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RESUMO

As marcas tém-se afirmado como um fenémeno do marketing e sobretudo do comércio
nos Ultimos 30 anos, fruto do crescimento das marcas no tecido empresarial, da aposta
cada vez mais aguerrida nas campanhas e do crescimento do comercio. Desta forma, as
marcas constituem-se como um ativo estratégico para as empresas, sendo necessario

gerir e avaliar este ativo.

As marcas sdo criadas, no entanto, para que produzam os resultados esperados é
necessario que sejam avaliadas quer no plano interno (através do cliente interno), quer
no plano externo (através do cliente externo). Um dos pilares da marca sdo as suas
fontes de valor, denominadas por alguns investigadores como dimensdes, serdo as
fontes de valor internas e externas que serdo avaliadas, no sentido de chegar ao valor da

marca.

O objetivo deste trabalho é pois analisar a influéncia do Valor da Marca na intencéo de
compra, com base na marca Samsung e verificar a sua aceitabilidade, centrando-se no

cliente externo (os consumidores).

Conclui-se que os consumidores atribuem maior importancia a dimensdo Qualidade,
indicando que os consumidores percecionam Samsung como uma marca de elevada
qualidade, seguida da dimensé&o Preco, 0 que sugere que 0s consumidores reportam esta
marca como tendo precos elevados e ainda no trio dos indicadores mais elevados a
Intencdo de Compra, indicando que os consumidores possuem inten¢do de comprar

produtos Samsung.

Palavras-chave: Marca; Valor da Marca; Modelos; Avaliagdo; e Intencdo de Compra



ABSTRACT

In the last 30 years, brands have been claimed as a marketing and specially a trade
phenomenon reflecting the growth of brands in the business world and the ever stiffer
bet on marketing campaigns and trade growth. More and more brands are a strategic

asset for companies, being necessary to manage and evaluate this asset.

Brands are created, however, in order to produce the expected results need to be
assessed both internally (through the internal customer) and externally (through external
client). One of the pillars of the brand is its sources of value, named by some
investigators as dimensions. Sources of internal and external value will be evaluated in

order to estimate the value of a brand.

The objective of this study is therefore to analyze the influence of Brand Value in
purchase intent based on the Samsung brand and verify their acceptability, focusing on

the external customer (consumers).

We conclude that consumers attribute greater importance to the Quality dimension,
indicating that consumers view Samsung as a brand of high quality, then the Price scale,
which suggests that consumers report this brand as having high prices and even the trio
of indicators higher the Intention to Purchase, indicating that consumers have intention

to buy Samsung products.

Keywords: Brand; Brand value; Models; Evaluation; Purchase Intent
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Introducéo

As marcas adquiriram, hoje, uma importancia demasiado grande para as empresas e
deixaram de ser consideradas apenas marcas e passaram a ser integradas como ativos
intangiveis. Esta investigacdo centra-se sobretudo no desenvolvimento de um novo
modelo de avaliagdo das marcas, capaz de avaliar a vertente interna, externa e a

formulacédo da preferéncia por parte dos clientes.

Através destes indicadores do modelo as marcas poderdo estar mais habilitadas a tomar

decisbes de marketing no sentido de agregar valor a marca e a empresa detentora.

Em ambientes de muita complexidade e com recursos escassos, 0 conhecimento do
valor da marca, as fontes que Ihe acrescentam valor, o nivel de conhecimento do cliente
interno e os fatores de formacdo da preferéncia por uma marca podem constituir um

elemento decisivo para 0 sucesso quer da marca, quer da empresa sua detentora.

Para além de identificar e diferenciar, a marca permite as empresas desenvolver
politicas junto dos consumidores, fundamentalmente, desenvolver niveis elevados de
fidelizacdo e praticar precos Premium, maximizando desta forma os beneficios dos
recursos gastos em marketing. Tudo isto acontece, porque 0 consumidor associa a uma

marca um certo capital, e como tal, esse capital transforma-se em valor da marca.

Para Keller (2003) ainda existe muito por estudar dentro desta temética, no entanto,
verifica-se um interesse crescente nos Ultimos anos, motivado pela necessidade de se
aprofundar o conhecimento do comportamento do consumidor, no sentido de

aperfeigoarem cada vez mais 0s processos de concegdo de desenvolvimento das marcas.

Bennet e Rundle-Thiele (2002) referem a necessidade de conhecer e compreender a
atitude em relacdo as compras de marcas, como fator de desenvolvimento de programas

e processos que tém como principal objetivo aumentar a lealdade dos consumidores.

De entre os bens que constituem uma empresa o valor da marca pertence ao conjunto
dos ativos intangiveis. Tal facto, se ndo torna impossivel uma definicdo exata e
incontestavel de um ndmero que determine o seu valor, proporciona inumeras

interpretagdes para informacdes teoricamente semelhantes.



O direcionamento deste trabalho para o valor da marca, justifica-se visto que as
empresas tém de fazer face as constantes incertezas e flutuacbes dos mercados. Para
fidelizar os clientes as empresas devem utilizar um ativo intangivel — a marca.

Com este ativo as empresas serdo capazes de criar uma sinergia positiva com os clientes
através das emocdes e sensagdes que lhes despertam. No entanto, para além de criar a
marca, as empresas devem avalia-la atraves dos modelos existentes ou outros que

venham a ser criados.

A importancia da marca e do seu valor ou mesmo do muito falado capital da marca, é
um dos principais ativos intangiveis das empresas, ¢ um fendmeno que cresce com a
evolucdo das economias, numa economia cada vez mais interdependente e globalizada.
Assim, as empresas sao as responsaveis pela criacdo e introdugdo no mercado das mais
diversas e variadas marcas, sejam de produtos ou servigos. Por consequéncia séo as
responsaveis pela criacdo de percecGes que os consumidores possam formar sobre as

mesmas.

Contudo, ndo se pode esquecer que a gestdo das empresas, e fundamentalmente, a
gestdo das marcas, necessita de modelos de avaliacdo adequados que permitam avaliar

quanto vale a marca para 0s seus consumidores.

As marcas apresentam-se no século XXI como sendo uma ferramenta de alavancagem e
criagdo de sinergias positivas entre as empresas e 0s seus clientes. Neste sentido, para
além de ser construida a marca é necessario avalia-la. Esta avaliacdo é o feedback que a
empresa precisa para ter a certeza do trabalho que esta a ser desenvolvido junto dos
clientes. Levanta-se desde ja uma questdo. Como medir este valor? Nos ultimos anos
tem-se discutido muito no sentido de verificar qual € o melhor modelo de avaliacéo de

marcas.

O interesse do presente trabalho recai sobretudo na construcdo e validagdo de um
modelo integrativo de medi¢do do valor da marca. O campo de incidéncia desta

investigacdo € constituido por consumidores da marca Samsung.

Pensa-se que se a marca € consumida pelo cliente deve ser ele a avaliar. Sera quem
consome incapaz de avaliar o produto? Quem estard em condi¢Ges mais privilegiadas do

que o proprio consumidor? As marcas s6 tém valor enquanto os clientes quiserem. O



trabalho que agora propomos visa sobretudo avaliar a marca Samsung através do cliente
ou seja, através das percecgdes, preferéncias, crengas e experiéncias que os clientes tém

quando a consomem.

Neste ambito o objetivo geral deste trabalho passa analise do valor da marca, incidindo

no caso da marca Samsung.

Do ponto de vista especifico pretende-se:

- Avaliar, medir e extrair conclus6es sobre o valor das marcas;
- Identificar relagOes entre as dimensGes de valor das marcas;

- Analisar 0 modo como a atitude dos clientes em relacdo as marcas influencia as suas

preferéncias; e
- Identificar os fatores que contribuem para a formacdo da preferéncia pela marca.

No que diz respeito a estrutura da presente investigacdo esta estruturada em 2 capitulos
centrais: a Revisdo de Literatura e 0 Enquadramento Metodolégico. De forma a ser mais
facil a sua compreensdo apresenta-se um breve resumo do que é tratado em cada um
deles. No capitulo | é abordada a marca, efetuou-se uma resenha histéria do conceito
marca. No mesmo capitulo é ainda apresentada uma revisdo da literatura sobre a
definicdo de marca, as suas funcdes e a identidade da marca. Num segundo ponto deste
capitulo é abordado o valor da marca: o seu conceito, as medidas de avaliacdo do
desempenha de uma marca, os modelos de medi¢cdo do valor da marca baseados no
cliente e, por fim, os modelos de Aaker (1991) e de Keller (1993). Em contraponto a
estes dois modelos termina-se com uma reflexdo em torno do Modelo de Yoo e Donthu

(2001) que se considera inovador e mais atual.

O capitulo 1l — Engquadramento metodoldgico, comeca com o enquadramento da
investigacdo, e uma apresentacdo do desenho da investigacdo. Aponta-se 0 Modelo e as
hipoteses em estudo, o contexto do estudo (Samsung) e analisa-se a metodologia

detalhadamente: tipo de investigacdo, pré-teste, amostra e estrutura do questionério.



Termina-se com os Resultados e a Discussdo de resultados, sendo que a Concluséo, € o
ponto dedicado a apresentacdo das conclusdes do estudo e verificacdo do objetivo geral

e especificos de toda a investigacao.



Capitulo 1 — Revisdo de Literatura

1. A Marca

1.1. Evolugéo do Conceito

Atualmente tém sido crescentes os estudos e investigacdes acerca do tema Marca. No
decorrer dos tempos tem aumentado a importancia dada a esta area e, as empresas cada
vez tém mais consciéncia que estdo inseridas em mercados cada vez mais dindmicos,
competitivos e altamente agressivos. Sem davida, estamos numa era de seducgdo e

alianca entre marketing e marcas.

O termo inglés brand vem do francés antigo brandon, que designa o ferro para marcar o
gado (Mercator). Desde a antiguidade, escultores e pintores assinavam o0s seus trabalhos
para diferencia-los dos demais artistas. Artesdes, teceldes, entre outros produtores da
época iniciaram o processo padronizado de identificacdo e promocgdo das suas
mercadorias através de selos, siglas e simbolos, uma vez que naquela altura ja era
necessario identificar a origem do produto, com o objetivo de certificar a qualidade dos

produtos.

Um dos grandes marcos na evolucao deste conceito foi a revolucdo industrial. Com esta,
iniciou-se a producdo em massa, 0 que tornou a distingdo dos produtos bastante dificil.
Desta forma os fabricantes sentiram a necessidade de distinguirem os seus produtos e a

sua imagem da concorréncia, acabando por ser uma forma de valorizar o mercado.

