao da empresa, nomeadamente em termos do numero
total de colaboradores. Este resultado aparece em concordancia com as conclusdes obtidas
na hipétese de investigacao 6, onde também nao se verificou uma relagiao de significancia
entre a dimensao da empresa e as variaveis associados ao branding. Uma possivel justificagao
para esta falta de relagdo podera ser explicada pela pouca diferenca existente entre as dimen-
soes das empresas, tal como também evidenciado na hipétese de investigagao 6. Natural-
mente, existem diferencas em termos de dimensio entre as empresas que comercializam fer-
ramentas profissionais, contudo, num panorama mais amplo, as empresas deste mercado po-
dem ser agrupadas num grau de dimensao similar, verificando-se poucas diferencas, em ter-
mos estruturais e financeiros, entre elas. Assim, uma vez mais, as conclusées obtidas por B.
P. Brown et al. (2012), ndo se verificam no presente estudo de caso. As restantes justificacoes

apresentadas na hipétese de investigacao 6, podem ser também aplicadas neste contexto.

Hipotese 8: Os atributos diretamente associados ao branding (popularidade e reputagao) vao
apresentar niveis inferiores de importancia aos ontros fatores associados ao produto.

Pretende-se com a presente hipotese de investigagao verificar se existem diferengas
nos resultados de importancia obtidos entre os dez fatores de decisdao apresentados na ques-
tdo quatro do inquérito. Segundo a literatura, os fatores associados ao branding tendem a
desempenhar menor influéncia no processo de decisao de compra, face a fatores mais tangi-
veis como a qualidade ou o preco. Para tal, foi conduzido um teste nao-paramétrico de Fried-

man para amostras emparelhadas. Os resultados obtidos estdo descriminados na tabela 14 e

15.
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Tabela 14 - Resultado do teste de Friedman aplicado a Hipétese de Investigagdo 8

Ranking
Ranking Médio
4.4- Servigo de Encomenda 7,92
%4.1- Servigo de Apoio 7,82
4.7- Qualidade da relagado de trabalho 7,16
4.5- Pregco 7,06
4.2- Propriedades do Produto 6,72
4.9- Cobertura geografica 4,64
4.3- Popularidade da marca 3,92
4.8- Reputagao geral da marca 3,83
4.10- Pais de origem da marca (nivel de importancia) 3,26
4.6- Tecnologia utilizada 2,67

Tabela 15 - Estatistica de teste do teste de Friedman aplicado a Hipétese de Investigacao 8

Estatisticas de teste?

N 79
Qui-quadrado 354,594
gl 9
Significancia Assint. ,000

a. Teste Friedman

Com base nos outputs gerados, podemos obter a tabela de rankings para o teste nao-
paramétrico de Friedman (tabela 14), uma vez que esta tipologia de teste nao trabalha com
valores absolutos. Foi também possivel igualmente obter a estatistica de teste pretendida (ta-
bela 15).

Assim, podemos concluir que existe efetivamente efeito do fator de importancia. Isto
¢, com um grau de confianga de 95%, as distribui¢oes dos resultados nos dez fatores de
decisdo apresentados nao sao similares. Torna-se por isso possivel aferir que existira pelo

menos um fator de importancia que apresentara uma distribuicao diferente de um, ou mais,

52



outros fatores de importancia (p value = 0.000 < 0.05).

Todavia, este teste ndo nos permite aferir qual o fator que se difere dos restantes
fatores de importancia. Para obtermos esta informagao, sera necessario realizarmos o teste
de comparagdes multiplas em forma de pares, de forma a podermos averiguar pares de fato-
res (comparagao dois a dois dos fatores de importancia), cujos resultados diferem significa-
tivamente. Os resultados obtidos (anexo 27) correspondem a um output do SPSS que realiza
a comparagdo entre todos os pares possiveis, onde é possivel verificar quais os fatores que
apresentam diferengas mais significativas, em comparagao com os restantes fatores de im-
portancia.

Através da andlise do teste de comparagdes multiplas, podemos verificar que:

e A importancia atribuida a popularidade da marca, difere significativamente
de cinco dos restantes fatores de importancia (p value < 0.05);

e A importancia atribuida a tecnologia utilizada, difere significativamente de
seis dos restantes fatores de importancia (p value < 0.05);

e A importancia atribuida a reputacao geral da marca, difere significativamente
de cinco dos restantes fatores de importancia (p value < 0.05);

e A importancia atribuida a cobertura geografica da marca, difere significativa-
mente de cinco dos restantes fatores de importancia (p value < 0.05);

e A importancia atribuida ao pafs de origem, difere significativamente de cinco
dos restantes fatores de importancia (p value < 0.05);

Assim, ¢ possivel concluir que os fatores acima elencados, apresentam um grau de
importancia inferior, face aos restantes fatores de importancia. Contrariamente, os fatores
associados ao servigo de apoio, propriedades do produto, servico de encomenda, prego e a
qualidade da relagao de trabalho sao, de forma generalizada, tendencialmente mais valoriza-
dos pelo cliente.

Os fatores associados ao branding, ou seja, a popularidade da marca e reputagao geral
da marca, sao fatores efetivamente considerados menos importantes pelos clientes, face a
outros fatores diretamente associados ao produto.

A hipétese 8 ¢ assim confirmada, tal como previsto nas conclusoes obtidas por Ben-
dixen, Bukasa & Abratt (2004) que identificaram que o papel do branding se apresenta numa
posicao de relativa pouca importancia, no momento de escolha dos compradores organiza-

cionais. Em concordancia com estas conclusoes, B. P. Brown et al. (2012) identificou ainda
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que a medida que aumenta a tangibilidade de um produto, diminui a importancia associada a
marca, tornando-se assim provavel que os compradores organizacionais atribuam menor én-
fase a informacdo da marca ao avaliar ofertas dominantemente tangiveis (S. M. Mudambi et

al,, 1997).

4.4  Sumario do quarto capitulo

O objetivo desta sec¢ao visa a discussao dos resultados obtidos no tépico anterior e
petcecionar a sua conexao com a revisao de literatura efetuada.

Apbs analise dos dados, é possivel confirmar que os fatores associados ao branding
exercem influéncia no processo de decisaio de compra organizacional. Com base nas oito
hipéteses de investigacao definidas, foi possivel:

e Parcialmente confirmar cinco hipéteses de investigagao;
e Confirmar uma hipétese de investigacio; e
e Rejeitar duas hipoteses de investigagao.

A tabela 16 apresenta os principais resultados obtidos com a analise das hipoteses de

investigacao levantadas no terceiro capitulo. Pode assim afirmar-se que a presente investiga-

¢ao contempla uma solidificagao dos resultados obtidos na literatura estudada.

Tabela 16 - Resultado das Hipoteses de Investigacao definidas

Hipdtese de Investigacao Resultado
Hipétese de Investigacio 1 Parcialmente confirmada
Hipotese de Investigagio 2 Parcialmente confirmada
Hipotese de Investigagio 3 Parcialmente confirmada
Hipétese de Investigacio 4 Parcialmente confirmada
Hipotese de Investigagio 5 Parcialmente confirmada
Hipétese de Investigacio 6 Nio confirmada
Hipotese de Investigagio 7 Nio confirmada
Hipétese de Investigacio 8 Confirmada

Na hipétese de investigacao 1, foi possivel parcialmente confirmar as conclusoes evi-
denciadas na revisdo da literatura, uma vez que um dos fatores associados ao branding apre-
sentou um grau de influéncia maior no momento da decisao de compra.

O branding afigura-se como um fator especialmente util num estagio inicial do
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processo de compra (Webster & Keller, 2004) sobretudo em situa¢des em que o comprador
nao tem total conhecimento das caracteristicas da oferta (Leek & Christodoulides, 2011).
Conforme expectado, o branding apresenta um maior grau de utilidade em momentos onde
o nivel de risco é maior, de modo a conferir maior confianca ao comprador (S. Mudambi,
2002).

Na hipétese de investigagao 2, é possivel confirmar parcialmente os resultados espe-
rados. Diferentes tipos de situacao de compra apresentam um grau de influéncia significativo
em pelo menos um dos fatores associados ao branding — Reputacdo geral da marca. Neste
caso destaca-se que apenas este fator se apresenta como representativo, face aos restantes
fatores de influéncia apresentados ao inquirido. Esta conclusio vai ao encontro das expecta-
tivas, uma vez que, quanto maior for o grau de complexidade associado a situagao de compra,
maior sera o grau de influéncia desempenhado pelo branding (Leek & Christodoulides,
2011).

Na hipétese de investigacao 3, é possivel concluir que a promogao da marca, desen-
volvida pela equipa de vendas da Toptul, influéncia positivamente pelo menos um dos fatores
associados ao branding, nomeadamente a reputacao geral da marca. Pode-se por isso concluir
que o papel desempenhado pela equipa de vendas, enquanto um dos principais meios de
comunicagao entre a marca e o cliente (Lynch & Chernatony, 2007), é efetivamente impor-
tante e influéncia as perce¢des criadas pelo cliente.

Nas hipoteses de investigacao 4 e 5, ¢ possivel parcialmente confirmar as premissas
apresentadas na literatura, uma vez que, o papel desempenhado pelo inquirido, assim como
o departamento onde trabalha, influéncia o grau de importancia atribuido aos fatores asso-
ciados ao branding. Tal como previsto por B. P. Brown et al. (2012), foi possivel concluir que
existem alteragdes no grau de importancia associada ao branding, especialmente verificaveis
em situa¢Oes em que o cargo apresenta um maior grau de responsabilidade na empresa.

