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Resumo

O objectivo central deste trabalho de investigacdo é identificar as determinantes do valor da
marca no contexto de um estudo de caso na industria farmacéutica em Portugal. Este trabalho

procura também sugerir orientacdes que permitam a empresa maximizar o valor da sua

marca.

A realizagcdo de um trabalho de investigacdao com estes objectivos justifica-se porque a marca e
o valor que |he estd associado representam vantagens competitivas para a empresa detentora

da marca.

Assim, perceber quais as determinantes do valor associado a marca é perceber também como
a empresa se poderd posicionar num mercado cada vez mais concorrencial e maduro,
podendo desta forma promover e estimular determinantes essenciais com o objectivo de

aportar mais valor para a marca.

As hipoteses desenvolvidas foram testadas partindo de uma amostra de 83 questionarios,
aplicados junto de pais a nivel nacional que se encontram numa fase pré-natal. Da andlise,
resultou que o valor associado a marca é essencialmente explicado pelas seguintes varidveis:

preco prémio, valor percepcionado e inovagao.

Estes resultados realgam a importancia que variaveis relacionadas com a oferta da organizagao
tém na formacdo e consolidagdo do valor associado a marca. Por outro lado, sublinham a
importancia que estratégias orientadas para a constru¢ao da marca tém na diferenciacdo da
oferta, ou seja, na construcdo de vantagens competitivas sustentdveis e de elementos de

diferenciagao.

Key Words: Marca, Valor da marca, Determinantes do valor da marca.
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Abstract

The main goal of this research is to identify the determinants of brand equity for a firm in the
pharmaceutical industry in Portugal. This study also aims to suggest guidelines that allow the

company studied to maximize the value of its brand.

The execution of a research project with these goals is important because the brand and the

value that is associated to it may constitute a competitive advantage for a company.

Thus, understanding the drivers of brand equity provides knowledge about how a company
can position itself in an increasingly competitive and mature market, thus enabling it to

promote and stimulate essential variables with the goal of enhancing the value of the brand.

The hypotheses developed were tested based on a sample of 83 questionnaires, applied to
parents in a pre-natal stage. From the analysis, the result was that the value associated to the

brand is explained by the following variables: perceived value, perceived value and innovation.

These results highlight the importance that variables related with a firm’s offer have on
building brand equity. On the other hand, they highlight the importance of strategies geared
towards the construction of the brand have on the differentiation of the offer, i.e., in the

construction of sustainable competitive advantages and differentiation elements.

Key Words: Brand, brand equity, determinants of brand equity.
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Capitulo 1. Introdugao

1.1 Ambito da dissertagdo

Keller (2003:2) refere que os consumidores tém cada vez mais hipdteses de escolha mas, tém
cada vez menos tempo para tomar decisdes, dai a importancia da existéncia de uma marca
forte para simplificar a decisdo do consumidor, reduzir o risco da sua escolha e satisfazer as
suas expectativas. Assim, os gestores devem criar marcas fortes e preocuparem-se com
manter e se possivel melhorar a for¢ca dessas marcas ao longo do tempo. Da mesma forma,
Calderdn et al. (1997) defendem que os gestores de marketing tém necessidade de melhorar o
seu conhecimento em relacdo ao comportamento do consumidor e da sua atitude face as
marcas, de modo a uma melhor definicdo da estratégia da empresa no sentido de melhorar o
seu desempenho no mercado. Atentos a esta realidade Levitt (1980), Gronhaug e Trapp (1989)
e Narver e Slater (1990) destacam a importancia da diferenciacdo para a atraccdo de

consumidores e para a criacdo de vantagens competitivas.

Em mercados cada vez mais competitivos e globalizados, marcados por uma incerteza
permanente (Guillame, 1993), onde o nimero de marcas presentes nos mais diversos sectores
€ cada vez maior, a criacdo de marcas fortes constitui um desafio para os departamentos de
marketing, uma vez que os custos de introducdo de novas marcas sdo muito elevados (Thakor

e Kholi, 1996; Bristow et al., 2002).

A marca e o seu valor assumiram especial relevo na década de 80 devido aos processos de
aquisicdo de empresas por um valor varias vezes superior ao seu valor contabilistico (Kohli e
Thakor, 1997), despertando os responsdveis para o facto da marca poder ser um dos activos

mais valiosos de uma empresa (Aaker, 1996a; Keller e Aaker, 1992; Kohli e Thakor, 1997).