Entretanto no século XX, comegou a existir um equilibrio entre indUstria e comercio, 0
consumidor comegou a ganhar mais importancia, surgiram novas relagcdes, como tal

apareceu o conceito marketing e o conceito de marca ganhou uma nova dinamica.



1.2. Definicédo

A American Marketing Association [AMA] defende que “marca é um nome, termo,
sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os
bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos
concorrentes” (AMA, 1960, p. 91). Posteriormente, Telles (2004, p. 31) alega que
marca ¢ “uma sintese do conjunto de experiéncias ou de associacdes determinantes de
relacGes e percecbes ou como icone do que é comunicado, apresentado e descrito
(intencionalmente ou ndo), acerca da instituicdo e dos produtos, bens e servigcos

oferecidos”.

Por sua vez, o Instituto Nacional da Propriedade Industrial defende que “a marca pode
ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais susceptores de representacao gréafica,
nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras, nimeros, sons, a
forma do produto ou da respetiva embalagem, desde que sejam adequados a distinguir

0s produtos ou servigos de uma empresa dos de outras empresas” (2011).

Também Aaker (1991, p. 16) define que “a marca ¢ um nome e/ou simbolo distintivo
(como um log6tipo, marca registada ou desenho de embalagem) utilizado para
identificar os produtos ou servicos de um fabricante ou grupo de fabricantes e para
diferenciar aqueles produtos ou servicos dos da sua concorréncia. A marca assinala ao o
cliente a fonte do produto, protegendo tanto o consumidor como o fabricante da sua

concorréncia(...)”

Na visdo do Marketing, a definicdo de marca vai mais além, uma vez que néo se limita a
um conjunto de sinais que servem para diferenciar produtos e servicos (Elliot e Percy,

2007), mas observa a marca como uma ferramenta de posicionamento.

Keller (2003, p.3) realca a importancia de se distinguir “a definicdo da AMA de ‘marca
com m pequeno’ daquilo que € pratica nos negdcios de ‘marca com m grande’. O
mercado e os clientes sdo fundamentais na construgéo da marca. Citando Keller (2003,
p.13), “apesar de caber as empresas promoverem a criagdo da marca através de
programas de marketing e outras atividades, em ultimo caso, a marca € qualquer coisa

gue reside na mente dos consumidores”.



Marketing e Marca, séo conceitos que se encontram relacionados, segundo Souza e
Nemer (1993, p. 11) as a¢des de marketing “[...] visam fazer com que o consumidor
associe a marca a uma série de atributos do produto, uma expectativa de desempenho e
uma diferenciagdo em relagdo as marcas concorrentes.”. De acordo com Kapferer (2000,
p.21), “construir uma marca nio ¢ colocar um rétulo ou nome num produto. E antes de
mais apetrechar-se com a vontade e os meios de uma abordagem de Marketing”, ou

seja, a marca exprime a estratégia de marketing associada a um determinado produto.

Referenciando Zeithaml (1988), a marca é um dos fatores relevantes para a construgdo
da percecdo de valor do consumidor, pois apoia que as a¢es de marketing se devem
orientar, ou compatibilizar com as associacOes relacionadas a marca que transcendam os

atributos do produto, e contemplem aspetos culturais, emocionais entre outros.

Para Tarsitano e Navacinsk (2004) é notdrio o vinculo entre marca e consumidores,
dado que a marca representa a promessa da empresa de entregar um conjunto especifico

de caracteristicas, beneficios e servi¢os aos compradores.

Uma marca forte, consistente, leva os consumidores a reagirem de forma mais favoravel
as estratégias de marketing. Rao e Monroe (1989) concordam com a afirmacao anterior,
a marca € responsavel pela qualidade percebida dos clientes, em comparacgdo a atributos

como preco e tamanho da empresa.

De acordo com Kotler e Armstrong (1996) uma marca pode se entendida pelos

consumidores em seis niveis diferentes de significado:
e Os atributos, relacionados com as caracteristicas que sdo prometidas no produto;

e Os beneficios, aquilo que os consumidores esperam obter a partir do uso dos

produtos;
e Os valores da empresa, apresentados aos consumidores;

e Acultura, as caracteristicas culturais ou raciais que podem estar presentes em

determinados produtos;

e A personalidade, que representam as personificacbes humanas salientadas por
De-Chernatony (2001);



Tipo de usuéario do produto, a arca pode sugerir o nicho de mercado ao qual o
produto esta direcionado.

1.3. Func¢bes da Marca

A marca contribui para alavancagem de um produto no mercado, quando o consumidor

percebe os beneficios que justificam a escolha pela marca, torna-se portanto, estratégico

que 0 nome dado a marca seja sugestivo, que denote um atribute importante e que

apresente uma motivacao no processo de compra. Posto isto, Kapferer (2000), considera

gue a marca desempenha oito funcGes para o consumidor, nas quais reside a utilidade da

marca para o consumidor:

Funcdo localizacdo: a marca simplifica o processo de localizacdo dos produtos
que poderdo satisfazer as suas necessidades;

Funcéo identificacdo: a marca identifica o produto ou servico relativamente as
suas caracteristicas, concentrando toda a informacao acerca do mesmo;

Funcdo pratica: a marca permite a memorizacdo do resultado das escolhas
anteriores, o que leva o consumidor a adotar um comportamento de compra
repetido, como tal potencia a fidelizacéo do cliente;

Funcéo garantia: a marca garante a qualidade do produto, independentemente do
momento da compra;

Funcdo personalizacdo: a marca confere ao consumidor a oportunidade de
comunicar quem é, permitindo definir-se a si préprio;

Funcdo continuidade: diz respeito a satisfacdo ligada & familiaridade com a
marca, provocadas pela permanéncia do seu uso;

Funcdo hedonista: relaciona-se com a satisfacdo retirada da atratividade da
marca;

Funcdo ética: refere-se a satisfagdo resultante do comportamento responsavel da

marca com a sociedade.

De acordo com Valls (1992), as func¢fes da marca também sdo visiveis quer para a

organizacdo quer para a sociedade. No caso da organizacdo, a marca desempenha um

papel importante na identificacdo dos seus produtos ou servi¢os. Quanto a uma empresa



em concreto, a marca € utilizada como instrumento de controlo da participacdo do
mercado, simplificando a introdugdo de novos produtos, adquirindo vantagens
competitivos. Relativamente a sociedade, por um lado a marca localiza as caracteristicas
dos bens e servigos de determinada organizacdo. Por outro lado, a sociedade impde
restricOes legais, perante as quais as marcas tém de comparecer num registo oficial,
transformando em marcas registadas, o que lhes confere protecdo quanto aos demais

concorrentes.

Segundo Lambin (2000) é possivel destacar-se trés funcdes que conferem a empresa a
possibilidade de se defender da concorréncia e elaborar uma estratégia a longo prazo:

1. Funcdo de protecdo da inovagdo: quando a marcar se encontra registada, evita
imitagdes ou falsificagoes;

2. Funcdo de posicionamento: a empresa pode simultaneamente posicionar-se
relativamente aos seus concorrentes atraveés da marca bem como expor as suas
qualidades distintivas;

3. Funcéo de capitalizacdo: a marca € um ativo comparavel a um ativo intangivel,
resultado de perce¢des dos compradores, logo, constituiu riqueza para a empresa

que requer gestao.

Combinando algumas defini¢bes diferentes, uma marca € 0 nome e 0s simbolos que
identificam:

e A fonte de uma relagcdo com o consumidor;

e A fonte de uma promessa para 0 consumidor;

e A fonte Unica de produtos e servicos;

e O conceito Unico que é criada dentro da mente do cliente em perspetiva;

e A soma total da experiéncia de cada cliente com o corporativo.

Em suma, a construcdo de uma marca é um processo que envolve os clientes, sem 0s
quais ndo faz sentido falar em notoriedade, imagem e lealdade. A importancia crescente
das marcas nas organiza¢Ges advem do facto de ndo serem apenas utilizadas para

diferenciar os produtos e servicos entre si, mas também sdo algo que tem e gera valor.



1.4. Identidade da Marca (Brand ldenty)

A identidade da Marca é a forma pela qual cada organizacdo se apresenta ao
consumidor (Copley, 2004), deve ser criada, estrategicamente, a partir da utilizacdo de
sinais e simbolos, de forma a capturar a esséncia da organizacdo, bem como medida e
baseada na estratégia de branding, nos objetivos a longo-prazo e, principalmente, nos

desejos dos consumidores.

De acordo com Duncan (2005) brand identy é a aparéncia visual que distingue e
caracteriza a marca. Dito de outra forma, trata-se dum conjunto de associacfes que
visam representar o significado da marca, bem como as suas promessas, para com 0
consumidor (Kotler e Keller, 2006). Meyers (2004) resume o significado de brand

identy como sendo a forma que a marca é expressa verbal e visualmente.

Em suma, a identidade permite diferenciar a marca através da criacdo de uma
personalidade prépria. Tendo em conta que uma marca s6 consegue ser assumida pela
sua identidade, urge a necessidade de elaborar um sistema que trate os valores da marca

de forma a obter a diferenca necessaria para tornar a marca distinta.

Podemos destacar as dimensdes propostas por De Chematony et al. (2004), que se
podem assumir como alicerces para uma possivel estruturacdo da identidade da marca,
séo elas:

e Visdo da marca, isto é o motivo pela qual a marca existe e 0s seus valores; a
cultura da marca, que fornece a orientacdo da mesma;

e O posicionamento da marca busca enfatizar as caracteristicas e atributos que
tornam a marca Unica, ou seja, persuadir os consumidores dos beneficios da
marca;

e A personalidade da marca representa as suas caracteristicas emocionais;

e Programa de desenvolvimento de comunicagédo de marketing para construir o
valor da marca, incutindo a mesma na mente dos consumidores;

e Asrelagdes entre funcionérios, consumidores, acionistas sdo formadas tendo em

conta a visao e a cultura da marca;
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e O estilo de apresentacdo da marca deve ter em conta as necessidades e
aspiracdes do consumidor;

e Escolha dos elementos da marca é fundamental para esta.

Figura 1. Identidade da Marca

Cultura da

Visdo da Marca
Marca

Comunicagdes
Marketing

Estilo da
Apresentagao

Posicionamento

da Marca el

Identidade
da Marca

Elementos da

Personalidade
marca

Fonte: Elaboracéo propria, baseado em De Chernatony et al. (2004)

Kotler e Keller (2006) defendem que criar a percecdo de desejo e ocupar um espaco
particular na mente do consumidor é essencial para a estratégia da identidade da marca.
A estratégia da identidade da marca refere-se a quantidade e a natureza dos elementos
da marca, comuns e distintivos, aplicados aos diferentes produtos comercializados por

uma organizacao.