Contrariamente ao expectado, a dimensao da empresa, quer em termos de volume de
negocios (hipotese de investigacio 6), quer em termos de numero total de colaboradores
(hipétese de investigacao 7), nao apresenta influéncia estatistica nos fatores associados ao
branding. De acordo com as conclusoes de B. P. Brown et al. (2012), a sensibilidade a marca
¢ mais evidente em empresas de menor dimensao, devido, sobretudo, a0 método de recolha
da informacao, e consequente tomada de decisdo, ser mais informal e estar mais dependente
das informagoes associadas a marca. A falta de relacdo causal entre a dimensao das empresas

e a importancia dos fatores associados ao branding, pode ser justificavel pelo facto de se estar
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a considerar um mercado de fraca expressio econémica, onde as diferengas entre empresas
nao sao muito discrepantes. Destaca-se ainda que, os meios de obtengdo de informagao sobre
novas solugdes de mercado poderdo ser as mesmas para as diferentes empresas, condicio-
nando assim, o grau de influéncia dos fatores associados ao branding,

Por ultimo, a hipotese de investigacao 8 é confirmada, sendo possivel corroborar as
conclusdes evidenciadas por Bendixen, Bukasa & Abratt (2004), que destacam que o bran-
ding se apresenta como uma fator de menor importancia no processo de decisao de compra,
em detrimento de aspetos relacionados com a qualidade, o preco, os prazos de entrega ou a
tecnologia. Neste estudo, o papel desempenhado pelos fatores associados ao branding - po-
pularidade da marca e reputagdo geral da marca - apresentam efetivamente resultados de
importancia distintos face aos demais fatores apresentados no questionario. Podemos por
isso afirmar que em mercados organizacionais, os fatores mais tangfveis da procura apresen-
tam um nivel de influéncia mais significativo que os fatores menos tangiveis, nomeadamente

os relacionados com o branding.
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5 Conclusoes

O objetivo do presente capitulo visa agregar os resultados obtidos ao longo do tra-
balho de projeto, a fim de abordar o problema de investigagdo colocado. Assim, serdo apre-
sentadas as principais conclusdes obtidas com o desenvolvimento do projeto. Serdo também
apresentadas as principais contribui¢oes e limitagoes da investigagao. Por ultimo serdo men-
cionadas algumas sugestdes de investigagao futura, associados a area do branding, no pro-

cesso de decisao de compra organizacional.

5.1 Principais conclusdes obtidas

O presente trabalho de projeto, visava estudar o grau de influéncia do branding num
processo de compra organizacional, com foco numas das principais marcas do setor das
ferramentas profissionais em Portugal. Ou seja, pretendia-se identificar quais os principais
fatores influenciadores deste complexo processo, e de que forma o trabalho desenvolvido
em torno de uma marca exercia influéncia no momento da escolha por parte dos comprado-
res organizacionais.

Num panorama amplo, considera-se que o presente estudo de caso confirma a lite-
ratura existente. De acordo com as dimensoes estudadas, foi possivel verificar que o branding
se apresenta como um fator de influéncia no processo de compra organizacional. As dimen-
soes estudadas estdo presentes, de forma generalizada, na literatura da area de investigacao,
importando por isso verificar a extensao dos resultados obtidos face as conclusoes ja exis-
tentes.

Conforme destacado por Webster and Keller (2004) o processo de compra organiza-
cional demonstra ser um ato complexo, correspondendo a uma combina¢ao de decisdes,
individuais e coletivas, onde as marcas desempenham um claro poder de influéncia sobre os
varios intervenientes. O comportamento da compra, ¢ influenciado por um conjunto vasto
de fatores que, dependendo da sua tipologia, podem acarretar um maior ou menor grau de
risco. Conforme confirmado no presente projeto, o branding surge como um meio para a
exponenciacao dos valores da marca, assim como de atenuagao das incertezas associadas a
compra. Por sua vez, a reputacio de uma marca afigura-se como um dos fatores de impot-
tancia mais valorizados pelos compradores, de acordo com o contexto envolvente do pro-
cesso de compra. Torna-se, por isso, crucial assumir estratégias que permitam solidificar o
interesse pela marca, de modo a reduzir os niveis de incerteza do cliente e, cumulativamente,

destacar os aspetos de diferenciagao da marca. No presente projeto, foi inclusive verificado
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que a reputagdao da marca exerce influencia nos estagios de compra expostos por Mudambi,
Doyle & Wong (1997), confirmando que em novas situagoes de compra, que se figuram
malioritariamente por serem complexas e incertas, este fator se proporciona como um meio
para a redugdo do risco e para um aumento da confianga por parte do comprador.

Foi também possivel aferir que a equipa de vendas, enquanto ferramenta de comu-
nica¢ao entre a marca e o cliente (Lynch & Chernatony, 2007), exerce influéncia no processo
de decisio de compra, podendo adaptar a mensagem que ¢é transmitida, de acordo com o
tipo de necessidade e comportamento evidenciado pelo cliente. Neste contexto especifico, a
popularidade da marca revelou-se como um dos aspetos mais significativos desta dimensao,
em termos de fatores associados ao branding, reforcando a ideia que os membros da equipa
de vendas podem ajustar o seu comportamento aos interesses do cliente, com o objetivo de
alavancar o valor da marca. No caso da Toptul, verifica-se que este trabalho de promogao,
contribuiu para a exponenciagao da marca em Portugal, nomeadamente em termos da sua
popularidade junto do publico-alvo.

Analisando num contexto mais restrito, com foco na dimensao individual dos inqui-
ridos, conforme revisto na literatura, a sensibilidade a matérias relacionadas com a marca
varia de acordo com a posicao desempenhada pelos profissionais (B. P. Brown et al., 2012;
Zablah et al., 2010), sendo que os inquiridos mais associados a uma vertente mais comercial
e de promogao da marca, enquanto membros influenciadores do processo, apresentam uma
maior tendéncia para a valorizagao da popularidade da marca. Este fator ¢ justificavel pelo
seu trabalho préximo do cliente final, onde uma marca mais reconhecida tera, a priori, um
grau de procura superior no mercado. Nao foi possivel confirmar que as empresas de menor
dimensao tendam a valorizar mais os aspetos relacionados com o branding, por forma a
minimizar o grau de risco do processo, conforme sugerido por Zablah, Brown & Donthu
(2010). Neste caso, os fatores associados ao branding, ndo demonstraram exercer qualquer
tipo de influéncia de maior destaque junto dos inquiridos. Contudo, dado o espectro do pre-
sente trabalho de projeto, este facto pode ser facilmente justificavel pela dimensao da amos-
tra, ou pelo facto da dimensao geral das empresas constituintes da amostra, serem, generica-
mente, mais pequenas face a outras empresas, de outros setores de maior relevancia no qua-
dro econémico nacional.

Relativamente a valorizacao dos aspetos mais racionais e tangfveis no mercado orga-
nizacional, em detrimento de outros fatores, nomeadamente os relacionados com o branding

(Bendixen et al., 2004), salienta-se que, efetivamente, os atributos mais tangfveis da procura
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sao os mais valorizados pelos compradores organizacionais, onde os fatores associados ao
preco ou aos servigos acabam por ser mais preponderantes no momento da tomada de

decisao.

5.2  Principais contribuigées

Relativamente as contribui¢des do trabalho de projeto desenvolvido, do ponto de
vista profissional, destaca-se que este permitiu criar novas diretrizes estratégicas para a marca,
uma vez que ajudou a espelhar os fatores considerados fundamentais para o publico alvo da
Toptul. Como tal, futuramente, pretende-se utilizar as conclusdes obtidas neste projeto para
aprimorar a estratégia de marketing e comunicagao, assim como a estratégia comercial, deli-
neada para a Toptul, de forma a poder alavancar o valor da marca no mercado portugues.

Com estes resultados, sera possivel balizar com maior exatidao os objetivos definidos
para a marca Toptul em Portugal e desenvolver estratégias mais enquadraveis com as carac-
terfsticas deste mercado.

Destaca-se ainda que com a identificagao dos principais fatores de importancia asso-
ciados a0 processo de compra organizacional, no mercado das ferramentas, sera realizada
uma reformula¢ao dos processos internos da empresa, de modo a melhor integrar os atribu-
tos mais valorizados pelo cliente.

A presente investigacdo permitiu igualmente perceber que as estratégias comunicaci-
onais inicialmente definidas para a marca, foram devidamente rececionadas e apreendidas
pelo mercado.

Do ponto de vista académico, destaca-se o pequeno passo dado para a melhor com-
preensao da influéncia do branding no processo de compra organizacional. Com a introdu-
¢a0 de um novo mercado no estudo da influéncia do branding no processo de compra orga-
nizacional, foi possivel confirmar muitas das conclusoes presentes na literatura de referéncia

e, simultaneamente, melhor compreender este complexo processo.