Actualmente, os consumidores desejam avidamente bens que sdao avaliados por razdes nao
utilitarias, tais como: estatuto social, inveja, provocacdo e novidade. Assim, é comum os
investigadores designarem as marcas como importantes portadores de significados simbdlicos

(Belk, 1988; Gronhaug e Trapp, 1989).

Keller (2003:9) sustenta que a relagdo entre a marca e o consumidor é orientada por uma
espécie de pacto, em que o consumidor oferece a sua fidelizacdo mediante uma expectativa
de satisfacdo das suas necessidades por parte da marca. Esta ideia é sustentada também por

Ambler (1997), na medida em que a marca pode ser vista como uma espécie de monopdlio,
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uma vez que o consumidor aceita aumentos de preco desde que tenha a percepcdo que a

marca continua a satisfazer e a preencher as suas necessidades.

O presente estudo procura analisar e encontrar respostas que sustentam os principais

determinantes do valor da marca, capazes de transitar valor para o cliente.

1.2 Descri¢ao do problema e objectivos do estudo

Neste trabalho pretende-se investigar os determinantes do valor da marca com base num caso
da industria farmacéutica, tendo em consideragdo o universo da marca, enquanto activo que
gera valor, e a realidade actual da industria nacional, particularmente de uma empresa em

concreto.

De facto a gestdo da Marca tem actualmente uma grande importancia para as empresas em
geral e para a indUstria farmacéutica em particular, preocupados em inovar e desenvolver as
suas actividades comerciais e de investigacdo. Assim, o estudo que se pretende realizar, de
natureza exploratéria, permitira identificar os determinantes do valor da marca na industria
farmacéutica a partir da utilizacdo e recurso a um conjunto de indicadores identificados na

literatura.

Este trabalho compreendera duas grandes etapas:

- A primeira, proceder ao levantamento das questdes relacionadas com a identificacdo e a

gestdo da Marca e atender aos processos da sua valorizagdo

- A segunda, é consagrada ao estudo de caso Bioteca, permitindo, a partir do estudo deste
caso e dos resultados obtidos propor diversas medidas de gestdo conducentes ao

fortalecimento da sua Marca, através da identificacdo dos seus determinantes.

Embora tendo o presente um conjunto de limitagdes que decorrem da especificidade do sector
em analise, da auséncia de estudos semelhantes, nomeadamente em contexto tecnolégico e
das dificuldades inerentes a recolha e tratamento de indicadores, pensamos com este estudo

dar um contributo para a construgao do conhecimento nesta area de pesquisa.
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1.3 Estrutura do trabalho

Esta dissertacdao esta divida em cinco capitulos. No primeiro, faz-se o enquadramento e
apresentacdo da investigacdo. A seguir realiza-se a revisao bibliografica sobre o valor da marca
que serve de contexto ao estudo (capitulo 2). No capitulo 3 surgem as hipoteses e a
metodologia de investigacdo. No capitulo 4 apresenta-se os resultados e discussdo da
investigacdo e no capitulo 5 as respectivas conclusGes. Em que se identificam as implicagGes e
as limitagdes do estudo e termina-se com sugestdes para futuras investigacdes.

Tal como se encontra sistematizado na figura seguinte.

Capitulo 1
Introduciio

Capitulo 2
O valor da marca e os seus determinantes

Capitulo 3
Modelo de Investigacio e Metodologia

Capitulo 4
Resultado e Discussio

Capitulo 5
Conclusiio
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Capitulo 2. O Valor da Marca e os seus Determinantes

2.1. Introducgao

Neste capitulo comeca-se por definir o conceito e a importancia da marca bem como os
respectivos beneficios quer para o consumidor quer para a empresa. De seguida, apresentam-
se os elementos envolvidos na constru¢cdo de uma marca. S3o também apresentadas as
definicGes mais correntes do conceito de valor da marca (brand equity), com o intuito de
demonstrar e de contextualizar a importancia e a complexidade do tema. E de salientar que o
valor da marca pode ser estudado em diferentes perspectivas. Neste trabalho, contudo,

considerou-se a perspectiva do consumidor.

Apesar da existéncia de varias abordagens do valor da marca, esta dissertacdo vai basear-se
essencialmente no modelo de Aaker, complementado pelo modelo de Keller, porque sdo os
mais referenciados na literatura estudada. Assim, foram estudadas as dimensées do modelo
de Aaker que dizem respeito ao consumidor — Lealdade, Notoriedade, Qualidade
Percepcionada e Associacdes. Estas dimensdes sao discutidas tendo em conta as conclusdes de

outros estudos, essencialmente empiricos.