Os elementos da marca (brand elements) s@o os itens que servem para identificar e
diferenciar a marca, podendo ser utilizados para a constru¢cdo do valor da marca.
(Keller, 2003). Os elementos da marca facilitam a formagdo de associa¢cdes ndo sé
fortes como favoraveis relativamente a marca e, consequentemente leva a julgamentos

positivos acerca da mesma por parte dos consumidores.
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A chave para criar uma marca, de acordo com a definicdo de AMA, é possuir a
capacidade de escolher o nome, o logotipo, o simbolo, a embalagem, etc., que
identificam o produto e o diferenciam da concorréncia. Ora, estes componentes que
identificam e diferenciam a marca sdo chamados de elementos da marca.
De acordo com Keller (2003), o0 nome da marca € uma escolha muito importante, uma
vez que capta o tema central e as associagdes ao produto. Bons nomes representam
vantagens nas estratégias competitivas. Segundo Duncan (2005), um bom nome deve
comunicar as seguintes caracteristicas:

e Beneficios;

e Associacoes;

e Distincdo;

e Simplicidade.

Os elementos da marca visuais possuem um papel importante na construcédo do valor da
marca. Haigh e Knowles (2004) explicam que o logétipo bem como os elementos
visuais associados, que a empresa cria e protege legalmente, sdo a sua forma de

diferenciacdo num mercado cada vez mais concorrencial.

Duncan (2005) define o slogan como uma frase inteligente, cuja funcionalidade é
relembrar a marca, a imagem da empresa ou o tema da campanha publicitaria. O slogan
é utilizado para destacar os atributos, vantagens entre outras na complementacéo de uma
mensagem comercial. Trata-se portanto de uma frase mnemodnica e persuasiva, cuja
finalidade é manter-se dentro da mente do consumidor. O slogan estd associado a
imagem, a linguagem escrita e estética transcendendo a materialidade do produto ou
servico. Como tal, um bom slogan deve ser curto e direto, expressando a historia, a

psicologia, o conceito da marca, da empresa ou do produto.

Citando Keller (2003), é importante destacar a importancia de seis critérios que levam a
escolha dos elementos que compde a identidade da marca e que devem assegurar no seu
conjunto a formulacdo de uma identidade coerente e consistente. Qualquer um dos
elementos da marca deve ser: adaptavel, ou seja, flexivel e atualizado; significativo,
descritivo e, persuasivo; extensivel, sendo transversal a outras categorias de produtos,

aplicavel a outros paises e extensivel a outras culturas; protegido legalmente, de forma a
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ndo ser copiado; agradavel, divertido e interessante, visualmente rico e verbalmente

imaginativo; e por ultimo, memoravel, isto é, facilmente reconhecido e relembrado.

Figura 2. Elementos da Marca

Adaptavel

Memoravel Protegido

Elementos

da Marca

Agradavel

Significativo

Fonte: elaboracdo prépria, baseado em Keller (2003)
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2. Valor da Marca (Brand Equity)

2.1. Definicéo do Conceito

Como foi abordado anteriormente, marca € um nome, um som, uma imagem, uma
palavra, ou até mesmo uma letra, que faz com que as pessoas identifiguem um produto

Ou servico, ou seja, marca é o que diferencia os produtos.

De acordo com Pinho (1996), o valor da marca em termos financeiros foi reconhecido
no ano de 1980, quando se verificou que as marcas produziam fluxos financeiros reais
e, consequentemente influenciavam o valor as acfes das empresas cotadas em bolsa.
Desta forma, a marca passa a ser visto como um ativo intangivel, algo que tem e gera

valor, o que permite 0 aumento da riqueza da empresa.

De acordo com Oliveira (2006), os ativos intangiveis representam a maior parte do
valor de muitas empresas, dado que tém um papel relevante no aumento da riqueza da
organizacao, tenho em conta os beneficios futuros que podem gerar individual ou
conjuntamente com os futuros fluxos de caixa. O autor defende a grandeza da marca,
afirmando que por vezes é mais representativa do que o valor contabilistico da prépria

empresa.

Em 2013, a Interbrand, uma companhia que trabalha com marcas globais, elaborou um
ranking das melhores marcas globais estando em primeiro lugar a Apple, seguindo-se
do Google, Coca-Cola, IBM, Microsoft, GE, McDonalds, Samsung, Intel e Toyota
(Tabela 1). No caso da Apple, passou de 2.2 lugar em 2012 para o topo da lista, no
entanto no caso da Coca-Cola observou-se uma descida da primeira posi¢ao para o 3.°
lugar em 2013. A Samsung, marca em analise neste estudo, passou da 9.2 posicdo em

2012, para 8.2 posicdo em 2013, com um Valor de Marca de 39,610 $m.
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Tabela 1. As 5 melhores Marcas Globais

2013 Logétipo
Nome Marca Setor Valor Marca ($m)
Rank
1 ~% Apple Tecnologia | 98,316
L\
2 Google Tecnologia 93,291

3 . Coca-Cola Bebidas 79,213
Ceetoly

IBM Servigos 78,808

. Microsoft Tecnologia 59,546
B Microsoft

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados da Interbrand

A marca permite que se atribua a responsabilidade, qualidade e vérias outras
caracteristicas ao fabricante. Esse poder de associacdo ajuda muito as empresas, pois
sem marcas seria praticamente impossivel (além de inviavel) diferenciar os fabricantes
de um mesmo artigo ou produto.

Né&o existe uma definicdo concreta do valor da marca (Leuthesser, 1988), alias, existem
inimeras defini¢des, algumas das quais referidas na Tabela 2.

Tabela 2. Defini¢des de Brand Equity

Autor Definicéo

Farquhar (1989) O valor da marca pode ser medido pelo incremento dos fluxos

de caixa como resultado da associa¢do da marca como produto.

Rangaswamy (1990) | Ativos residuais resultantes dos efeitos das atividades de

marketing associados a uma marca.

Aaker (1991) Um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu
nome e simbolo, que adiciona ou subtrai o valor a oferecer por

um produto/servi¢o para uma empresa bem como para 0s Seus
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clientes.

Sikri e Ramaswami
(1992)

Adiciona valor que é atribuivel a marca, sendo capturado pelo

desempenho da marca em fungéo dos seus atributos.

Keller (1993)

O autor introduz o conceito de “valor da marca baseado no
consumidor” - Efeito diferencial que o conhecimento da marca

tem sobre a resposta do consumidor ao marketing dessa marca.

Axelrod (1992)

Quantia adicional que o consumidor esta disposto a pagar para
obter um produto com marca, em prol de um produto

comparavel mas sem marca

Simon e Sullivan
(1993)

Cash-Flow adicional obtido pela empresa devido ao seu

investimento da marca

Guillaume (1993)

Cash-Flow incremental resultante do facto do objetivo de
comercializagdo ser um produto com marca e ndo um produto

Sem marca

Pinho (1996)

Com a criagcdo de um conjunto organizado de atributos, valores,
sentimentos e perce¢des que sdo conectados a marca,
revestindo-a de um sentido de valor que ultrapassa o0 custo
percebido dos beneficios funcionais do produto, constroi-se o

conceito do valor da marca.

Kotler (2003)

Através da resposta dos consumidores, podem se observar o0s
efeitos da brand equity, nomeadamente, quando os clientes
demonstram preferéncia por um determinado produto em prol
de outro com as mesmas caracteristicas, ou optam por pagar um

preco mais elevado por um produto devido a marca.

Fonte: Elaboracédo propria

Mesmo estando disponiveis varias definigdes do conceito brand equity, ainda ndo ha

consenso relativamente a mesma. Atraves da Tabela 2 foi possivel observar que autores
como Farquhar (1989), Axelrod (1992), Simon e Sullivan (1993) e Guillaume (1993)

tém uma visdo puramente financeira. Por outro lado, autores como, Aaker (1991) e

Keller (1993) baseiam as suas definigbes no consumidor, as suas atitudes e
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comportamento. As defini¢es de valor da marca variam de acordo com as perspetivas

(Pappu, Quester e Cooksey, 2005):

I.  Perspetiva Financeira: centra-se apenas no valor para a empresa que detém a
marca, cuja € valorizada em unidades monetarias como um ativo capaz de gerar
cash-flows;

Il.  Perspetiva Marketing: analisa o impacto nas suas atitudes e comportamentos.

Keller e Machado (2006) realcam a complexidade de definir concretamente brand
equity, desta forma fomentam ndo sé o reconhecimento da importancia da marca e das
funcBes quer para a empresa, quer para 0os consumidores e distribuidores, como também
0 interesse de varios autores sobre o tema, com vista a clarificar a no¢do do valor da

marca.

O estudo do valor da marca fornece uma medida de lealdade para com a marca,
acabando por transparecer a medida de resisténcia perante uma mudanga da marca. No
entendimento de Aaker (1991), para aumentar a competitividade no mercado, 0s agentes
de marketing devem entender a atitude e comportamento do consumidor perante a

marca.

2.2. Medidas de avaliacdo do desempenho de uma Marca

A medicdo do valor da marca revela-se um elemento determinante na avaliagdo do
desempenho organizacional, torna-se importante definir algumas medidas de avaliagéo
da marca que estdo na base dos modelos de avaliacdo do valor da marca na ética do
consumidor.

Na opinido de Keller (1993) existem duas perspetivas basicas para a medi¢cdo do valor
da marca baseado no consumidor: a indireta, através da medicdo do conhecimento da
marca, ou seja, a mensuracao da consciéncia e imagem da marca; e, a direta, cuja avalia
0 impacto o conhecimento da marca na resposta do consumidor na decisdo de compra.
Por sua vez, Louro (2000) introduz uma nova visdo quanto aos métodos de medicdo do

valor da marca. Quanto ao método indireto, integrando os inputs e outputs, baseia-se em
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nameros da empresa e do mercado. JA& o método de medicdo direta diz respeito as

memorias cognitivas e afetivas do consumidor (Tabela 3).