5.3 LimitagGes e sugestdes para futuras investigagoes

As principais limitagoes associadas ao presente trabalho de projeto prendem-se, so-
bretudo, pela dimensiao da amostra, uma vez que nao se trata de uma amostra estatisticamente
significativa, especialmente em contextos de mercado B2B. O facto de se incidir igualmente
num mercado de pequena dimensao, também limita os resultados obtidos. Do ponto de vista
metodologico, o facto de nos termos cingido apenas a recolha de dados através de um in-

quérito por questionario podera ter limitado também as conclusoes obtidas.
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Enquanto sugestOes para investigacao futura, salienta-se a possibilidade de estudar
outras marcas do setor, para se poder desenhar um espectro do mercado das ferramentas
profissionais mais completo. A possibilidade de inclusao de novas variaveis em analise podera
igualmente ser um fator de distin¢do capaz de oferecer novas conclusdes para esta area de
investigacao. A compreensio do contexto envolvente a tomada de decisao, nomeadamente
relacionado com a situagao de compra, também podera oferecer novas inferéncias ao estudo.
Exponenciar o mesmo tipo de investiga¢ao a outros mercados, podera enriquecer as conclu-

soes obtidas para esta tematica.
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Anexos

Anexo 1: Branding de Produto Vs. Branding Corporativo

Nao existe consenso académico no que diz respeito ao tipo de branding que uma
empresa deve desenvolver em contexto de mercado B2B. Aspara & Tikanen (2008b) desta-
cam que em mercados B2B, o branding corporativo é mais importante que o branding de
produto. Contudo, Baumgarth (2010) aponta que as empresas devem apostar no branding
ao nivel do produto, tal como ¢ tipico nos mercados de consumo. Todavia, o autor destaca
que tal opg¢ao estratégica pode nao ser exequivel, estando dependente das varia¢des dos pro-
dutos, do ciclo de vida dos mesmos e da capacidade de personalizagio que possa ser confe-
rida ao produto. Adicionalmente, o autor (2010) conclui que 31% das empresas do estudo
estao mais focadas e investem mais no desenvolvimento do branding corporativo, enquanto
47%, procuravam combinar o branding corporativo e outros niveis de branding de modo a
conseguirem adaptar-se mais eficazmente ao contexto de mercado onde estao inseridos.

O desenvolvimento de um branding corporativo forte ira conferir associagdes posi-
tivas juntos do seu publico-alvo, com as quais as empresas querem ser naturalmente referen-
ciadas. O objetivo deste tipo de estratégia de marketing passa por associar a marca atributos
relacionados com a confianga a potenciais novos clientes e manter uma imagem de qualidade,
rentabilidade e integridade junto dos seus atuais consumidores, criando uma nogao de segu-
ranga em torno da mesma (Bengtsson & Servais, 2005). Este desenvolvimento corporativo é
apenas atingido se existir uma clara estratégia de comunicagdo e marketing que impulsione
estes valores e que, posteriormente, sejam transformados numa referenciagao positiva entre
atuais e potenciais clientes.

S. Leek & G. Christodoulides (2011) afirmam que é preciso “desenvolver mais estu-
dos e de forma mais enquadrada para determinar quando é que as empresas devem apostar
em desenvolver o branding de um produto ou uma linha de produtos, em vez de apostarem
no branding corporativo. Sera igualmente interessante determinar quando é que as empresas
deverao apostar em diversos niveis e estratégias de branding, isto ¢, procurando combinar o

branding corporativo com o branding de um produto”.

Anexo 2: Valor da Marca, analise segundo a CBBE

Iremos apresentar de seguida as duas perspetivas enunciadas, comecando e dando
especial destaque a perspetiva CBBE, uma vez que tera maior influencia para o desenvolvi-

mento do presente estudo de caso.
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A conceptualizagao do valor da marca baseado no consumidor (CBBE), deriva prin-
cipalmente da psicologia cognitiva, focando-se na estrutura da memoria (Aaker 1991; Keller
1993), e em dados econémicos (Christodoulides & De Chernatony, 2010).

Aaker (1991), identifica que existem cinco dimensoes do valor da marca que devem
ser analisadas, sendo elas: a notoriedade da marca, a qualidade percebida da marca, as asso-
ciagcOes a marca, a lealdade 2 marca e outros ativos da empresa, como marcas registadas e
patentes. Keller (1993), apresenta o valor da marca baseado no consumidor (Customer Based
Brand Equity - CBBE) como o «efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do
consumidor a atividades de marketingys. De acordo com esta conceptualizagio, uma marca
tem um efeito positivo se o consumidor reage mais favoravelmente ao marketing mix de um
produto do qual ele conhega a marca do que ao marketing mix de um produto similar mas
de um marca desconhecida (Christodoulides & De Chernatony, 2010; K. L. Keller, 1993).
Esta resposta do consumidor pode ser traduzida em varios estagios do processo de decisio
de compra, como a preferéncia, inten¢oes de compra e a escolha efetiva do produto. Keller
destaca ainda o que conhecimento da marca por parte do consumidor ¢ um antecedente
fulcral no valor da marca.

De acordo com o modelo apresentado por Keller (1993), um bom desempenho do
marketing mix envolve o desenvolvimento de quatro importantes passos:

1. Estabelecer uma identidade de marca apropriada. Isto é, ser capaz de estabe-

lecer um conhecimento e notoriedade em relagio a mesma;

2. Criar um significado a marca, através de associa¢Oes Unicas, fortes e favora-
vels;

3. Desenvolver uma resposta a marca que seja positiva e acessivel;

4. Desenvolver relagoes fortes e sustentaveis com os clientes que sejam expres-

sas através da lealdade 2 marca;
Para estabelecer estes quatro passos com sucesso, segundo o autor, requer desenvol-
ver seis blocos para a criagdo da marca, nomeadamente:

e Brand Salience — Relacionada com aspetos associados a notoriedade do cliente
com a marca, isto é, transcreve-se na capacidade do cliente em reconhecer e reagir
a marca.

e Brand Performance — Alusivo ao produto/servico comercializado, sendo este
considerado o coragao do Valor da Marca, corresponde a influéncia principal na

experiencia do cliente e, relaciona-se com a forma como o produto
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comercializado se enquadra com a necessidade do consumidor.

Brand Imagery — Relacionado com as propriedades extrinsecas do produto ou
servigo, incluindo a forma como a marca procura satisfazer as necessidades psi-
colbgicas e sociais do cliente, ou seja, corresponde a forma como os clientes pen-
sam a marca, nao obstante da forma como a marca realmente se comporta, esta

associado a fatores predominantemente intangfveis.

Brand Judgments — Corresponde a opinido pessoal e avaliacio do cliente em re-
lacdo a marca, esta relacionado com a forma como o cliente analisa efetivamente
a marca, com base na sua performance e no sucesso do Brand Imagery.

Brand Feelings — Relacionado com as reagdes e respostas emocionais do cliente
com a marca, estando associado aos aspetos sociais evocados pela marca.

Brand Ressonance — Refere-se a propria natureza da relagio estabelecida entre a
marca e o cliente, estendendo-se 2 forma como estes se sentem cortrelacionados
com a mesma, ¢ associado a intensidade da relacdo desenvolvida entre os dois

agentes economicos.

4. Relacionamento:

Ressondncia Que tipo de relago
da marca desenvolver?
p,/ consumidor i
3. Resposta:
0 gue o cliente pensa da
Julgamentos | Sentimentos marcar
do consumider | do consumidor l
2. Significado:
Desempenho da Imagem da Como € gue o cliente vé
marca marca & marca’?
1. Identidade:
UEmEOQUESE
Presenca cda marca Q a
marcar

Figura 2 - Piramide CBBE de Keller

Fonte: adaptado (K. L. Keller, 1993)

Para Keller, o bloco mais importante para a criagao de uma marca forte (Brand Res-

sonance), ocorre quando os restantes blocos estao devidamente estabelecidos. Com este
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ultimo bloco definido, os clientes tendem a demonstrar niveis elevados de lealdade para com
a marca, resultando numa maior interacdo entre os dois agentes. As marcas que sao capazes
de atingir estes niveis de “Brand Ressonance” serdo capazes de beneficiar de um conjunto
de beneficios no mercado, nomeadamente, a capacidade de praticar pregos premium ou al-
cangar niveis de sucesso mais elevados nas suas atividades de marketing. O modelo CBBE
de Keller providencia um método explicativo de como as empresas poderdo criar marcas
fortes no mercado, medir os sucessos das suas atividades e, cumulativamente, promove um
guia para o desenvolvimento de novas atividades de marketing,

Relativamente ao mercado organizacional, os estudos académicos produziram resul-
tados variados em relagdo ao que compoe e influéncia o valor da marca assim como a validade
do CBBE — Customer Based Brand Equity) nestes mercados. Kuhn, Alpert & Pope (2008)
estudaram a aplicabilidade da Piramide CBBE de Keller em mercados B2B. A piramide ori-
ginal de Keller e a piramide adaptada as marcas B2B de Kuhn, Alpert & Pope, sio apresen-

tadas na Figura 2.

4. Relacionamento:
Que tipo de relacio
Solugdes de desenvolver?
parceria i
Relagdo 3. Resposta;
oma 0 que o cliente pensa da
lulgamentos | Equipa de Marca?
do consumidor | vendas l
2. Significado:
Desempenho da Reputacio da Como & gue o cliente vé
marca marca & marca’
|
1. Identidade:
Presenca da marca do Quemeogueéa
fabricante marca?

Figura 3 - Piramide CBBE Original Vs. Nova Concecao da Piramide CBBE
Fonte: Adaptado de (Kuhn et al., 2008)

Nesta nova conce¢ao do modelo, os autores atribuem maior enfoque a estrutura or-
ganizacional que envolve a empresa, nomeadamente a questoes relacionadas com a marca
corporativa, a transparéncia e a credibilidade da equipa, em detrimento de questdes relacio-

nadas com uma marca em particular, e respetivas associacdes. Com base nestas conclusoes,
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os autores propoem uma alteracao dos seguintes quadrantes:

Substitui¢ao do quadrante “Ressonance”, como objetivo final, para “Partnership
Solutions”, uma vez que em mercados B2B, o objetivo ¢ proporcionar ao cliente
a melhor solucao do mercado;

O quadrante “Judgments” diz respeito ao parceiro comercial, em detrimento do
consumidor final;

O quadrante do “Consumer Feelings” ¢ substituido pelo quadrante “Sales Force
Relationships”, e tem como objetivo demonstrar a importancia associada a rela-
¢ao comercial entre os dois agentes;

O quadrante da “Performance” ¢ destacado com o objetivo de alavancar a repu-
tacdo associada a marca. Nesta tipologia de mercado, a importancia da eficiéncia
do produto/servico comercializado é largamente valorizada pelo cliente, na ansia
da reducio do nivel de risco associado a transacio e na melhor rentabilidade da
sua aplicagdo;

Por ultimo, o quadrante “Salience” traduz-se em “Salience of the manufacturers
brand”, com o propoésito da valorizagao do produto que é comercializado com o

parceiro comercial.