2.2 Conceito e Importancia da Marca

Brand management is the management of differences ... as they exist in the minds of people.”

Neumeier (2003)

Existem diversas definicdes para o conceito de Marca, sendo as mais comuns as que a definem

de uma forma simbdlica ou iconografica. Destacam-se os seguintes:

- “signo distintivo e notério de um produto convenientemente distribuido, que proporciona

uma imagem personalizada da sua diferenciacdao” (Giraud, 1965:42) ;

-“...uma ideia na mente dos consumidores... e essa ideia é formada pelo que se diz e pelo que

se faz.” (Kenton, 2007:32)];

10
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-“um nome, termo, sinal, simbolo, ou desenho, ou uma combinacdo destes, que identifica os
bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e que os diferencia da

concorréncia” (American Marketing Association, citada por Kotler, 2003: 418);

-“é um nome e/ou simbolo distintivo (como um logdtipo, Marca registada ou desenho de
embalagem) que serve para identificar os produtos ou servicos de um fabricante ou grupo de

fabricantes e para os diferenciar da sua concorréncia” (Aaker, 1996, 7).

De acordo com Levitt (1980), as marcas sdo sobretudo extensdes delas proprias, incluindo o
nome, a embalagem, o servico, as garantias, ou a qualidade, e que constituiam a base de
diferenciacdo do produto no sentido da vantagem competitiva. Esta opinido é reiterada por
Kotler (1997, 79), que afirmou que as marcas ndo sdo produtos de uma natureza particular
mas, e acima de tudo, “a promessa do vendedor em fornecer um conjunto de caracteristicas,
beneficios e servicos aos compradores”. Assim sendo, uma marca permite nao sé identificar
um produto ou servico, mas incorpora um conjunto de valores e atributos intangiveis,

relevantes para o consumidor e que contribuiam para diferenciar a oferta e motivar a compra.

Embora os signos distintivos da Marca nao sejam os Unicos componentes deste conceito, sao
essenciais para a sua identificacdo e reconhecimento. Segundo Aaker (1996, 19-20) baseada

nos trabalhos de Kapferer e Thoenig (1997), que estes signos cumprem trés objectivos:

- Identificar um produto ou servico face a diversidade da oferta;

- Servir com garantia e seguranca na escolha do consumidor, independentemente do lugar ou

do momento em que realiza a sua compra;

- A Marca personaliza, sendo a sua comunicacdo um veiculo gerador de representacdes sécio-

psicoldgicas, frente as quais o consumidor se posiciona em relagdo ao seu ambiente social.

No entanto a Marca enquanto signo difere daquilo que constitui a sua identidade, a qual se
baseia no “sentimento que um consumidor tem relativamente a um produto, servico ou
organizacdo” (Neumeier, 2003, 3). Pressupde-se aqui uma resposta por parte do consumidor
ao estimulo visual ou verbal (signo), despoletando uma ac¢do de consumo. Pode dizer-se que a
Marca “constréi-se pela experiéncia total que oferece e realiza ao consumidor e neste

sentido...que a Marca pertence aos consumidores” (Temporal, 2002, 14).

11
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2.3 Beneficios da marca para a empresa e consumidor

De acordo com Serra e Gonzales (1999:22), a Marca é definida como uma “maquina semidtica
apta a produzir e a atribuir significados, que afirma a sua especificidade quando actua como
instrumento de segmentacdo e de atribuicdo de sentido de uma forma ordenada, estruturada
e voluntdria”. Nestas circunstancias, a identidade da Marca reside ndo apenas nos seus
significados enquanto transmitidos por si prdpria, mas enquanto transmitidos e
percepcionados pelo “somatério de discursos que a empresa, concorréncia, intermediarios,
distribuidores e consumidores, entre outros, emitem sobre ela”, ainda de acordo com Serra e

Gonzalez (1999, 22).