Tabela 3. A medicdo do valor da marca

Base de Medicdo Variaveis Medidas
Critério
Medidas indiretas — Inputs e Share of voice;
Relacionadas com a gestéo e Despesas de marketing como
e comunicagdo do mix de percentual das vendas;
marketing da empresa, em » Despesas totais de marketing;
relagao aos concorrentes e Publicidade como percentual das
despesas de marketing;
Medidas diretas: De acordo | Medida de | eNotoriedade: top of mind,
com as memodrias | Notoriedade esponténea, assistida total;
cognitivas e afetivas de e Respostas a publicidade;
cada consumidor Medidas de | eQualidade percecionada;
qualidade e Popularidade
percecionada
Medidas de | eExperiéncias  anteriores  de
lealdade utilizag&o e/ou satisfagéo;
e Lealdade de compra
Medidas de | eRazdo de compra;
associacao /'l eQuociente valor / custo;
diferenciacédo o Atitudes:
e Personalidade da Marca;
e Intencdo de Compra;
¢ Relevancia da marca
Medidas indiretas — | Medidas de | eElasticidade do preco;
Outputs: mercado e Preco relativo/prego-prémio;
Baseadas no e Lealdade comportamental,
comportamento do e \Vendas:
consumidor

e Percentual de vendas gasta em
promocao;

eCota de mercado absoluta e
relativa;

eIntensidade e
distribuicéo;

¢ Rentabilidade relativa;

¢ Contribuic&o para o lucro;

cobertura da
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e Lucro economico / valor para 0s
acionistas;

¢ Preco de mercado

Fonte: Adapatado de Louro (2000)

De acordo com Louro (2000), tendo em conta as medicdes definidas na Tabela 3 é
possivel distinguir trés tipos de modelos de avaliagdo do desempenho de uma marca,
nomeadamente, modelos unidimensionais, cujos utilizam apenas uma base de medicao;
modelos bidimensionais que se apoiam em duas bases de medicdo; e, por ultimo

modelos tridimensionais que incorporam todas as bases de medicéo.

2.3. Modelos de Medicéo do Valor da Marca baseados no Cliente

Estes modelos visam medir os elementos que formam e suportam a preferéncia do
mercado e, posteriormente as vantagens adjacentes a esta preferéncia que criam o valor
da marca, sob a dtica do consumidor (CBBE — Consumer Based Brand Equity). De
acordo com Feldwick (1996), estes modelos apoiam-se quer na forga da marca para o
consumidor quer nas associagcfes e crengas que 0s consumidores possuem relativamente

a marca.

O objetivo € que essa diferenciacdo incentive positivamente a intencdo de compra,
levando ao aumento do preco da marca ou quantidade adquiridas e consequente
maximizagao dos lucros da empresa. Portanto, o valor da marca na 6tica do consumidor

pode ser usado como indicador do desempenho da gestéo.

Varios autores desenvolveram modelos neste ambito, tais como Aaker (1991), Keller
(1993), Srinivasan e Putsis (1994), Lassar, Mittal e Sharma (1995), Yoo e Donthu
(2001), Rust, Zeithaml e Lemon (2004), entre outros. Neste capitulo ira ser aprofundado
0 modelo de Aaker (1991) e Keller (1993), de acordo com estes autores o valor da
marca é o efeito do marketing de um produto, na medida em que o nome da marca é
comparado com os efeitos supostos que teriam que ocorrer do marketing do mesmo

produto, mas sem um nome.
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2.4. Modelo de Aaker (1991)

David Aaker é professor de marketing, na Universidade da California, é visto como um
dos maiores entendidos em marca, ndo € por acaso que é conhecido como Brandweek.
Para melhor compreender o modelo de avaliacdo proposto por Aaker, denominado por
Brand Equity Ten, apresentam-se alguns requisitos em que Aaker (1991) estabelece que

devem ser tidos em conta quatro critérios para definir os indicadores do modelo:

e As primeiras quatro categorias tém por base as percecdes da marca na perspetiva
do cliente através das seguintes dimensdes - lealdade, qualidade percebida,
associacg0es e fidelidade;

e A quinta dimensdo reflete 0 comportamento e o desempenho da empresa com
informacBes de mercado. O modelo é uma ferramenta pratica, pois surge com
uma metodologia para a gestdo de marcas e permite a0 mesmo tempo a sua

avaliagéo.

Todavia, deve ter em consideracdo na sua aplicacdo: (1) A conjuntura econémica e de
mercado; (2) Ter sensibilidade as mudancas de valor da marca; (3) Pode ser aplicado a
marcas, categorias de produtos e mercados.

Aaker (1991) refere que o modelo pode ser aplicado aos diversos publicos da empresa,
visto que para o autor, a no¢do de cliente ndo se limita apenas ao consumidor externo
(consumidor final), mas também pode ser aplicado a rede de distribuicdo

(intermediérios).

Para melhor compreender o modelo apresenta-se abaixo a Figura 3, onde pode ser

analisado mais detalhadamente:
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Figura 3. Valor da Marca - Modelo de Aaker (1991)
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Fonte: Aaker (1991), Adaptado.

O modelo proposto por Aaker ndo é um modelo completamente fechado, antes pelo

contrério, pode ser adaptado e ajustado & marca objeto de avaliagdo. O autor admite que

possam ser acrescentadas outras medidas que funcionem de forma complementar. O

modelo deve ser analisado de forma relativa, ou seja, deve ser aplicado a um conjunto

de marcas e durante um periodo de tempo.

Da reflexdo do modelo, podem ser aplicados métodos estatisticos com vista ao

tratamento de dados, nomeadamente, analise fatorial e analise de correlacéo, por forma

a identificar quais as dimensdes que mais contribuem para o valor da marca. A marca

pode assim trabalhar as dimensGes menos avaliada, e por outro lado, pode ser avaliada

por aquelas que se mostraram mais importantes (Aaker, 1997).
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O modelo deve ter o desenvolvimento de véarias medidas a partir das dimensdes que
contribuem para o valor da marca. Desta forma, a construcdo das varidveis a medir ndo
as deve considerar como elementos taticos e de reacdo aos concorrentes, pelo contrario,
o0s atributos da marca devem ser vistos como elementos que durem no tempo e sejam
verdadeiros ativos da marca.

De seguida analisam-se detalhadamente as cinco dimensGes do modelo em apreco.

A lealdade

A lealdade é um dos fatores que se encontra presente em todas as visdes de valor da
marca. Um grande nimero de consumidores leais € um patrimonio da marca, e tem sido
identificado como um dos maiores determinantes de Valor de Marca (Rundle-Thiele e
Bennett, 2001). E ela que ira garantir que as previsdes de lucros futuros e de fluxos de
caixa se concretizardo. Este conceito tem sido definido como sendo a possibilidade quer
de um consumidor escolher sucessivamente uma marca em prol de outras (Yoo, Donthu
e Lee, 2000), quer como a intengdo do consumidor em considerar uma marca como a
sua primeira escolha nas situagdes de compra (Yoo e Donthu, 2001).

A capacidade da marca em reter e atrair novos consumidores € uma medida de ligacdo
do consumidor com a marca (Aaker, 1991). Segundo este autor, a lealdade a marca é
algo que reflete a probabilidade do consumidor trocar ou ndo de marca, principalmente
se a concorréncia alterar o preco ou as caracteristicas do produto. Como tal, o valor da
marca € baixo quando os consumidores sdo indiferentes e compram com base em
determinados critérios, como as caracteristicas e preco do produto, e ndo 0 nome e 0
simbolo da marca, citando Aaker (1997) “se os consumidores sdo indiferentes e
compram de acordo com determinadas caracteristicas, preco e conveniéncia, pouco
valorizando 0 nome da Marca, provavelmente ha um baixo valor da marca. Se, ao invés,
optam por comprar a marca, mesmo havendo concorrentes com caracteristicas

superiores, preco e conveniéncia, ha valor na marca e no seu simbolo e slogan”.

Quando o consumidor apresenta lealdade a marca, ndo se importa de pagar o preco
fixado, mesmo que este seja mais alto que outros produtos idénticos de outras marcas.
De acordo com Tavares (2007) a lealdade expressa o envolvimento bem como o

compromisso com a marca que advém do valor percecionado e do risco incorrido, logo
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quanto maior for a percecdo desse valor menor sera o risco e maior sera a preferéncia.
Por sua vez, Keller (2003), define lealdade a marca a luz da expresséo “ressonancia da
marca”, natureza da relacdo dos clientes com a marca, isto é, clientes com grande

ressonancia a marca possuem muita lealdade a marca.

Aaker (1991) desenvolveu uma piramide com cinco niveis de lealdade, consoante

demonstrado na Figura 4.

Figura 4. Os cinco niveis de lealdade

Comprador
Comprometido

<
Gosta da marca (amiga)

Satisfeito, tem medo dos

custos da mudanga |

Satisfeito, compra sem
razao para mudar

N3o leal a marca /sensivel
a preco e indiferente a
marcas

Fonte: Elaboracéo propria, baseado em Aaker (1991)

De acordo com Aaker (1991), no nivel inferior da piramide situam-se 0s consumidores
que sdo indiferentes a marca e, portanto estdo apenas interessados no preco. No nivel
dois situam-se os consumidores que compram a marca habitualmente, ndo pensam
mudar de marca e como tal ndo sdo vulneraveis a concorréncia. O nivel trés refere-se
aos consumidores que estdo satisfeitos e ndo pretendem mudar, dado que existem custos
de mudancgas, tais como, dinheiro, tempo, que podem ndo compensar a mudancga. Os
consumidores deste nivel sdo considerados leais, apesar de existir a probabilidade de
mudanga de marca caso as marcas concorrentes superem o0s custos de mudanca. No
nivel quatro enquadram-se 0s consumidores que realmente gostam da marca e nédo

querem mudar, neste nivel denota-se uma ligacdo forte entre o produto e o servigo. O
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ultimo nivel engloba os clientes comprometidos com a marca, ou seja, aqueles que para

além de gostar e sentir orgulho da marca a recomendam.

Na opinido de Aaker (1991, 1997), a lealdade é um indicador do valor da marca

relacionado com os lucros futuros, dado que interfere nas vendas futura.

Existem duas perspetivas para a lealdade, nomeadamente, a perspetiva comportamental,
contempla a lealdade com base nas escolhas de compra dos consumidores; e a
perspetiva atitudinal, que avalia a lealdade com base no grau de lealdade do consumidor
a uma marca (Pappu, Quester e Cooksey, 2005). Em suma, a lealdade a marca destaca-
se dentre as dimensdes do valor da marca, na perspetiva do consumidor, pois possui um

maior impacto positivo na intencdo de compra.

Consciéncia da Marca

De acordo com Aaker (1991), a consciéncia da marca traduz-se na capacidade do
consumidor se lembrar, reconhecer ou recordar uma marca como sendo a principal de
determinada categoria de produtos, isto €, a consciéncia da marca permite ao
consumidor identificar a marca, em diferentes contextos, como pertencente a uma
determinada categoria do produto, sendo desnecessario comunicar as caracteristicas de

uma marca se esta nao tiver notoriedade.

A identificacdo da marca pode assumir duas formas:

e Reconhecimento da marca (brand recognition): capacidade do consumidor
selecionar, de entre um conjunto de marcas discriminadas, as marcas das quais
javiu ou ouviu falar (Aaker, 1991);

e Evocacdo da marca (brand recall) ou notoriedade esponténea: ocorre quando a
marca é mencionada perante a indicacdo da categoria de produto, das
necessidades satisfeitas pelo produto, ou da situacdo de uso. Desta forma, a
primeira marca a ser citada num teste de evocagdo goza de uma notoriedade top
of mind (Aaker, 1991).