O conceito de Valor da Marca apresenta-se, cada vez mais como um tema de especial

enfoque nos mercados de caracteristicas B2B. Bendixen, Bukasa, & Abratt (2004) destacaram

que os compradores dos mercados organizacionais estao dispostos a pagar um prego supe-

rior pela sua marca preferencial, como uma consequéncia de um nivel de valor da marca

superior. Os supracitados autores, destacam ainda que a possibilidade de recomendagao da

marca a outros parceiros de negocio, assim como a possibilidade de aumentar a gama de

produtos comercializados, sao vantagens associadas a um nivel de valor da marca elevado.

Outras conclusoes de interesse foram igualmente destacadas, realgando-se:

1.

Avaliar o valor de uma marca corporativa, é¢ mais relevante do que medir o valor
individual de cada produto ou uma familia de produtos;
O desenvolvimento de relacbes comerciais com outros parceiros de negocios
demonstra ter maior impacto do que no mercado B2C;
a) A orientagao para o consumidor ao nivel comercial conduz a criagao
de valor no desenvolvimento de uma relagao a longo-prazo (Singh &
Koshy, 2011)

Associagdes concebidas por uma marca, estdo associadas sobretudo a
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performance de um produto;

4. O processo de decisio de compra caracteriza-se especialmente por ser de cariz
racional, tendo o valor emocional com menor preponderancia. Assim ¢é possivel
destacar que as emogdes tém menos valor do que em mercados de consumo;

5. Sub-dimensbes como a personalidade, ndo sio mencionadas pelos inquiridos.

Anexo 3: Valor da Marca, analise segundo a FBBE

Relativamente a conceptualiza¢ao do valor da marca baseada na empresa (FBBE), ou
seja, com foco na perspetiva financeira, Farquhar (1989) constata que o valor da marca pode
ser medido através do fluxo de caixa incremental, fruto da associa¢io da marca com um
produto, face a produtos sem marca (Simon & Sullivan, 1993). Por sua vez o incremento do
fluxo de caixa pode estar também associado a pratica de pregos premium e da redugao das
despesas promocionais.

Simon e Sullivan (1993) apresentam que, para a implementa¢ao desta definigao, co-
megaram por estimar o valor de mercado atual da empresa. O valor de mercado dos titulos
da empresa fornece uma estimativa imparcial dos fluxos de caixa futuros que sao atribuiveis
a todos os ativos da empresa. Com base neste pressuposto, os autores propdem uma meto-
dologia que extrai o valor da marca de uma empresa do valor dos restantes ativos. O resultado
sera uma estimativa do valor da marca, baseado numa avaliacao dos futuros dos fluxos de
caixa da empresa. Esta metodologia apresenta trés importantes caracteristicas: o valor da
marca (1) é tratado como um ativo separado objetivamente dos restantes ativos da empresa;
(2) ¢ medido prospectivamente, refletindo uma estimativa dos fluxos de caixa futuros; (3)

muda a medida que novas informag¢des se tornam disponiveis no mercado.

Anexo 4: A Influéncia do marketing Digital nos mercados B2B

Vivemos atualmente um novo mindset no que diz respeito aos meios de comunicagao
(Kietzmann et al.,, 2011). Os caminhos para a interacio com o cliente sao cada vez mais
simplificados através da utilizagao dos meios digitais (Dennis et al., 2009; Liu et al., 2011).

Na perspetiva do marketing, a expansiva influéncia da area digital suscitou novas
oportunidades para as empresas, uma vez que as organizacoes podem agora facilmente atin-
gir um leque vasto de potenciais clientes através das novas ferramentas do marketing. O
ambiente digital proporcionou ainda novas e eficazes estratégias de mensuragao de resultados
das atividades de marketing desenvolvidas (Broderick & Pickton, 2005; Trusov et al., 2009).

O mercado organizacional encontra-se, tal como no mercado de consumo, num
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processo de mutacio, de forma a enquadrar-se com as novas tendéncias da era digital. F
facilmente evidenciavel na literatura B2B a importancia da venda pessoal (cara a cara), e o
papel que desempenha em relagdes comerciais complexas e de longa duracio, enquanto que
estratégias nao-pessoais, como a publicidade e os meios digitais, desempenham um papel de
suporte na criacao de sinergias entre ambos os agentes econémicos (Jarvinen et al., 2012).

Michel Miller (2012), aponta que o marketing digital corresponde a forma como atin-
gimos, atuals e potenciais clientes, via online. Jirvinen, TolUnen, Karjaluoto & Jayawardhena
(2012) apontam que o marketing digital, e todos os seus termos relacionados, sao usados
para descrever todo o tipo de novas tecnologias utilizadas para desenvolver atividades de
marketing. Wymbs (2011), aponta que o marketing digital ¢ muito mais do que um simples
meio de interagado com o cliente, incluindo uma panéplia de solugdes online.

O que difere esta tipologia de marketing é o canal utilizado para alcangar os mesmos
clientes. Em detrimento do formato papel (ou outros formatos fisicos), o marketing digital
abraca todo o tipo de mensagem que ¢ transmitida através do meio online, nomeadamente:
Websites, Emails, Publicidade online, Blogs, Mobile, ¢ Rede-sociais (Miller, 2012). Michel
Miller acrescenta que a aposta no marketing digital torna as empresas mais competitivas, e
pode ser utilizado para atingir varios objetivos no setor B2B (Jarvinen et al., 2012).

Assim, o ambiente digital permite as empresas B2B diminuirem custos e aumentarem
a eficiéncia nas trocas comunicacionais e transacionais (Michaelidou et al., 2011). Cumulati-
vamente, este novo formato comunicacional, permite as empresas fornecerem mais facil-
mente informagées sobre a empresa e respetivos produtos comercializados (Jarvinen et al.,
2012). O marketing digital pode ainda ser utilizado para construir marcas mais fortes, capazes
de captar a atencao do cliente, influenciando o comportamento atitudinal dos mesmos para
com a marca e, consequentemente, aumentarem a sua intencao de compra (Dréze &
Hussherr, 2003; Manchanda et al., 2006). A possibilidade de aumento das vendas é outros
dos principais objetivos e pontos de interesse das empresas com o marketing digital (Micha-
elidou et al., 2011). Por ultimo, importa igualmente destacar a criacio de novas plataformas
que permitem maior interagdo e desenvolvimento da relacio com o cliente (Bauer et al.,
2002). Resumidamente, os objetivos das empresas B2B, com a implementagido e desenvolvi-
mento do marketing digital estio a par com os principais objetivos do marketing, nomeada-
mente no alcance de potenciais novos clientes e o desenvolvimento das relagdes comerciais
B2B (Jarvinen et al., 2012). Torna-se assim facil perceber a importancia que o marketing

digital ocupa neste novo paradigma das empresas B2B e o potencial crescimento que podera
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ter com a implementacdo de estratégias digitais fortes que alavanquem o conhecimento da

empresa no mercado.

Anexo 5: Modelo de tomada de decisdao organizacional de Webster e

Wind

3) Deterrninartes 4 Participarites
Irdii i
EstrutL
Personalidade,

Interseni entes. Aprendizagem.

Decisdo de

an de Compra, individual e

da central de cormnpras

Compra

Figura 4 - Modelo de Tomada de Decisao Organizacional, de Webster e Wind

Fonte: Adaptado de Webster e Wind (1972)
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Anexo 6: Modelo de tomada de decisdo organizacional de Seth

Escolha da
Conjuntas . Marca
(fornecedor)

Figura 5 - Modelo de Tomada de Decisao Organizacional, de Sheth
Fonte: Adaptado de (Sheth, 1973)

Anexo 7: Contextualizagao do mercado das ferramentas profissionais
em Portugal:

O mercado de ferramentas manuais/especiais em Portugal é, atualmente, marcado
pela elevada competitividade, onde as varias marcas apostam na diferenciacdo através da
oferta de produtos de elevada qualidade e pela venda de equipamentos para operagdes e
modelos mais especificos. E desta forma que Nadia Conceicio (2017) caracteriza o atual
panorama do mercado das ferramentas em Portugal, numa edicao especial desenvolvida so-
bre o tema na revista Pés-Venda. Este artigo de opiniao contou com a participa¢ao dos prin-
cipais players do setor das ferramentas em Portugal, e serviu para ajudar a caracterizar um
mercado que, embora pequeno, apresenta niveis de competitividade e solugdes muito eleva-
das. Assim, nos topicos abaixo serdo expostos os principais fatores de influéncia do setor,
com base na opiniao dos representantes das principais marcas, de forma a ser possivel criar
uma base de caracterizacio do mercado.

Evolugio Tecnolégica:

Em termos de evolugio tecnolégica, o mercado das ferramentas tem acompanhado
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a atual tendéncia para a tecnologizac¢ao e inovagao dos produtos, com foco na melhoria da
performance e desempenho da ferramenta, acompanhando, sobretudo, pelas exigéncias e
evolucao do setor automével (Conceigao, 2017). Durante esta edigdo especial, ¢ ainda des-
tacada a importancia atribuida a fatores associados com a seguranga e ergonomia dos produ-
tos, de forma a otimizar o nivel de conforto do usuario. E possivel constatar ainda a tendéncia
para o aumento do niamero de artigos dedicados exclusivamente a determinadas funcdes, de
modo a facilitarem o trabalho dos diversos profissionais que, nos mais variados setores, ne-
cessitam de ferramentas para exercerem as suas tarefas.