As Marcas sdao actualmente consideradas como um importante activo para as organizagoes
que as detém, cuja quantificacdo é importante para facilitar o processo de tomada de decisdo

a varios niveis (Brands and Branding, 2003, 39-42), como por exemplo:

- DecisOes de investimento. Ao tornar a Marca como um activo comparavel a outros activos da
empresa, pode ser avaliado com critérios de racionalidade idénticos a outros activos, por

exemplo para efeitos de alocagao de capital e andlises de rentabilidade do investimento;

- Decisbes acerca de politicas de licenciamento da Marca a empresas subsididrias ou a

terceiros, e determinacdo dos respectivos royalties;

- Organizar e optimizar a utilizacdo de diferentes Marcas no negécio de acordo com a criagao

de valor de cada uma;
- Decidir sobre a Marca apropriada apds aquisicdes e fusdes de empresas, e identificar
claramente o valor que as mesmas adicionam a uma transac¢ao, bem como determinar a sua

contribuicdo em joint-ventures para estabelecer a partilha de lucros;

- Relevar o valor da Marca como um activo incorpdreo nas demonstracGes financeiras das

empresas;

12
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- Comunicar o valor criado pela Marca a terceiros, nomeadamente mercados de capitais, o que
pode beneficiar opcdes de financiamento da empresa ou valorizar as suas ac¢des cotadas em

bolsa;

- Utilizar as Marcas como securitizacdo de débitos, em que os direitos pela exploracdo

econdmica das mesmas sdo utilizados como colaterais ou garantias.

De acordo com Serra e Gonzalez (1998, 27) e Kotler (2003), o capital da Marca tem um

impacto positivo na rentabilidade comercial de uma organizacao e na sua gestdo derivado de:

- Estabelecer uma oferta que se distingue de forma inequivoca no mercado, pela diferenciagao

e personalizacdo que confere aos produtos sob o seu nome de Marca, sendo por isso capaz de

vincular os consumidores a empresa durante um periodo de tempo mais longo;

- Incrementar o nivel de eficiéncia do esforco de marketing da empresa;

- Permitir o acesso mais facil ao mercado, dado que uma Marca (forte) concede a empresa um

maior poder negocial frente a outros agentes econémicos;

- Assegura a organizagao que o cash-flow adicional que uma Marca pode gerar |he possibilite,
nado so planificar estrategicamente os investimentos para manutenc¢do e protec¢do das suas
Marcas, mas também reforcar a sua capacidade de resistir em periodos de instabilidade;

- Permite actuar como barreira a entrada de novos concorrentes, ja que estes podem sentir
demasiado arriscado o investimento necessdrio para se posicionarem e atrairem consumidores
ja satisfeitos.

- Garantem as empresas proteccdo legal das caracteristicas Unicas do produto

- Permite atrair um grupo ou grupos segmentados de consumidores leais e lucrativos, o que

garante protec¢do em relacdo a concorréncia, ajuda a segmentar os mercados

- As marcas fortes ajudam a construir a imagem corporativa;

13
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- E um activo negociavel, quer pela venda da marca, quer pelo aluguer ou licenciamento da

marca;

- Pode desenvolver um poderoso sentimento de pertenca entre os colaboradores de uma

empresa;

- Uma marca forte tem uma influéncia forte na comunicacdo financeira. Isso explica, entre
outras coisas, que alguns grupos mudem de nome para serem cotados na bolsa sob o nome da

sua marca mais conhecida.

Estas referéncias permitem compreender o conceito de Marca e a sua importancia de acordo
com diversas abordagens que se complementam e que servem para uma melhor clarificacdo

da abrangéncia deste tema.

Contudo a marca também cria valor para o consumidor proporcionando-lhe um conjunto de

beneficios diversos (Aaker, 1996).

- A marca é um contrato. A marca diminui o risco que o consumidor corre ao adquirir o

produto.

- Garante um nivel de performances, independentemente da forma de distribuicdo.

- A marca identifica. Numa oferta com produtos muitas vezes indiferenciaveis a marca facilita o
reconhecimento e favorece a fidelidade. Como exemplo as bebidas alcodlicas, os televisores,
os telemdveis e etc.

- A marca diferencia. Ela valoriza aquele que a usa ou a consome. Ela transmite a sua

identidade as pessoas. Para as compras de estatuto social é essencial a mais-valia trazida pela

marca. Alguns reconhecem-se melhor num Mercedes ou usando uma peca de roupa da Boss.

14
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2.4 Valor da marca

Embora as marcas traduzam uma realidade histdrica com alguma expressividade e extensdo
espacio-temporal, a teorizacdo do conceito do valor da marca constitui-se como um fenédmeno

recente.

A sua primeira articulacdo aprofundada reporta-se ao artigo de Gardner e Levy, publicado na
Harvard Business Review em 1955, e encontra-se fortemente associada a noc¢do de “imagem
de marca”. Este conceito foi, até a década de 80, bastante periférico relativamente ao
marketing, sendo considerado insuficientemente desenvolvido para ser incorporado na

linguagem e praticas profissionais (Feldwick, 1996: 93).