24



De acordo com Keller (2003), este parametro possui uma relevancia extrema na tomada
de decisdo do consumidor, arrecadando trés vantagens, tais como, vantagens de

aprendizagem, consideracéo e escolha.

Aaker (1997) defende que a partir de uma pesquisa com os consumidores, na qual estes
serdao apresentados a um conjunto de marcas e apontardo quais as que eles reconhecem,

recordam e se lembrar é possivel mensurar o conhecimento da marca.

Qualidade Percecionada

Na opinido de Aaker (1997), qualidade percecionada refere-se ao conhecimento que o
consumidor tem da qualidade geral ou da superioridade de um produto/servico
relativamente aos demais concorrentes bem como produtos substitutos, ou seja, refere-
se aos julgamentos da exceléncia global de um produto quanto ao seu proposito. Por sua
vez Zeithaml (1988) define qualidade percecionada como sendo a percecéo do cliente
quanto a qualidade geral ou superioridade de um produto/servico relativamente as

alternativas.

As empresas procuram permanentemente a obtencdo de melhores resultados a partir de
um melhor desempenho de cada elemento interveniente no processo, de forma a
promover a qualidade percecionada pelos clientes e, consequentemente satisfazer as
suas necessidades e obter valor de forma consistente e lucrativa. Existe, portanto, uma
proximidade notdria entre o produto / servico de qualidade, satisfacdo de cliente e

rentabilidade da empresa (Kotler e Keller, 2006).

A qualidade percecionada traduz-se na avaliagdo subjetiva geral sobre a qualidade do
produto (Yoo e Donthu, 2001), suscitando diferenciacdo e evidenciando as razfes para
comprar uma determinada marca (Pappu et al., 2005). Na mesma linha de pensamento,
Aaker (1997) enumera algumas consequéncias da qualidade, tais como: suscita razdes
para comprar, promove a diferenciacdo bem como o posicionamento, atinge um preco
premium, ressalta interesse nos canais de distribuicéo e, por ultimo, cria extensfes de

marca.
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A qualidade estd subjacente a duas dimensfes: a qualidade objetiva e a qualidade
percecionada. Na verdade o resultado final é fornecido pela qualidade percebida

podendo esta ser dividida indicadores (Tabela 4).

Tabela 4. Indicadores Principais da Qualidade Percebida

Indicador Descricao

Desempenho do | Caracteristicas funcionais do produto

produto

. Caracteristicas ~ secundarias do produto  (ex:
Acessorios
embalagem)

Conformidade | Auséncia de defeitos de fabrico

do produto

Fiabilidade Seguranca transmitida nas compras sucessivas

Durabilidade | Tempo de duracéo do produto

Servico Qualidade no atendimento e fornecimento do produto

Acabamento Imagem e aparéncia visivel do produto

Fonte: Aaker (1991)

A qualidade percebida favorece as politicas de extensdo de marca, que por sua vez
favorecem o aparecimento/lancamento de novos produtos e novos mercados. Em
relacdo a medicdo da qualidade percebida Aaker (1997) sugere a aplicacdo de escalas
que coloquem a marca em estudo em comparagao com as suas concorrentes e devem ser
tidas em conta as seguintes questoes:
e Nivel de qualidade relativa da marca face a média do mercado e respetivos
concorrentes;
e Nivel de qualidade da marca versus a marca com maior qualidade versus a
marca com menor qualidade; e
e Perceber se a marca apresenta um nivel de qualidade consistente ou

inconsistente.
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AssociacOes a marca

As associacdes de uma marca estdo relacionadas com a imagem na memoria. Keller
(1993) defende imagem de marca como percecdo sobre a marca refletida em
associagGes na memoria do consumidor. Por sua vez, Aaker (1991, 1997) defende que
uma associagdo a marca € algo conectado com uma imagem na memoria, estas
associacfes a marca possuem forca, baseadas em experiéncias ou em exposicdes a

comunicacéo.

Segundo Chen (2001), as associacGes a marca podem ser vistas na memorizacdo de
formas ou caracteristicas especificas do produto ou ideias que lhe passam a ser

associadas. Este item ird ser abordado de forma aprofundada no modelo de Keller.

Outros ativos do proprietario da marca

Esta dimensdo ndo é muito explicada por Aaker, no entanto, o autor refere que é
propositado, visto que existem elementos tangiveis e intangiveis inerentes a propria

marca que podem ser considerados nesta dimensao (Aaker, 1991, 1997).

Estes elementos podem ser de diversa ordem, nomeadamente, patentes, marcas
registadas, canais de distribuicdo, especializacdo adquiridas, entre outras. Nesta rubrica,
ndo serd necessario realizar sondagens nem estudos especificos, basta recolher
informac&o de mercado que normalmente se encontra em relatério e contas, relatérios

de vendas, quotas de mercado, cobertura da distribuigédo de entre outras.

Todavia, Aaker introduziu no seu modelo uma premissa que lhe permitiu fundir duas

perspetivas de valor da marca: a perspetiva financeira e a perspetiva de mercado.

Em suma, Aaker pretende com o modelo propor uma abordagem credivel que seja
capaz de suplantar os modelos financeiros, que seja Gtil a gestdo da marca e que seja
uma abertura para a complementaridade de variaveis que permita acrescentar valor a
marca (Aaker, 1991, 1997).
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2.5. Modelo Keller — Customer Based Brand Equity

Kevin Keller é conhecido como um dos maiores autores da literatura de marcas
mundial. O autor definiu brand equity a partir da perspetiva do consumidor individual,
com base em associacfes a sua memdria, construindo o modelo customer based brand
equity. Segundo o autor, o valor da marca baseado no cliente é “o diferencial do
conhecimento da marca sobre a resposta do consumidor aos esfor¢os de marketing”
(Keller, 1993, p.2). De acordo com este modelo, os efeitos sobre a marca, podem ser
positivos ou negativos, consoante a reacdo do consumidor seja favoravel ou
desfavoravel, respetivamente, a estratégia de marketing, comparativamente a um

produto sem marca.

Keller (1993) defende que, o conhecimento da marca (brand knowledge) pode ser
caracterizado em termos de duas componentes, por ele consideradas as suas duas
grandes fontes de valor, nomeadamente, a consciéncia da marca (brand awareness) e a
imagem de marca (brand image). Neste modelo concetual (Figura 5), o valor da marca,
baseado no consumidor, da-se quando a marca suscita associagdes favoraveis e Unicas

na memoria do consumidor (Keller 1993, 2003).

Figura 5. Modelo CBBE (Costumer-Based Brand Equity)

Reconhecimento da Marca
Consciéncia da Embalagem
Marea N Rel d Prod | |
Evocagfio da Marca 4o Relacionados ¢/ Produto | Imagem do Usuério
| Atributos Kl Relacionados ¢/ Produto |

| Imagem do Uso |

P4

Marca

Imagem da Marca

Conhecimento da
Marca Tipos de Associagdo | Benaficios I | Pop— |
\ Disposiges a favor da | Atitudes | i | Simbolicos |

Experimentais |

Intensidade
das AssociacGes

Exclusividade das
Associagbes

Fonte: Adaptado de Keller, 1993
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Relativamente a consciéncia da marca, cujo conceito ja abordado anteriormente no
modelo de Aaker (1991), diz respeito a presenga da marca no espirito do consumidor, e
é observada pela capacidade deste em recordar e identificar a marca, isto €, condigdo
necessaria a criacdao de qualquer imagem de marca (Keller, 1993). Trata-se portanto, da
capacidade do consumidor em reconhecer e relembrar a marca sob diferentes condic¢des
(Rossiter e Percy, 1987). A consciéncia da marca facilita as extensdes de marca, dado
que o0 uso de uma marca notéria numa nova categoria de produto possibilita o
reconhecimento da marca e, consequentemente diminui a necessidade publicitar a marca
a uma nova categoria de produtos (Aaker, 1991).

A consciéncia de marca afeta automaticamente a tomada de decisdo de compra,
tornando-se imprescindivel aumentar a consciéncia de marca, de forma aumentar a
probabilidade dessa marca ser uma opcao no processo de decisao de compra. Nedungadi
(1990) realga a importancia do uso de elementos relacionados com a marca, por
exemplo, publicidade ou displays, beneficiaria certas marcas a serem integradas no

conjunto de alternativas consideradas pelo consumidor.

Quanto a imagem de marca, traduz-se na principal fase da construgdo das associagdes a
marca na memoria, sendo alvo de estudo de varios autores. Alguns autores, como é o
caso de Aaker (1991) e Blackston (1992), defendem que a imagem de marca deve-se
estudar a partir da perspetiva do consumidor, que é responsavel pela formulacdo da

imagem de uma certa marca, através da sua percecao.

Apo6s um estudo a 27 definicdes de imagem de marca, Patterson e Sharma (1999)
conclui que esta envolve um conjunto de perce¢des do consumidor relativamente aos
atributos e associa¢es de uma marca, a partir dos quais o consumidor constroi o valor
simbolico do mesmo. No entendimento de Dobni e Zinkhan (1990) as defini¢Oes
existentes na literatura de imagem de marca, dividem-se em cinco categorias (Tabela 5),
sendo um fendmeno subjetivo, moldado e influenciado por agBes de marketing,

variaveis situacionais e ainda, tracos do proprio consumidor.
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Tabela 5. As 5 categorias da imagem de marca

Categoria Definicédo
Genéricas “A soma total das impressdes que o
consumidor recebe das varias fontes” (Herzog,
1963)
Simbolicas “As pessoas adquirem objetos ndo pelas suas

funcionalidades, mas pelos significados
pessoais e sociais que eles proporcionam,

além das fungdes a que se destinam” (Levy,

1959)

Com énfase no significado das

mensagens

“Um conjunto de significados e associagdes
usados para diferenciar um produto/servigo
dos oferecidos pelos concorrentes” (Reynolds

e Gutman, 1984)

Personificadoras

“Assim como as pessoas, os produtos
assumem uma imagem  personalizada,
determinada pelas caracteristicas fisicas bem
como por um conjunto de variaveis como a
publicidade, o estere6tipo dos seus usuarios, 0
preco € outras associagdes psicologicas”

(Sirgy, 1986)

Cognitivas

“Uma imagem de marca ndo ¢ apenas um
fendmeno  percetual influenciado pela
comunicacdo e atividades da empresa. Refere-
se ao produto do conjunto de percecOes
globais que o consumidor identifica como
especificas da sua fonte de origem” (Park et
al., 1986)