Fator Qualidade/Prego

Dada a elevada concorréncia do mercado, uma das praticas comerciais mais assumi-
das ¢é a diferenciagdo por base no fator preco. Este é, de forma generalizada, um dos princi-
pais aspetos de analise por parte do cliente, e por isso se tem revelado que a aposta em
produtos low-cost pode ter efetivamente resultado (Conceicao, 2017). Por outro lado, é igual-
mente destacado que o cliente esta cada vez mais instruido em relaciao ao assunto, uma vez
que percebe que pode ter um custo menor a médio prazo. A satisfagao em ter equipamentos
de qualidade verifica-se também com a melhoria da produtividade e seguranca
[David Oliveira, representante Snap — On em Portugal, in (Conceigio, 2017)]. Pedro Azevedo, da
SNA Europe [in (Conceigdo, 2017)], mantem a mesma linha de pensamento destacando que
o fator preco ¢ efetivamente importante, contudo, realga que os profissionais do setor ten-
dem sempre a decidir pela solu¢do que garantira maiores niveis de produtividade. Miguel
Mestre, acrescenta ainda que os profissionais estao “conscientes do valor do material de qua-
lidade e o mercado de amadores, que adquirem ferramentas de baixo custo. Comprar uma
ferramenta de qualidade inferior acaba por ser um erro, uma vez que sio artigos facilmente
deterioraveis” [in (Conceigdo, 2017)]. Os responsaveis das varias marcas acreditam que é ne-
cessario os clientes terem nog¢ao de que as ferramentas devem ser rentaveis, tanto do ponto
de vista da durabilidade como da poupanca de tempo ao executar uma determinada tarefa.

Servigo de apoio, p6s-venda e logistico

Os servigos de apoio, a montante ¢ a jusante a venda da ferramenta, sao considerados
também um dos aspetos fundamentais no mercado. “Acreditamos que o servico que presta-
mos (...) é fulcral no momento a decisio da compra do cliente. O acompanhamento das
necessidades dos clientes ¢ um dos aspetos que se destacam na nossa politica. Mais do que
garantir a qualidade da ferramenta, pretendemos garantir uma qualidade a montante e a ju-

sante de tudo o que envolve o processo de compra dos nossos clientes”, destaca Carlos
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Coclho, representante da marca Totpul. Anténio Pinto, da empresa Civiparts, acrescenta
ainda que um apoio técnico no pos-venda especializado, um servico comercial e logistico de
exceléncia sdo fatores fulcrais para a satisfagdao dos clientes, num setor cercado por muitas e
boas solucoes.

Concorréncia e Mercado:

Com base na analise desta edi¢ao especial da revista Pés-Venda, é possivel concluir
que existem mais de 16 players ativos no mercado, representados por mais de 20 marcas de
ferramentas. Sendo dificil a quantifica¢do do volume de negbcios geral do setor em Portugal,
fruto da pequena dimensao do mesmo, Carlos Coelho, Business Manager da Qucaan, cré
que, anualmente, “este setor seja capaz de gerar cerca de 18.000.000 a 20.000.000 de euros”,
apontando ainda a importancia do mesmo para mercados de maior expressividade nacional,
como o da constru¢ao, manutencio, ramo industrial e automovel onde, estes tipos de solu-

¢Oes fazem parte da atividade central dos mesmos.

Anexo 8: Papel do inquirido no processo de decisdo de compra

40

Contagem

1 - Iniciador 3 - Comprador 4 - Decisor 5 - Influenciadeor

10- Qual o seu papel no processo de decisio de compra da sua empresa?

Figura 6 - Distribuicdo das respostas relativamente ao papel do inquirido no pro-

cesso de decisao de compra
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Anexo 9: Departamento onde o inquirido exerce fungdes no processo de

compra

11- Qual o
departamento em que
trabalha?

M1 - Dep. Compras

M2 - Dep. Comercial

03 - Dep. Financeiro

M5 - Balcdo

6 - Administragéio

M7 - Dirego

5 - Outro: Dep. Marketing

Figura 7 - Distribuicdo das respostas relativamente ao departamento onde o inqui-

rido desempenha as suas funcoes
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Anexo 10: Volume de negoécios das empresas onde os inquiridos exercem

fungdes

40

Contagem

< 500.000€ Ertre 500.000€e Ertre 1.500.000£€e =3.000.000€
1.500.000€ 3.000.000€

12- Qual o volume de negdcios da sua empresa?

Figura 8 - Distribuicao das respostas relativamente ao volume de negocio das em-

presas onde os inquiridos laboram

Anexo 11: Questdo 1 - O que o levou a procurar uma solugio na area das

ferramentas profissionais?

1- 0 que o Levou a
procurar uma solugéo
na area das
ferramentas
profissionais?

2 - Necessidade de
M expansio da gama
atualmente comercializada
[} 3 - Mercado complementar
ao que esta envolvido
4 - Necessgidade de
o substituicio de uma marca
de ferramentas
comercializada

Figura 9 - Distribuicao das respostas relativamente a tipologia de necessidade apre-

sentada pelos inquiridos
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Anexo 12: Questao 2 - Indique o tipo de

necessidade evidenciada.

2- Indique o tipo de
situagdo a que
correspondia a

necessidade
evidenciada.

1 - Situagéo nova de

.compra s
2 - Stuagéo modificada de
compra

[m] 3 - Situagéo recorrente de
compra

situagdo a que correspondia a

Figura 10 - Distribuigao das respostas relativamente ao tipo de situagao de compra

apresentada pelo inquirido

Anexo 13: Questdo 3.1 - Indique, por favor, os riscos potenciais envolvi-

dos no processo de decisao de compra — Riscos pessoais

=

[

3.1- Indique os riscos potenciais envolvidos no processo
de decisdo de compra - Riscos Pessoais

38
o
54

0 T
2

T
3

T
4

1- O que o Levou a procurar uma solugdo na area das ferramentas

profissionais?

Figura 11 - Distribuicio das respostas relativamente ao nivel de risco pessoal, asso-

ciado ao processo de decisao de compra
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Anexo 14: Questio 3.2 - Indique, por favor, os riscos potenciais envolvi-

dos no processo de decisao de compra — Riscos para a empresa

2' |

0 T T T
2 3 4

3.2- Indique os riscos potenciais envolvidos no processo
de decisdo de compra - Riscos para a Empresa
=
1

1- O que o Levou a procurar uma solugio na area das ferramentas
profissionais?

Figura 12 - Distribui¢ao das respostas relativamente ao nivel de risco para a empresa,
associado ao processo de decisio de compra

Anexo 15: Questdo 4 - Relativamente a escolha final, indique o grau de

importancia atribuido a cada um dos fatores abaixo indicados.
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Figura 13 - Distribuicdo das respostas relativamente ao nivel de importancia dos fatores
associados ao processo de desi¢ao de compra, de acordo com as preferéncias da amostra
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Anexo 16: Questio 5 - Indique o nivel de objetividade ou subjetividade

inerente ao processo de compra da sua empresa.

Média = 4,47
- Desvio padriio. = 1,746
200 MN=79

Frequéncia

5-Indique o nivel de otﬂ'etividade ou subjetividade
inerente ao processo de compra da sua empresa.
(nivel de importancia)

Figura 14 - Distribuicdo das respostas relativamente ao grau de objetividade/subje-
tividade do processo de decisao de compra, de acordo com as preferéncias da amostra

Anexo 17: Questio 6 - Considera que o trabalho de promogao em torno

da marca Toptul desenvolvido em Portugal influenciou a sua decisido?

6- Considera que o
trabalho de promogdo
em torno da marca
Toptul influénciou a sua
decisdo?

W1 -5im
E2 - NEo
O3 - N&o sei / Ndo me lembro

Figura 15 - Distribuicdo das respostas relativamente a importancia do trabalho de
promogao da marca Toptul, no processo de decisao de compra
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Anexo 18: Questdo 7 - Qual a influéncia que atribui ao trabalho desen-

volvido pela equipa de vendas na promog¢ao da marca?

30

Contagem

2 3 4 a [} 7

7- Qual a influéncia que atribui ao trabalho desenvolvido pela equipa de
vendas na promogédo da marca? (nivel de importincia)

Figura 16 - Distribuicao das respostas relativamente a influéncia atribuida ao traba-

lho de promogao da marca desenvolvida pela equipa de vendas da Toptul
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Anexo 19: Questio 8 - Considera que a adaptagao da equipa de vendas
aos tragos comportamentais e necessidades evidenciadas pelo cliente,

influenciam o seu processo de decisio de compra?

Contagem

4 5 5 7

8- Considera que a adaptagio da equipa de vendas ao cliente influencia o
seu processo de decisdo de compra. (nivel de importancia)

Figura 17 - Distribuigao das respostas relativamente a influéncia da adaptagao da
equipa de vendas as necessidades e tracos comportamentais demonstrados pelo cliente
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Anexo 20: Analise estatistica — Hipotese de investigagio 1

Relativamente ao fator «Propriedades do produto» (figura 20) é possivel concluir que,
os inquiridos que se encontravam numa fase de expansao da gama comercializada, dedicam
um maior grau de atengao as propriedades do produto, uma vez que se estao a iniciar num
novo tipo de mercado e, como tal, necessitam de obter o maximo de informagao possivel
sobre o produto a comercializar. No caso do mercado complementar (2), a distribuigao apre-
senta uma maior simetria, uma vez que nesta situagao de compra, a introdu¢ao de uma marca
de ferramentas podera, ou nio, assumir uma posi¢do de maior preponderancia na prépria
empresa, dependendo da estratégia de mercado assumida. Por dltimo, a necessidade de subs-
tituigao (3) apresenta valores relativamente inferiores, uma vez que, tendencialmente, o cli-
ente ja devera estar totalmente familiarizado com as caracteristicas associadas a uma marca

de ferramentas.