A imagem da marca é composta e interpretada por diversos elementos da marca segunda a
Optica do consumidor, isto é, consiste no posicionamento mental desenvolvida pelos
consumidores a partir de um conjunto de informacdes que lhe sdo transmitidas pelos
componentes da marca (Riezebos, 2003), e pode constituir o activo mais valioso da empresa

(Porter e Claycomb, 1997).

A identificacdo de divergéncias progressivas entre a valorizacdo bolsista das ac¢les das
empresas e o seu valor contabilistico, no contexto do movimento de fusGes e aquisi¢cGes da
década de 80, resultou na progressiva consciencializagdo da importancia da imagem de marca

e do valor monetario que lhe pode estar associado (Aaker, 1991).

Reflexo desta inflexdo nas percepgdes dominantes, o conceito de imagem foi gradualmente
substituido pela no¢do mais ampla de valor da marca. A viragem representa, em certa medida,

uma mudanga de paradigma na reflexdo e na pratica do marketing.

Neste contexto, o conceito de valor da marca assume relevancia ao integrar e operacionalizar

0 novo paradigma.
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2.4.1 Conceito de valor da marca

A pluralidade de perspectivas e definicdes de valor da marca, patente na literatura, condiciona
e limita o desenvolvimento de um conceito integrador e consensual. Esta diversidade pode ser
ilustrada pela recolha de um conjunto de conceptualiza¢des do valor da marca, onde Aaker foi
pioneiro: Aaker (1991: 15) definiu valor da marca como um conjunto de activos e de passivos
ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que se adicionam ou se subtraem ao valor

proporcionado por um produto ou servico.

O valor da marca é um conceito global sendo de considerar os 5 componentes do valor da
marca de acordo com Aaker(1996), fontes de valor para o consumidor e para a empresa, sdo:
(1) lealdade a marca; (2) notoriedade; (3) qualidade percebida; (4) associacdes a marca (para
além da qualidade percebida) e (5) um compdsito de propriedades do tipo patentes, marcas

registadas e relagcdes com distribuidores.

Srivastava e Shocker (1991: 94-124) definem valor da marca como “um conjunto de
associacGes e comportamentos por parte dos clientes, distribuidores e empresa-mae de uma
marca, que permite a esta Ultima obter maior volume de vendas ou maiores margens do que
seria possivel sem o nome da marca, assim como uma mais forte e sustentada vantagem
diferencial”. Por inferéncia, o valor da marca pode ser, também, perspectivado como um
passivo, na medida em que associacdes negativas (por exemplo, quando a qualidade percebida
do produto é inferior a esperada) irdo penalizar o esforco de marketing desenvolvido pela
empresa. Esta situacdo pode levar a prética de descontos como forma do proprietario da

marca assegurar as suas vendas (enfoque no preco).

O contributo central da definicdo de Srivastava e Shocker (1991) reside: (1) no papel nuclear
atribuido a memdria na operacionalizagdo de valor da marca, como reflexo ndo sé da sua
posicdo mediadora entre accdo de marketing e os lucros, como também do seu cardacter de
reservatdrio de valor da marca (associa¢des); (2) na centralidade que os consumidores
assumem, enquanto participantes activos, no processo de construgdo do valor da marca
(perspectiva sécio - construtivista do desenvolvimento de significados — Rijsman, 1995); e (3)
na compreensao do valor da marca como um activo em si mesmo, em detrimento da visdao que

a encara como uma mera valorizagdo financeira da marca.
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Keller (1993), relativamente ao conceito de “customer - based brand equity”, referencia que o
efeito que a notoriedade da marca induz na reaccao do cliente é fruto das ac¢des de marketing
implementadas. O efeito causal resulta de um processo de comparacdo entre o cliente quando
confrontado com um produto ou servigo com marca e outro sem marca ou com uma marca
com fraca notoriedade. A componente da notoriedade relaciona-se com o reconhecimento e a
imagem da marca, enquanto que a “reaccdo do cliente” pode ser vista como o conjunto de
percepcoes, preferéncias e comportamentos de consumo que o consumidor manifesta em
relacdo a marca. Desta forma, a marca pode ter associado mais ou menos valor, consoante a
reaccdo mais ou menos positiva que o consumidor terd ao produto com marca relativamente a
um produto ou servico que ndo tem uma marca associada. Para o mesmo autor Keller (1998),
a marca é considerada um activo, na medida em que representa o valor acrescentado que é
atribuido ao produto, resultante dos investimentos que a actividade de marketing realiza de

uma forma sistematica e continua na marca.