Fonte: Elaboracao propria
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Todas estas definicbes giram em torno do comportamento do consumidor individual.
Bennett e Koudelova (2000) afirmam que a imagem de marca é determinada com base
em trés fatores, nomeadamente, na experiéncia que o consumidor tem com a marca,
pela promocédo e publicidade e pela utilizacdo da marca. De acordo com Valls (1992), a
imagem de marca ndo serd nem objetiva, nem racional, pois esta intrinsecamente ligada
a percecdo de cada consumidor e, portanto, é subjetiva. N&o sdo os verdadeiros atributos
do produto o motivo do comportamento de compra do consumidor, mas sim as imagens
mentais que criam na sua mente relativamente aos mesmos (Jaffe e Nebenzahl, 2001).
Para Keller (1993), a imagem de marca é o conjunto de percecdes e associaces
favoraveis, Unicas e consistentes, que os consumidores fazem a uma determinada marca.
Na opinido de Aaker (1991), as associa¢des a marca constituem o significado da marca
para o consumidor, isto €, definem a forma como o consumidor perceciona e guarda em
memoria a marca. As associacles estdo na base da decisdo de compra e da fidelidade a
marca. De acordo com Keller (1993) as associacdes a marca dividem-se em trés
categorias:

1. Atributos - S8o as caracteristicas descritivas dos produtos na marca. Existem dois

tipos de atributos:

¢ Relacionados com o produto — fazem parte da composicdo fisica e as exigéncias

técnicas, consequentemente, determinam a performance do produto;

e Na&o relacionados com o produto — sdo definidos como fatores externos que
apesar de nédo afetarem a performance do produto podem influenciar o processo
de compra ou consumo. Os quatro principais tipos deste atributo séo:

v Prego (Informacéo sobre o Preco);

v' Embalagem (Aparéncia);

v Imagem do wusuario — que género de pessoa usa O
produto/servico;

v" Imagem de uso — em que tipo de situacbes e locais, 0

produto/servico €é utilizado;

2. Beneficios - S8o os valores pessoais e o0 respetivo significado que os

consumidores conferem aos atributos da marca, de modo a satisfazerem as suas

31



necessidades e motivacOes (Keller, 1993). Dizem respeito aos valores pessoais que 0s
consumidores associam a marca e aos seus produtos, isto €, o que o consumidor acha
que a marca pode fazer em prol de si. As marcas podem suscitar trés tipos de beneficios:

e Beneficios Funcionais — vantagens intrinsecas do produto, correspondem aos
atributos relacionados com o produto;

e Beneficios Experimentais — satisfacdo despoletada, no consumidor, pela
utilizacdo do produto, maioritariamente corresponde aos atributos relacionados
com o produto, como também podem corresponder aos atributos néo
relacionados com o produto ou ambos;

e Beneficios Simbdlicos — vantagens extrinsecas do produto, com fundamento nos

atributos néo relacionados com o produto.

3. Atitudes - Sdo o ultimo modo de associacdo no modelo de Keller (1993), e dizem
respeito a avaliacdo geral que os consumidores fazem das marcas. A sua importancia é

notoria, uma vez que por norma estdo na base do comportamento do consumidor

Em suma, de acordo com o modelo de Keller (1993), a imagem de marca é constituida
por diversos tipos de associa¢Oes, lembrancas que a marca despoleta no consumidor
resultante das acBes de marketing, como o0s seus atributos relacionados e nao
relacionados com o produto, beneficios sejam eles simbdlicos, funcionais ou

experimentais e atitudes.
Os diferentes tipos de associa¢des variam de acordo com trés dimensdes:
1. Favorabilidade

As associagOes variam consoante o quanto favoravelmente s&o avaliadas. Portanto,
geralmente marcas que possuem atributos e beneficios que satisfazem as necessidades
dos consumidores incitam a formacdo de uma atitude positiva face a marca. Todavia,
por vezes as associacGes que 0s consumidores tém de uma determinada marca,
resumem-se a forma ou embalagem do produto, ndo sendo avaliadas como relevantes
numa decisdo de compra.

2. Forca
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As associacOes caracterizam-se, também, pela forca da ligacdo com o nd da marca
(Keller e Machado, 2006). A intensidade das associacOes depende de como a
informacdo foi retida na memoria do consumidor (codificacdo), e a forma como
permanece (armazenada) como parte da imagem da marca. Caso o consumidor pense de
forma répida e ativa acerca do significado das informagfes do produto, as associacdes
criadas na sua memoria serdo mais fortes. Logo, a forgca das associagdes aumenta a

probabilidade da lembranca da marca.

3. Unicidade

Existe a possibilidade das associacbes serem compartilhadas com outras marcas.
Associacbes a marca exclusivas traduzem-se em associagdes distintas e nao
compartilhadas com as demais marcas concorrentes. Quando a marca tem uma presenca
forte gera avaliacbes favordveis e Unicas, torna-se superior relativamente a outras
marcas, 0 que é essencial para atingir o sucesso. Porém, a marca ird compartilhar
algumas associagfes com outras marcas do mesmo setor, exceto se esta ndo tiver

concorrentes (Kotler e Keller, 2006).

Posto isto, a forca, favorabilidade e carater Unico das associacdes condicionam a
resposta dos clientes para com a marca e para com as atividades de marketing de
suporte. E fundamental que as associacBes as marcas sejam favoraveis bem como
exclusivas, de forma a criar uma resposta diferenciada que potencie o valor da marca
(Keller e Machado, 2006).

Existem diferencas notorias nos dois modelos anteriormente apresentados. O modelo de
Keller (1993) é um exemplo de um modelo unidimensional, uma vez que utiliza apenas
a medicdo direta. Keller (1993) defende que o valor da marca advéem do seu
conhecimento, constituido pela consciéncia e imagem da marca, que integra as
associagOes acerca da mesma. Por sua vez, 0 modelo de Aaker (1991) é bidimensional,
pois integra duas bases de medicao, a direta e a indireta. De acordo com este autor a
consciéncia e as associa¢fes a marca sdo categorias que constituem o valor da marca.
Keller (1993), ao contrario de Aaker (1991), ndo integra as categorias lealdade e
qualidade percecionado no seu modelo, por as considerar como um produto ndo

relacionado, e a lealdade como uma manifestacao do valor da marca.
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De acordo com Atilgan et al. (2005), ambos os autores integram nos seus modelos as
dimensGes do valor da marca baseado no consumidor, a diferenca reside na dimenséo

lealdade, cuja Keller (1993) ndo engloba no seu modelo.

2.6. Modelo de Yoo e Donthu (2001) — Escala Multidimensional Valor da
Marca (MBE)

Alguns autores, como Aaker (1991) e Keller (1993), apesar de definirem o conceito
valor da marca e sugerirem modelos que visam a medicdo do mesmo, nao
desenvolveram uma escala de medicéo (Christodoulides e De Chernatony, 2009).

Com base nos modelos de Keller (1993) e Aaker (1991), Yoo e Donthu (2001)
desenvolveram e validaram uma escala multidimensional para o valor da marca (MBE),
baseado no cliente, propondo um modelo operacional que visa a medicdo do valor da

marca.

Na proposta inicial o valor da marca seria composto por quatro dimensdes: lealdade a
marca, conhecimento da marca, qualidade percecionada e associa¢des. Entretanto, Yoo
e Donthu (2001) reagruparam as dimensdes, juntando conhecimento e associagdes da
marca numa sO, como é apresentado no modelo de Keller (1993). Desta forma os
elementos da escala multidimensional da marca passaram a ser trés, lealdade a marca,

qualidade percecionada, conhecimento da marca (Figura 6).

Figura 6. Dimensdes do valor da marca

Lealdade a
Marca
Quah.dade Valor da Marca
Percecionada
Conhecimento
da Marca

Fonte: Yoo e Donthu (2001)
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Yoo e Donthu (2001) realizaram uma pesquisa simultaneamente na Coreia do Sul e nos
EUA, de forma a validar a escala num ambiente multicultural, obtendo trés amostras
distintas, 633 coreanos, 320 coreanos-americanos e 577 norte-americanos. Os autores
utilizam ainda trés categorias de produtos com caracteristicas distintas, nomeadamente
filmes para cadmaras fotograficas, pois apresentam baixos custos de compra, ciclo de
troca e experiéncia com o produto curto; ténis, que por sua vez apresentam custos de
compra consideraveis, ciclo de troca e experiéncia média; e, finalmente, televisores que

possuem custo de compra altos, bem como ciclos de troca e experiéncia longos.

Pappu et al. (2005) aplicaram a MBE, apontando a importancia de medidas de
personalidade da marca na mensuracdo do valor da marca, além disso, comprovaram a

representacdo das dimensdes anteriormente apontadas por Aaker (1991) e Keller (1993).

Também Atilgan et al. (2005) examinaram a viabilidade da aplicagdo de um modelo de
avaliacdo do valor da marca baseado no consumidor, concluindo que a lealdade a marca
é a dimensdo mais relevante no valor da marca assim como a aplicabilidade do modelo
de Aaker (1991).

Por sua vez, Balaji (2009), realizou uma pesquisa com o objetivo de investigar a relacdo
entre as dimensdes do valor da marca concluindo que o reconhecimento da marca, a
qualidade e a lealdade a marca contribuem de forma mais significativa para o valor da
marca do que as associa¢des a mesma. Ja Myers (2003) realizou um estudo com o
intuito de modelar os efeitos tangiveis e intangiveis do valor da marca, bem como a sua
relacdo com as preferéncias dos consumidores, demonstrando que o valor da marca é
mais influenciado pelo conhecimento da marca do que propriamente pela preferéncia da

mesma.
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Capitulo Il — Enquadramento Metodoldgico

1. Definicao do problema e objetivo de estudo

Num mercado cada vez mais concorrencial, a marca possui um papel cada vez mais
relevante na intencdo de compra, ndo sO pela sua fungdo de identificacdo do produto
como também pela sua funcdo de diferenciacdo, permitindo uma melhor gestdo da
eficacia do Marketing (Keller, 1993). O autor Keller (2003) enfatiza as vantagens de
uma marca forte, consistente, ao afirmar que os consumidores de marcas consolidadas

reagem de forma mais favoravel as estratégias de marketing.

Atualmente € notoria uma crescente divergéncia entre o valor de mercado e o valor
contabilistico da empresa, em grande parte devido aos ativos intangiveis,
principalmente, as marcas. Os processos de avaliacdo deste tipo de ativos partem do
abstrato, carecendo de melhor compreensdo relativamente aos aplicativos dos ativos
tangiveis. Aaker (1991) refere-se a marca como sendo um ativo estratégico assim como
a fonte principal da vantagem competitiva para uma empresa, ou Seja, um recurso
intangivel acarreta valor para uma organizacdo. As marcas passaram a ser vistas como
objetos que se relacionam com o0s consumidores, isto €, um composto de atributos

geradores de satisfacdo (Louro, 2000).