Teste de Kruskal-Wallis de Amostras Independentes

=
|
|

4.2- Propriedades do Produto
(nivel de importincia)
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|
I
I
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2 3 4

1- 0 que o Levou a procurar uma snlugﬁu na area das ferramentas
profissionais ?

Figura 18 - Distribuicao das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «propriedades do produto» para a H.I. 1

Em relagao ao fator de importancia «tecnologia utilizada» (figura 21), esta apresenta
igualmente uma mediana igual para as trés situacOes expressas, ressalvando-se o facto que,
para o mercado complementar, (4) existe uma maior abrangéncia (distribui¢ao simétrica) em
relagao a importancia deste score, apreendendo-se que este fator estara relacionado com a

especificidade que levou a substituicdo da marca de ferramentas até entdo comercializada.
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Teste de Kruskal-Wallis de Amostras Independentes
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1- 0 que o Levou a procurar uma sulu_gﬁu na area das ferramentas
profissionais?

Figura 19 - Distribui¢ao das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «tecnologia utilizada» para a H.I. 1

Em relagdo a reputagdo da marca (figura 2), e sendo este o fator que confirma parci-
almente a hipdtese de investigacao, uma vez que se trata de um dos fatores associados ao
branding, confirma-se que diferentes tipos de necessidade resultam em diferentes niveis de
importancia, neste caso em especifico, em pelo menos um dos fatores associados ao bran-

ding,

Teste de Kruskal-Wallis de Amostras Independentes
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1- 0 que o Levou a procurar uma _sulugﬁu na area das ferramentas
profissionais ?

Figura 20 - Distribuicao das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «reputacao geral da marca» para a H.I. 1
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Neste caso ¢é possivel concluir que a reputagao da marca apresenta niveis de influéncia
aumentada em situagdes de expansiao da gama (2), uma vez que a empresa estara a entrar
num novo mercado e, por isso, a priori, apresentara maiores indices de preocupagio em re-
lagao aos aspetos associados ao branding e a posi¢ao da marca no mercado. Relativamente a
situacdao de compra alusiva ao mercado complementar, este apresenta uma mediana inferior
em relagao aos restantes tipos de necessidades, assim como uma maior abrangéncia nos sco-
res atribuidos pelos inquiridos.

Por ultimo, o fator associado a cobertura geografica (figura 22), destaca-se que a ne-
cessidade de expansao (2), apresenta uma mediana superior em relagao aos outros dois mo-

tivos de procura pela marca, estando associado a entrada numa nova tipologia de mercado.

Teste de Kruskal-Wallis de Amostras Independentes
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1- 0 que o Levou a procurar uma sulu_gﬁu na area das ferramentas
profissionais?

Figura 21 - Distribuicao das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «cobertura geografica» paraa H.I. 1

Anexo 21: Analise estatistica — Hipo6tese de investigagao 2

Os resultados obtidos na situagado nova de compra (figura 22) sao, naturalmente, mais
elevados, uma que vez que esta tipologia de cliente tendera a dedicar uma maior atengao a
reputacao da marca, dada a emergéncia de uma nova necessidade. Importa igualmente referir
que os resultados obtidos para a situa¢ao de compra recorrente sao manifestamente mais
baixos aos obtidos pelos clientes numa situa¢ao nova ou modificada de compra (mediana de
4 em relacdo a uma mediana de 5, nas duas outras situagoes). Na situacao modificada, denota-

se uma maior abrangéncia nos scores das respostas obtidas pelos inquiridos (distribui¢ao
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simétrica), estando este facto intrinsecamente relacionada com o tipo de necessidade que

levou o cliente a mudar de fornecedor

Teste de Kruskal-Wallis de Amostras Independentes
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2- Indigue o tipo de situacdo a gue correspondia a necessidade
Figura 22 - Distribuicdo das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as

preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «reputacao geral da marca» para a H.I.

Anexo 22: Analise estatistica — Hipo6tese de investigagao 3

Com base na analise estatistica dos fatores destacados, podemos concluir que os in-
quiridos que pendem a valorizar mais a influéncia da equipa de vendas na promog¢ao de uma
marca, tendem igualmente a valorizar mais as questoes associadas ao Servigo de apoio (figura
23), Servico de encomenda (figura 24), Tecnologia utilizada (figura 25) e Reputacao geral da
marca (figura 26). Nesta analise, torna-se particularmente curioso percecionar que uma
grande parte dos valores associados a marca Toptul, no decorrer da questao 9, sio aqueles
que estao mais diretamente associados ao trabalho de promogao da equipa de vendas. Pode-
mos, por isso, confirmar que a mensagem transmitida pela equipa de vendas esta a ser bem
rececionada pelos inquiridos e que os mesmos, posteriormente, acabam por valorizar estes

fatores no momento de decisao de compra.
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Servico de apoio

7- Qual a influéncia que atribui ao trabalho desenvolvido pela
equipa de vendas na promocao da marca? (nivel de importancia)
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Frequéncia Frequéncia

Figura 23 - Distribui¢ao das respostas, por niveis de importancia, de acordo com
as preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «servigo de apoio» para a H.I. 3

Servigo de encomenda

7- Qual a influéncia que atribui ao trabalho desenvolvido pela
equipa de vendas na promocado da marca? (nivel de importancia)
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Figura 24 - Distribuicdo das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as

preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «servigo de encomenda» paraa H.I. 3
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Tecnologia utilizada

7- Qual a influéncia que atribui ao trabalho desenvolvido pela
equipa de vendas na promocao da marca? (nivel de importancia)
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Figura 25 - Distribuicdo das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «tecnologia utilizada» para a H.I. 3

Reputagio geral da marca

7- Qual a influéncia que atribui ao trabalho desenvolvido pela
equipa de vendas na promocio da marca? (nivel de importancia)
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Figura 26 - Distribuicdo das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «reputagao geral da marca» paraa H.I. 3
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Anexo 23: Analise estatistica — Hipotese de investigagio 4

Através da analise das distribui¢oes dos resultados dos dois fatores supracitados, é
possivel percecionar que os valores apresentados pelos membros do grupo 5, os influencia-
dores, sao relativamente superiores face aos resultados obtidos para os restantes papéis de-
sempenhados pelos inquiridos, registando-se uma mediana de 6 em contraste com uma me-
diana de 5. Foi também possivel concluir que cerca de 77% dos influenciadores correspon-
dem ao departamento de comercial, sendo que, para estes profissionais, quanto maior for a
popularidade de uma marca (figura 27), maior sera, a partida, a facilidade de venda da mesma.

Os restantes papeis apresentam uma mediana e uma distribui¢ao similar.

Teste de Kruskal-Wallis de Amostras Independentes
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empresa?

Figura 27 - Distribuicdo das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «popularidade marca» para a H.I. 4

Relativamente ao score associado ao pais de origem (figura 28), os resultados obtidos
pelos membros do grupo 4 sao superiores aos resultados obtidos para restantes papeis de-
sempenhados pelos inquiridos (mediana superior). Através da analise estatistica, foi possivel
concluir que cerca de 67% dos decisores correspondem a membro da direcio que, neste
mercado em particular, e de acordo com o que foi anteriormente destacado sobre o mesmo,
atribuem uma grande importancia ao facto da ferramenta Toptul ser produzida em Taiwan,

considerando-o inclusivamente como um fator de diferenciacio face as restantes marcas.
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Teste de Kruskal-Wallis de Amostras Independentes
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Figura 28 - Distribuicdo das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «pais de origemy» para a H.I. 4

Anexo 24: Analise estatistica — Hipotese de investigagio 5

Com base nas analises graficas da distribuicao dos respetivos fatores, é possivel ave-
riguar que o fator de importancia associado aos servigos de apoio (figura 29) sio extrema-
mente valorizados por praticamente todos os departamentos (mediana de 7), excetuando os
profissionais associados a administracio/direcao (gestio de topo) e ao departamento de mat-
keting, com medianas de 6, 6.5 ¢ 6 respetivamente. Porventura, esta pequena discrepancia
pode ser justificada pelo facto de serem posi¢des que nao envolvem o contacto direto com

o processo de venda junto do consumidor final.

Teste de Kruskal-Wallis de Amostras Independentes
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Figura 29 - Distribui¢do das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «servigo de apoio» paraa H.I. 5
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O fator de importancia associado a popularidade da marca (figura 30) apresenta re-
sultados superiores nos inquiridos pertencentes ao departamento comercial e de marketing,
face aos restantes, com medianas situadas entre os 5.5 e os 6. Este ponto apresenta-se espe-
cialmente relevante para os profissionais destes dois departamentos uma vez que sao estes
que mais promovem a marca junto dos clientes da mesma. O departamento financeiro apre-
senta uma mediana inferior (mediana de 4), em comparag¢ao com os restantes departamentos
envolvidos. Os restantes departamentos estudados apresentam medianas iguais, situadas no

nivel 5, da escala definida.
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Figura 30 - Distribuicdo das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «popularidade da marca» para a H.I. 5

O fator de importancia associado ao servico de encomenda (figura 31), apresenta
uma distribui¢ao muito diferenciada entre os diversos departamentos estudados. Os profis-
sionais que mais valorizam este fator, sao os associados ao departamento comercial, balcao
e dire¢ao, com medianas situadas em 7. Por sua vez, o departamento de marketing é o que

apresenta uma mediana mais reduzida, situada no nivel 5.
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Teste de Kruskal-Wallis de Amostras Independentes
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Figura 31 - Distribuicao das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «servigo de encomenda» paraa H.I. 5

Relativamente ao fator associado a tecnologia utilizada (figura 32), o departamento
comercial e os profissionais de balcdo, sao aqueles que mais valorizam este aspeto, com me-
dianas situadas no nivel 5. Uma possivel justificaciao para este fator prende-se pelo facto de
serem departamentos com contacto direto com o cliente final e, por isso, com uma maior
sensibilidade no momento da venda para a valorizagao das questoes relacionadas com o grau
de avanco tecnolégico do processo produtivo e das proprias ferramentas. Por contraposicao,
os departamentos financeiro e de marketing, apresentam uma mediana inferior face aos res-

tantes departamentos.
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11- Qual o departamemto em que trabalha?

Figura 32 - Distribuicdo das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «tecnologia utilizada» para a H.I. 5

Quanto ao fator de importancia relativo a cobertura geografica da marca (figura 33),
os profissionais associados ao departamento comercial e a administragao apresentam resul-
tados superiores (mediana de 6, em contraste com os restantes departamentos). Por sua vez,
os inquiridos pertencentes ao departamento de marketing sio os que atribuem um score de
importancia mais baixo, com uma mediana de 4. Os individuos pertencentes ao balcao e a
dire¢do, curiosamente, apresentam uma mediana comum, situada no nivel 5, contudo apre-

sentam distribuicoes diferentes.
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Figura 33 - Distribuicdo das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «cobertura geografica» paraa H.I. 5
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O ultimo fator de importancia avaliado é o de pais de origem da marca Toptul (figura
34). Através da analise grafica, é possivel concluir que os profissionais associados a adminis-
tracao (0) e diregao (7) sdo os que atribuem scores de importancia mais elevados, com uma
mediana de 5 e 6, respetivamente. Esta situagao podera ser justificada pelo facto de a gestao
de topo das empresas inquiridas conferir um elevado nivel de influéncia ao pafs de origem
da ferramenta uma vez que, e tal como revisto no capitulo anterior, Taiwan é considerado
pela generalidade dos profissionais como o melhor centro produtivo mundial de ferramentas.

Os departamentos de compras, comercial e marketing atribuem scores de importan-
cia idénticos, com medianas centradas no nivel 4. Os inquiridos pertencentes ao departa-
mento financeiro e balcio sio os que atribuem um resultado mais baixo (mediana de 2.5¢ 3

respetivamente).
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Figura 34 - Distribuicdo das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «pais de origem» para a H.I. 5

Anexo 25: Analise estatistica - Hipotese de investigagao 6

A distribui¢oes dos resultados da variavel acima mencionada (figura 35), permite per-
cecionar que os inquiridos pertencentes as empresas de menor dimensio (grupo 1 = empre-
sas com volume de negocios inferior a 500.000€) parecem valorizar mais uma boa relagao da
qualidade de trabalho, apresentando uma mediana, assim como valor maximo, de 7. Relati-
vamente aos individuos pertencentes as empresas que auferem um volume de negdcios su-
perior (mais de 3.000.000€ de euros), é possivel concluir que existe uma maior dispersao dos

resultados, onde a maioria dos inquiridos avalia este fator de importancia entre o nivel 5 e 7
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e uma mediana de 6. Em relacdo a analise desenvolvida para o volume de negécios da em-
presa, nao foi possivel constatar que existe nos fatores associados ao branding, uma influén-

cia significativa na dimensao da empresa.

Teste de Kruskal-Wallis de Amostras Independentes
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Figura 35 - Distribuicdo das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «qualidade da relacao de trabalho» para a
HI 6

Anexo 26: Analise estatistica - Hipotese de investigacdo 7

Relativamente as distribui¢oes dos resultados obtidas para as duas variaveis em ques-
tdo, importa ressalvar que os inquiridos de empresas com cerca de «10 a 15 colaboradoresy,
atribuem um score mais elevado do que os restantes grupos balizados, apresentando um
mediana de 7. O score atribuido ao preco (figura 36) apresenta um crescimento da mediana
da empresa com menor nimero de colaboradores (grupo 1) até as empresas do grupo 3
(entre 10 e 15 colaboradores) contudo, empresas de maior dimensao em termos de colabo-
radores (mais de 15) apresentam uma mediana inferior relativamente ao grupo antecedente.
Podera justificar-se este fenémeno pelo facto de, em determinado ponto, empresas com

maior dimensao poderao valorizar menos o fator preco em detrimento de outros fatores.
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Figura 36 - Distribuicao das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «prego» paraa H.I. 7

Contrariamente ao esperado, empresas pertencentes ao grupo 1 (menos de 5 colabo-
radores) parecem valorizar menos o fator da qualidade da relagao de trabalho (figura 37),
apresentando uma mediana de 5.5. Inquiridos pertencentes a empresas com cerca de 10 a 15
colaboradores (grupo 3), apresentam uma mediana superior, assim como uma maior simettia,

face aos restantes grupos balizados (mediana de aproximadamente 6.5).

Teste de Kruskal-Wallis de Amostras Independentes

de
_-HI
[ ]
L_[l
I
I

a0

i

trabalho (nivel de importincia)

5,00

2,007 - -

4,00 o ——

4.7- Qualidade da rela

F=A

3,00 T T T T
1 2 3 4

13- Quantos colaboradores exercem fungdes na sua empresa?

Figura 37 - Distribuicao das respostas, por niveis de importancia, de acordo com as
preferéncias dos inquiridos, relativamente ao fator «qualidade da relagao de trabalho» para a
H.I 7
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Anexo 27: Hipotese de Investigagao 8 - Comparagdes por Método

Pairwise

Tabela 17 - Comparag¢bes por Método Pairwise - teste de Friedman aplicado a Hi-

potese de Investigacao 8

Sample 1-Sample 2

Estatistica do

teste

Erro Padrao

Estatistica do

teste Padrao

Sig.

Adj. Sig.?

4.6- Tecnologia utilizada -
4.10- Pais de origem da
marca

4.6- Tecnologia utilizada -
4.8- Reputagao geral da
marca

4.6- Tecnologia utilizada -
4.3- Popularidade da marca
4.6- Tecnologia utilizada -
4.9- Cobertura geografica
4.6- Tecnologia utilizada -
4.2- Propriedades do Pro-
duto

4.6- Tecnologia utilizada -
4.5- Preco

4.6- Tecnologia utilizada -
4.7- Qualidade da relacédo
de trabalho

4.6- Tecnologia utilizada -
4.1- Servigo de Apoio

4.6- Tecnologia utilizada -
4.4- Servigo de Encomenda
(nivel de importancia)

4.10- Pais de origem da
marca - 4.8- Reputagao ge-
ral da marca

4.10- Pais de origem da
marca - 4.3- Popularidade
da marca

4.10- Pais de origem da
marca - 4.9- Cobertura geo-

grafica

-,589

-1,158

1,247

-1,968

4,051

4,392

-4,487

5,146

5,253

,570

,658

1,380

482

,482

,482

,482

482

,482

,482

,482

,482

,482

,482

,482

-1,222

-2,404

2,588

-4,086

8,408

9,118

-9,315

10,681

10,905

1,182

1,366

2,864

,222

,016

,010

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,237

172

,004

1,000

729

434

,002

,000

,000

,000

,000

,000

1,000

1,000

,188

100



4.10- Pais de origem da
marca - 4.2- Propriedades
do Produto

4.10- Pais de origem da
marca - 4.5- Preco

4.10- Pais de origem da
marca - 4.7- Qualidade da
relagéo de trabalho

4.10- Pais de origem da
marca 4.1- Servigo de Apoio
4.10- Pais de origem da
marca - 4.4- Servigo de En-
comenda

4.8- Reputagéo geral da
marca - 4.3- Popularidade
da marca

4.8- Reputagdo geral da
marca - 4.9- Cobertura geo-
grafica

4.8- Reputagao geral da
marca - 4.2- Propriedades
do Produto

4.8- Reputagdo geral da
marca - 4.5- Prego

4.8- Reputagao geral da
marca - 4.7- Qualidade da
relagéo de trabalho

4.8- Reputagao geral da
marca - 4.1- Servigo de
Apoio

4.8- Reputagdo geral da
marca - 4.4- Servigo de En-
comenda

4.3- Popularidade da marca
- 4.9- Cobertura geografica
4.3- Popularidade da marca
- 4.2- Propriedades do Pro-
duto

4.3- Popularidade da marca
- 4.5- Preco

3,462

3,804

3,899

4,557

4,665

,089

-,810

2,892

3,234

3,329

3,987

4,095

-, 722

2,804

-3,146

,482

,482

482

,482

482

,482

,482

482

,482

,482

,482

,482

,482

,482

,482

7,187

7,896

8,093

9,460

9,683

,184

-1,682

6,004

6,714

6,911

8,277

8,500

-1,498

5,820

-6,530

,000

,000

,000

,000

,000

,854

,093

,000

,000

,000

,000

,000

,134

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

1,000

1,000

,000

,000

,000

,000

,000

1,000

,000

,000
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4.3- Popularidade da marca
- 4.7- Qualidade da relacédo
de trabalho

4.3- Popularidade da marca
- 4.1- Servico de Apoio

4.3- Popularidade da marca
- 4.4- Servico de Enco-
menda

4.9- Cobertura geografica -
4.2- Propriedades do Pro-
duto

4.9- Cobertura geografica -
4.5- Preco

4.9- Cobertura geografica -
4.7- Qualidade da relagéo
de trabalho

4.9- Cobertura geografica -
4.1- Servigo de Apoio

4.9- Cobertura geografica -
4.4- Servigo de Encomenda
4.2- Propriedades do Pro-
duto - 4.5- Prego