O processo de decisdo de compra é influenciado pelas avaliacGes dos consumidores dos
atrativos intrinsecos e extrinsecos de um produto, os quais podem conduzi-lo a
percecdes sobre a qualidade, o preco e valor do produto nas varias opgdes consideradas

para compra (Zeithaml, 1988).

Keller (1993) define valor da marca, em termos de marketing, como os efeitos
exclusivos da marca, dito por outras palavras, a performance de um produto ou servico
ndo seria a mesma sendo houvesse a marca. Numa ética mais abrangente, Aaker (1991),
o valor da marca corresponde ao conjunto de ativos inerentes a uma marca registrada e a
um simbolo, que € somado ou subtraido no valor proporcionado de um produto/servigo.
Logo, continuando na légica do autor, a criacdo do valor de marca representa ndo sé
uma vantagem competitiva para a empresa, como também uma barreira que evita a troca

da marca por parte dos consumidores.
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Para os profissionais de Marketing € imprescindivel a compreensdo da perce¢do do
consumidor para a tomada de decis@o. Nesta perspetiva, Keller (1993) define o valor da
marca como o efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do

consumidor ao marketing dessa mesma marca.

O valor da marca tem sido considerado fulcral no ambito de Marketing, como tal, os
modelos que permitem mensurar o valor da marca tem despertado interesse em
academicos e pesquisadores, uma vez que permitem guiar as decisdes estratégicas de
Marketing, fazer extensbes de marcas de valor, avaliar a imponéncia das acdes e
decisbes de Marketing e ainda, atribuir valor financeiro ao balanco da empresa
(Ailawadi, Lehmann e Neslin, 2003). Keller (2003) realca a importancia de estudar o
valor da marca na compreensdo da sua estrutura das suas dimensdes para os objetivos

de marketing.

O conceito valor da marca na 6tica do consumidor tem sido estudado por diversos
autores, no entanto sao poucos 0s estudos empiricos que visam medir o valor da marca e
verificar o seu impacto nas intencdes de compra do consumidor. Pesquisadores de
Marketing tém defendido os instrumentos de mensuracgdo do valor da marca baseados
no consumidor, pois s6 havera valor para a empresa, bem como, para 0s seus acionistas

guando existe valor para o consumidor (Pappu et al., 2005).

Como tal, o objetivo da presente investigacéo prende-se com o estudo do valor da marca
Samsung baseada no consumidor, através das dimensfes do mesmo, bem como analisar
a forma como o valor da marca se reflete na intengdo de compra. Assim pretende-se
questionar consumidores da marca em questdo, a fim de compreender o impacto das
dimensbes do valor da Samsung na intencdo de compra, tendo em conta fatores

relacionados com o preco da marca e a experiéncia com a mesma.
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2. Modelo e Hipoteses

De acordo com Lakatos e Marconi (1996) uma investigacdo é um trabalho formal, um
trabalho de investigacao cientifica que requer uma ordenacgéo por forma a ser exequivel
nas suas diversas etapas, so possivel se o investigador der a conhecer na fase inicial

eSSes passos € 0s percorrer até ao seu final.

Churchil e Gilbert (1999) refere que uma investigacdo em marketing deve ser suportada
em varias etapas. Para a realizacdo desta investigacdo também foram percorridas
algumas etapas. Assim, apos a revisdo de modelos de avaliacdo de marcas e a proposito
do valor da marca, foi possivel identificar discrepancias entre modelos diferentes sobre
a metodologia de quantificagdo do valor da marca. Desta forma o presente estudo é
suportado por um modelo integrador com vista a quantificacdo do valor da marca e da

intencdo de compra.

Na etapa de recolha bibliografica e de andlise de alguns modelos existentes para
avaliacdo de marcas, verificAmos que existem orientacdes claramente financeiras por
oposicdo a orientacdes suportadas exclusivamente por conceitos provindos do
marketing. Optdmos por selecionar trés autores com mais influéncia neste dominio:
Aaker (1991) e Yoo e Donthu (2001).

Em suma a revisdo da literatura anterior, onde sdo apresentadas algumas visdes sobre o
valor da marca e sobre 0s modelos de avaliacdo, constitui a base tedrica que suporta a

presente investigacdo e 0 modelo apresentado.

Desta forma a presente investigacdo foi operacionalizada em duas fases distintas: uma
primeira fase de revisdo da literatura; e uma segunda onde se procedeu a distribuicao de
um questionario, a fim de compreender o impacto das dimens6es do valor da Samsung
na intencdo de compra, tendo em conta fatores relacionados com o pre¢o da marca e a

experiéncia com a mesma.

A partir deste momento, sera importante apresentar o modelo, fundamentado em
diferentes abordagens teoricas. Conceber o0 modelo e aplica-lo em contexto profissional,
com as devidas adaptacdes & marca selecionada para o estudo (Samsung) € o desiderato

ultimo da presente investigacdo. Pretende-se com isto combinar a perspetiva tedrica e
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pratica visando um resultado mais rico e claro, conseguindo posteriormente formular as
hipoteses de estudo.
A esquematizacdo grafica do modelo de investigacdo pode ser observada na Figura 7.
Figura 7. Representacdo do modelo de investigacdo em estudo

Lealdade da

Marca

Qualidade Intencdo de
Valor da Marca Compra
Conhecimento

da Marca

Experiéncia
com a Marca

Fonte: Adaptado de Yoo e Donthu (2001)

Face a um problema inventariado e descrito nos seus contornos, chega o0 momento de
definir as relagbes que parecem mais plausiveis, a fim de poderem ser contestadas. Por
hipoteses, entende-se, entdo, a explicacdo ou solugdo mais provavel do nosso problema.
Desta forma, podemos afirmar que a hipotese é uma proposigéo testavel, que pode vir a

revelar-se a solucdo do problema.

No processo de investigagdo cientifica, a formulacdo de hipoteses equivale
precisamente a segunda parte deste modo de operar inaugurado pela formulacdo de um
problema. Antes de tudo, a hipétese corresponde a uma resposta possivel ao problema
formulado, a uma suposicdo ou solugdo provisoria mediante a qual a imaginagdo se
antecipa ao conhecimento, e que se destina a ser ulteriormente verificada (para ser

confirmada ou rejeitada) (Barros, 2008).

Na verdade, a hipotese perfaz um recurso de que se vale o raciocinio humano diante da
necessidade de superar o impasse produzido pela formulacdo de um problema e diante
do interesse em adquirir um conhecimento que ainda ndo se tem. E um fio condutor
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para o pensamento, atraves do qual se procura encontrar uma solucdo adequada, ao
mesmo tempo em que s&o descartadas progressivamente as solugdes inadequadas para o

problema que se quer resolver (Quivy e Campenhoudt, 2005).

Pode asseverar-se que a hipotese € uma assercdo provisoria que, longe de ser uma
proposicdo evidente por si mesma, pode ou ndo ser verdadeira e que, dentro de uma
elaboracéo cientifica, deve ser necessariamente submetida a cuidadosos procedimentos

de verificagéo e demonstracdo (Barros, 2008).
Definiram-se entdo, segundo o0 modelo de investigacdo em estudo, 8 hipoteses:
H1: Quem compra e usa produtos da marca Samsung mantém-se leal a esta;

H2: A qualidade e valor da marca Samsung tém um peso relevante para a compra e uso

dos produtos;

H3: Quem compra e usa produtos da marca Samsung tem conhecimento profundo das
caracteristicas do produto;

H4: A percecdo do preco da marca Samsung € mais elevada em quem ndo adquire ou

ndo usa o produto;

H5: Quem compra e usa produtos da marca Samsung apresente maiores niveis de

intencdo de compra da marca;

H6: A percecdo de preco elevado esta relacionada com indices mais baixos de lealdade,

percecdo de qualidade, conhecimento e valor da marca e ainda intengdo de compra;

H7: A lealdade, qualidade, conhecimento da marca, valor da marca e intencdo de

compra sdo dimensdes gque se relacionam positivamente;

H8: Clientes com rendimentos mais elevados tém maior intencdo de comprada marca

Samsung.

Foram entdo definidas as oito hipoteses que serdo testadas no estudo empirico, a fim de
atender ao objetivo geral, ja referido, que consiste em estudar o valor da marca
Samsung baseada no consumidor, através das dimensfes do mesmo, bem como analisar

a forma como o valor da marca se reflete na intengéo de compra.

40



3. Contexto de estudo

3.1. Histdria da Samsung

A Samsung foi criada por Byung Chull Lee, em 1938, quando este iniciou um pequeno
negocio na Coreia. De inicio, a empresa centrava-se em exportacdes (peixe seco,
vegetais e frutas coreanas), mas em menos de 10 anos a Samsung, ja era autbnoma nas

suas proprias operacdes de manufatura e vendas.

Com base no sitio eletrénico da Samsung®, de forma sucinta, pode dizer-se que nas
décadas seguintes a Samsung:

- Inicia a producdo de acucar (1953);

- Ingressa no mercado de seguros (1958);

- Inaugura a primeira loja (1963);

- Funda um canal de televisdo (1964);

- Funda um jornal (1965);

- Funda a Samsung Electronics (1969), sendo um dos primeiros produtos os televisores
em preto e branco (1970);

- Posteriormente inicia a producao de frigorificos e maquinas de lavar roupa.

Nos anos seguintes a fabrica inicia a construcdo de monitores de computadores e investe
fortemente na evolugdo e crescimento da divisdo de produtos eletrénicos. Em 1977, os
primeiros aparelhos de televisdes coloridas sdo exportados para o Panama. No final da
década a empresa estabelece uma divisdo de marketing nos Estados Unidos, dando os

primeiros passos para 0 ingresso no enorme mercado americano.

A Samsung comeca a sua escalada global, em 1982, com a inauguragdo de uma fabrica
em Portugal e escritérios de vendas na Alemanha. Nas décadas a marca tornou-se
sinbnimo de alta tecnologia atraves de langcamentos inovadores (0 menor e mais leve
gravador de video em 4mm do mundo; a primeira TV LCD do mundo; desenvolvimento

de painéis de cristal liquido; etc.).

! Com base em informacao disponivel em
http://www.samsung.com/us/aboutsamsung/corporateprofile/history06.html
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Em 2005, a Samsung tornou-se a empresa no segmento de produtos de eletrénicos com
0 maior valor de mercado no mundo e a maior produtora de TVs do mundo. A era
digital permitiu que a marca respondesse com tecnologias avancadas, produtos

competitivos e constante inovacao.

Atualmente a Samsung lidera em termos de participacdo no mercado global para 13 de

seus produtos (semicondutores, LCDs-TFT, monitores, celulares CDMA, entre outros).

A marca Samsung tornou-se uma das marcas lideres do mercado global no seu
segmento ndo somente pela inovacdo, mas também por imensas acOes de marketing
como o0 patrocinio desportivo (Jogos Asiaticos de Seul, 1986; Jogos Olimpicos de
Inverno — Nagano, Japdo, 1998; Olimpiadas de Sidney, 2000; Jogos Olimpicos de
Beijing, 2008, entre outros) e investimento na area de inovacdo de produtos eletrénicos,
porque, além de bilhdes de dolares investidos na area de pesquisa e desenvolvimento
(PeD), trabalha e mantém profissionais de alta capacidade e criatividade.

Todo este investimento fez com que a marca se tornasse uma das mais importantes
fabricantes de circuitos integrados e componentes de informatica do mundo e a maior
produtora de memdria do mundo (o0 2° maior de chips e a 2% maior produtora de

impressoras).

Em 2007, marca lugar na fabricacdo de telefones, tornando-se a 22 maior produtora de
telefones mdéveis do mundo e nos dias de hoje existem 6 centros de PeD em
funcionamento na Coreia do Sul e um total de 16 centros em outros 8 paises, entre eles

os Estados Unidos, Reino Unido e Russia.

A Samsung é a maior empresa mundial no segmento de monitores para computadores e

também conquistou prémios com o0s monitores Energy Star.

3.2. Servigos Samsung

A marca Samsung tem varios ramos de atuacdo e diversos servi¢cos em cada um deles.

Abordamos detalhamente 3 deles:
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- Samsung Techwin: séo desenvolvidos e comercializados avancados brinquedos, MP3
(com marcas diferentes), helicopteros para os Estados Unidos e camaras digitais. E de
salientar que encontra-se aqui o plano da Samsung de fabricar naves espaciais para

futuras viagens a lua;

- Samsung Pleomax: desenvolve e comercializa desde pilhas, SD Cards, baterias,
recarregadores de pilha e bateria e inovagbes em DVDs e CDs, lampadas, teclados e
ratos sem fio, subwoofers para computador, webcams, hubs, adaptadores, pen drives,
fones de ouvido e todos os tipos de componentes para computador;

- Samsung Entertainment: Dedica-se a produzir filmes no seu pais natal (Coreia) e

também se dedica ao entretenimento (gravacao musical com artistas).

Depois, dentro da industria eletronica o Grupo Samsung tem varias empresas (Samsung
Digital Imaging; Samsung Electronics; Samsung Opto-Electronics; Samsung Electro-
Mechanics; Samsung SDI (Samsung Display Interface), entre outros) e 0 mesmo
acontece na area da maquina e industria pesada (Samsung Engineering; Samsung Heavy

Industries e Samsung Techwin).

Na industria quimica a Samsung tem 5 empresas (Samsung Total; Samsung
Petrochemicals; Samsung Fine Chemicals; Samsung BP Chemicals e Samsung Cheil
Industries) e na industria dos ervicos de financas tem 6 (Samsung Life; Samsung Fire;
Samsung Card; Samsung Securities; Samsung Investment Trust Management e

Samsung Venture Investment).

A marca Samsung tem de facto servicos bastante alargados, com empresas ainda na area
da distribuicdo; engenharia e construgdo, entretenimento, etc. Do ponto de vista
tecnoldgico a Samsung dispde, atualmente, de 8 servicos que se revelam de interesse

face a era digital que vivenciamos:

- Samsung Videos: Permite pré-visualizar, alugar ou comprar filmes de sucesso, bem

como classicos e programas de TV;

- Samsung Books: Permite desfrutar da leitura de milhares de livros, jornais e revistas;
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- Samsung Games: O Samsung Games é um servico de jogos da Samsung onde se pode

procurar, pré-visualizar e transferir jogos Socais e Premium;

- Samsung GALAXY Apps: Permite transferir as aplicacbes selecionadas para

dispositivos Samsung em Samsung GALAXY Apps;

- ChatON: Permite conversar e partilhar a sua vida através do ChatON, o servico de

mensagens instantaneo global da Samsung;

- Samsung Link: Permite que se faca a gestdo de conteddos em qualquer local e a

qualquer hora;

- Localizacdo de telemdvel: Permite que se faca a gestdo segura dos dispositivos que

pretende;

- Smart Applicance: Permite o controlo dos aparelhos domésticos Samsung a partir do

exterior da sua casa de forma fécil e simples;

- S Health: E uma aplicacdo que ajuda a gerir a sua salde. Permite que se definam
objetivos de boa forma, verificagdo do progresso e o controlo sobre a satde global.?

A marca Samsung assume-se como um cidaddo global responsavel e uma familia
multifacetada de empresas, com ética nos negécios. A Samsung é uma marca que
mantém a crenca na responsabilidade compartilhada (para com os clientes, o planeta e a
sociedade em geral). Mantém os mais altos padrbes para que possam contribuir mais

eficazmente para um mundo melhor.

2 Com base em informacao do site http://content.samsung.com/pt/main.do
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4. Metodologia de investigacao

4.1. Tipo de investigacéo

Toda a pesquisa se traduz num ato de perguntar e é valido para todo o questionario
cientifico. Todas as metodologias tém como objetivo esclarecer o modo de obtengéo de
respostas, e tudo é resumido ao simples ato de fazer perguntas e identificar os elementos

gue compdem as respostas (Silva e Pinto, 2009).

No inquérito as unidades inquiridas sdo tomadas como equivalentes. Este € um principio
indissociavel a ldgica da quantificacdo, calculo de médias, quadros de distribuicao,
andlises de correlacdo, analise fatorial e de regressdo, de entre outras. Neste principio,
as respostas obtidas a partir de um questionério, sdo tratadas como artefactos

equivalentes, onde se espera alcancar a base de caracterizacdo de um vasto grupo social.

As respostas a um inquérito ndo encerram a realidade que ndo existe, é portanto,
necessario saber quais as informac6es que ndo sdo obtidas ou qual o sentido em que elas
se fardo sentir. Neste sentido, uma pergunta eficiente deve proporcionar o maximo

possivel de clarificacdo das categorias acionadas pelo inquirido (Silva e Pinto, 2009).

Os inquéritos por questionario que servem de base ao estudo do valor da marca e
intengdo de compra do consumidor, foram elaborados no sentido de fornecer o maximo

de informacéo possivel tendo em conta as variaveis a tratar.

Deste modo, na composi¢do do instrumento de recolha de dados foram utilizadas,
perguntas abertas e fechadas (estas em escalas de Likert) para medir e extrair

conclusdes sobre o valor da marca.

A consulta de outros estudos desempenha sempre um papel importante quer no seio da
orientagdo do nosso proprio estudo, quer na especificacdo das variaveis mais
importantes e a ter em conta na investigacdo. A este propdsito a consulta dos estudos de
Aaker (1991), Keller (1993) e Yoo e Donthu (2001) revelaram-se de extrema
importancia pois permitiram criar algumas métricas do valor da marca.

Para a obtencdo das respostas necessarias ao estudo foi utilizado um questionario que

pode ser consultado no Anexo 1.
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4.2. Pré-teste

Como foi j& referido o estudo centra-se numa metodologia essencialmente exploratoria,
pois o proposito deste estudo é medir o impacto das dimensdes do valor da Samsung na
intencdo de compra, tendo em conta fatores relacionados com o preco da marca e a
experiéncia com a mesma. Do pré-teste do questionario resultaram as seguintes

alteracgdes:

1) O modelo foi testado uma primeira vez, com 3 pessoas, sendo que o0 1.° pré-teste teve
a duracdo média de 4,31 minutos e optou-se por substituir na 1.* questdo “rendimento”
por “situacdo profissional” e na 2.* questdo, sobre o rendimento mensal, alterou-se a
primeira opg¢do para “abaixo de 500€” em vez de “500€”, uma vez que poderiam haver
sujeitos da amostra com o salario minimo e, consequentemente, com um valor inferior
aos 500€. No que diz respeito a 1.2 questdo da dimensdo valor da marca substituiu-se

“palavras iguais” por “idénticas”.

2) O 2.° pré-teste teve uma duracdo média de 2,23 minutos e contou com 3 pessoas,
tendo-se acrescentado a hipotese “Estudante” no que diz respeito a “Situagdo
Profissional”, bem como se dividiu a hipotese “Empregado” por “Trabalhador por conta

Propria” e “Trabalhador por conta de outrem”.

3) O 3.° pré-teste teve uma duracdo de 4,52 minutos e contou com 2 pessoas, tendo-se
eliminado no quadro do perfil sociodemogréafico a questdo relativa ao distrito, uma vez
que se definiu que a amostra seria do Porto, pois esta a ser aplicado em lojas de

distribuicéo situadas neste distrito.

Como tal o inquérito final, apds todas as alteragdes subjacentes as recomendagfes do

pré-teste, consta nos anexos do presente trabalho

4.3. Amostra
Os dados para o estudo foram recolhidos no distrito no Porto, em lojas de distribuicéo,

entre o dia 20 a 25 de Setembro de 2014. Através da analise dos inquéritos distribuidos
verificou-se que este estudo contou com a participagdo de 306 consumidores. Dos 306
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inquéritos obtidos, 7 foram considerados invélidos para o estudo, uma vez que 0S
inquiridos deixaram respostas em branco. Desta forma foram apenas analisadas as
respostas de 299 consumidores, de entre os quais 156 eram do sexo masculino (52.2%)
e 143 do sexo feminino (47.8%). No que se refere a idade, 12% dos consumidores tinha
entre 18 e 20 anos, 30.1% tinha idade compreendida entre 21 e 30 anos, 22.7% entre 31
e 40 anos, 17.1% entre 41 e 50 anos, 10.4% entre 51 e 50 anos, 5.7% entre 61 e 70 anos

e por fim 2%, com mais de 70 anos.

No que diz respeito a profissdo, a maior parte da amostra trabalhava por conta prépria
(54.5%), 24.1% trabalhava por conta de outrem, 12.7% estava desempregado, 5.4% era

estudante e 3.3% dos consumidores inquiridos estavam reformados.

Quanto ao estado civil, 42.8% dos inquiridos estavam casados, 33.8% estavam solteiros,

10% eram divorciados, 7.7 viviam em unido de facto e 5.7% eram viUvos.

Relativamente ao rendimento global, 28.4% possuia rendimento abaixo de 500 euros,
34.1% tinha rendimento entre 50