4.2- Propriedades do Pro-
duto - 4.7- Qualidade da re-
lac&o de trabalho

4.2- Propriedades do Pro-
duto - 4.1- Servigo de Apoio
4.2- Propriedades do Pro-
duto - 4.4- Servigo de Enco-
menda

4.5- Preco - 4.7- Qualidade
da relagao de trabalho

4.5- Prego - 4.1- Servigo de
Apoio

4.5- Prego - 4.4- Servigo de
Encomenda

4.7- Qualidade da relagéo
de trabalho - 4.1- Servigo de
Apoio

-3,241

3,899

-4,006

2,082

2,424

2,519

3,177

3,285

-,342

-,437

1,095

-1,203

-,095

,753

,861

,658

,482

,482

,482

,482

,482

482

,482

,482

,482

,482

,482

,482

,482

,482

,482

,482

-6,727

8,093

-8,316

4,322

5,032

5,229

6,595

6,819

-,709

-,907

2,273

-2,496

-,197

1,563

1,787

1,366

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

478

,365

,023

,013

844

118

,074

172

,000

,000

,000

,001

,000

,000

,000

,000

1,000

1,000

1,000

,565

1,000

1,000

1,000

1,000
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4.7- Qualidade da relacdo ,766 ,482 1,590 112 1,000
de trabalho - 4.4- Servigo de

Encomenda

4.1- Servigco de Apoio - 4.4- -,108 ,482 -,223 ,823 1,000

Servico de Encomenda

Cada linha testa a hipétese nula em que as distribuicbes Amostra 1 e Amostra 2 sdo iguais.
As significancias assintéticas (teste de dois lados) séo exibidas. O nivel de significancia é ,05.

a. Os valores de significancia foram ajustados pela corregdo Bonferroni para varios testes.

Anexo 28: Questionario

(Proxima pagina)
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23/07/2018

Investigagao sobre a Influéncia do Branding no Processo de Decisédo de Compra Organizacional

Investigagao sobre a Influéncia do Branding no
Processo de Decisao de Compra Organizacional
Caro inquirido,

No émbito do Mestrado em Marketing, da Faculdade de Economia da Universidade do Porto,
encontra-se em desenvolvimento uma investigacdo sobre os principais drivers no Processo de
Compra Organizacional e qual a influéncia que o Branding ocupa neste mesmo processo.

Todas as informagdes prestadas por si no presente questionario sao estritamente confidenciais e
anonimas.

Deste modo, os dados recolhidos serao usados exclusivamente no objetivo especifico desta
investigacao.

Por favor, responda a todas as questdes que lhe sédo formuladas, lendo, atentamente, cada uma
delas antes de responder, pois a qualidade da sua resposta é vital para o resultado final.

O preenchimento do questionario demorara entre 4 a 6 minutos.
Agradego desde ja a sua colaboragao.
Bruno Santos

*Obrigatorio

[BAPORTO

F E FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DO PORTO

Parte | - Necessidade e situagao de compra
Para responder as questdes da Parte |, peco-lhe que se recorde do momento em que pesquisou /
seleccionou as ferramentas Toptul pela primeira vez.

1. O que o levou a procurar uma solugao na area das ferramentas profissionais? *
Marcar apenas uma oval.

) Pedido especifico de um cliente
) Necessidade de expans&o da gama atualmente comercializada
) Mercado complementar ao que esta envolvido

Necessidade de substituicdo de uma marca de ferramentas comercializada

Outra:

https://docs.google.com/forms/d/12_FucXHBP95eWGIiRn5SsU00Si6-W5324Y txfbcmNH-U/edit 1/5
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2. Indique o tipo de situagdo a que correspondia a necessidade evidenciada. *

Marcar apenas uma oval.

( ) Situag@o nova - Foi a primeira vez que teve a necessidade de compra deste tipo de

produto

(_ ) Situagé@o modificada - Por alguma razéo sentiu a necessidade de alterar o fornecedor

deste tipo de produto

) Situacao de recorrente - O processo de compra corresponde a uma situagéo de
recompra ao mesmo fornecedor do mesmo tipo de produto

() Nao sei/ Nao me recordo

() Outra:

3. Indique, por favor, os riscos potenciais envolvidos no processo de decisdao de compra.
Marcar apenas uma oval por linha.

Riscos pessoais (exp:
riscos no processo;
Influéncia na avaliagcao
interna da empresa;
Influéncia na relagao
com um cliente)
Riscos para a empresa
(exp: Importancia da
pesquisa; valores de
compra envolvidos)

1 - Nenhum 2 3 4 5 6 7 - Risco Nao sei/ Nao

risco elevado me recordo

O OOOOO O -

O OO O -

Parte Il - Principais fatores de decisao
Para responder as questdes da parte Il, pego-lhe que indique quais s&o para si, os principais fatores
a ter em consideragao no processo de decisdo de compra.

https://docs.google.com/forms/d/12_FucXH6P95eWGiRn5SsU00Si6-W5324 YixfbcmNH-U/edit
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4. Relativamente a escolha final, indique o grau de importancia atribuido a cada um dos
fatores abaixo indicados. *
Marcar apenas uma oval por linha.

7 s
2 3 4 5 6 Extremamente
importante

1-Nada Nao
importante i

Servigos de apoio (exp:

Apoio pré e pos venda, Q QQQQQ
suporte técnico)
Propriedades do produto
(exp: Qualidade do
material, durabilidade,
fiabilidade, extensao da
gama)

Popularidade da marca
(notoriedade)

Servigo de encomenda e
entrega (exp:
Stockagem, entrega
imediata, servigo de
entrega)

Prego (exp: Nivel médio
de precgos, taxa de
desconto, suporte
financeiro)

Tecnologia utilizada
(exp: I1&D, Tecnologia
utilizada no processo
produtivo, grau de
inovacao dos produtos)
Qualidade da relagao de
trabalho (exp: Relagao
com o representante
e/ou equipa de vendas)
Reputagao geral da
marca (exp: Como os
outros véem a marca)
Cobertura geografica
(exp: Grau de cobertura
nacional)

Pais de origem da
marca (Produzida em
Taiwan)

COOOOO
COOOOO
I

0 X X X )

OO

OO

COOOOO
COOOOO
COOOOO

0|00, 010010 00
Q1010101 0101 010 O |Q]s

00000 0]0 00 O

5. Ha quem considere que o processo de compra se aproxima mais de uma "arte" do que
uma "ciéncia". Indique o nivel de objetividade ou subjetividade inerente ao processo de
compra da sua empresa.

Marcar apenas uma oval.

-
N
w

4 5 6 7
Mais subjetivo Q O O O O O O Mais objetivo
("arte") ("ciéncia")

6. Considera que o trabalho de promogao em torno da marca Toptul desenvolvido em
Portugal influenciou a sua decisao?

Marcar apenas uma oval.

() sim
() Nao

Q Nao sei / Nao me lembro

https://docs.google.com/forms/d/12_FucXH6P95eWGIiRn5SsU00Si6-W5324 Y txfbcmNH-U/edit 3/5
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7. Qual a influéncia que atribui ao trabalho desenvolvido pela equipa de vendas na
promogao da marca? *
Marcar apenas uma oval.

)

Nada N N £ N N N 6N Extremamente
importante ~— “~——~ ~~Y ~J ~J “J _  importante

8. Considera que a adaptacao da equipa de vendas, aos tragos comportamentais e
necessidades evidenciadas pelo cliente, influenciam o seu processo de decisao de
compra? *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Nenhumainfluencia () () () () () () () Muitainfluéncia

9. Quais os principais valores que associa a marca Toptul? Indique os 3 primeiros que
pensou.

Parte lll - Informagoes sobre a empresa e fungao

Para responder as questdes da parte lll, pego-lhe que se recorde da sua ultima situagcdo de compra
relativamente a marca Toptul.

10. Qual/quais considera ser/serem o/os seu/seus papel/papéis no processo de decisao de
compra da sua empresa? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

{ | Iniciador (define a situagdo de compra e inicia o processo)
|| Utilizador (utiliza a ferramenta)

[7\ Comprador (tem influencia no processo de compra da empresa, e pode comprometer a
empresa a gastar dinheiro)

| | Decisor (tem a autoridade de escolher entre diferentes ofertas de produtos)
D Influenciador (adiciona informagao ou restricdes ao processo de decisdo de compra)

D Gatekeeper (pode controlar o fluxo da informagéo no processo de compra)

https://docs.google.com/forms/d/12_FucXHBP95eWGIiRn5SsU00Si6-W5324YtxfbcmNH-U/edit
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11. Qual o departamento em que trabalha? *
Marcar tudo o que for aplicavel.
| | Dep. Compras

| | Dep. Comercial

| | Dep. Financeiro

Orgamentagéao

| | Balcao

Administracao

HiNinInnn

Diregao
| | Outra:

12. Em que categoria se insere o volume de negécios médio da sua empresa? *
Marcar apenas uma oval.

(") Menos de 500.000€
(") Entre 500.000€ e 1.500.000€

.

(") Entre 1.500.000€ e 3.000.000€
C) Mais de 3.000.000€

13. Quantos colaboradores exercem fungdes na sua empresa? *
Marcar apenas uma oval.

(") Menos de 5
() Entre5a10

() Entre10a15

) Mais de 15

Com tecnologia

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/12_FucXH6P95eWGiRn5SsU00Si6-W5324Y txfbcmNH-U/edit

5/5
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