A definicdo conceptual na literatura é potenciada pelo facto de um numero significativo de
autores apenas considerarem o valor da marca como um activo intangivel adicional ao
produto, enquanto que, outros o equacionam como o valor financeiro da marca: por exemplo,
Riezebos (1994:4) elabora o conceito de valor da marca numa perspectiva dual: (1) do
proprietario (valoracdo financeira) e (2) do consumidor (designada como Brand Added Value —

BAV).

2.4.2 Diferentes abordagens ao valor da marca

Alternativamente, Feldwick (1996: 95) procura sistematizar as diversas interpretacGes do
conceito de valor da marca a partir de uma tipologia tripartida, como forma de clarificacdo da
discussdao em torno deste conceito. Nesta perspectiva, o valor da marca pode ser

compreendido como:

1- O valor total da marca como um activo independente — quando é vendido ou incluido no
balanco. Este conceito é frequentemente designado por “valoracdo da marca” (brand

valuation).
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2-Uma medida da forca da ligacdo do consumidor a marca, identificada com o conceito de
“forca da marca” (brand strenght) — que inclui conceitos como notoriedade, estima, qualidade

percebida e lealdade.

3-Uma descri¢do de associa¢Oes e crencas detidas pelo consumidor face a marca, integrada no
conceito de imagem de marca. Dado o conceito de imagem de marca ser um conceito de
conceptualizacdo plural, Feldwick optou pelo termo de “descricio da marca” (brand

description).

As duas ultimas dimensGes (“forca da marca” e “descricdo da marca”) sdo, frequentemente,
integradas no conceito de “valor da marca para o consumidor” (consumer brand equity), com o
intuito de estabelecer uma distincdo clara relativamente a primeira conceptualizacdo —

“valoracdo da marca” (brand valuation).

Verifica-se que, embora se tratem de conceitos diferentes, existe na literatura sobre brand
equity a tendéncia para pressupor a existéncia de ligacdo [Tabela 1] entre eles, na medida em
que, a “forca da marca”, sendo parcialmente explicada pela “descricdo da marca”, determina

de alguma forma o “valor da marca” (brand value)

Feldwick (1996: 96), no entanto, desvaloriza este pressuposto evidenciando que, a existir, a
relagdo entre estas trés dimensdes é ténue, ou seja, considera que a “for¢a da marca” (brand
strenght) ndo sera um forte determinante do “valor da marca” (brand value) e, por sua vez, a
“forca da marca” (brand strenght) é, apenas, ligeiramente afectada pela “descricdo da marca”

(brand description).

Neste sentido, Feldwick (1996: 96) propde a analise desagregada das trés dimensdes, por ndo
se encontrar clarificada a existéncia, intensidade e natureza de uma relagao operacional entre

elas.

A dificuldade em calcular o valor da Marca é derivada de este se tratar de um conceito

abstracto e um activo intangivel, em que ndo existe uniformiza¢do nos critérios de avaliacdo e

quantificacdo.
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Na tentativa de encontrar o valor da Marca tém sido desenvolvidas diferentes metodologias

gue enfatizam um conjunto diversificado de fontes do seu valor. Estas metodologias abordam

o valor da Marca numa perspectiva que pode ser considerada genericamente como

gualitativa, quantitativa ou mista.

As avaliagGes qualitativas sdo suportadas em indicadores de satisfacdo ou preferéncia dos

consumidores, em relacdo a certos atributos das Marcas face aos seus concorrentes.

Na figura seguinte resumem-se algumas metodologias de avaliacdo qualitativa usadas por

diferentes empresas e as principais fontes do valor da Marca identificadas por cada uma.

Figura 1 - Abordagens qualitativas na valoriza¢dao da marca

Metodologia/autor

Image Power (Landor Associates). Winters,

1991

Equitrend (Total Research Corporation).

Winters, 1991

The Conversion Model (Market Facts Inc.).

Winters, 1991

Equity Monitor (Yankelovich, Clancy,

Shulman). Winters, 1991

DDB Needham Worldwide. Winters, 1991

Brand Asset Valuator (Young & Rubican).
Young & Rubican, 1994

Fontes de valor

Familiaridade, estima

Percepcdes de qualidade (escala de 11

pontos)

Desejo de compra continuada da Marca

Factores que criam valor; valor de atitude;

valor comportamental; valor econémico

Notoriedade de Marca x gosto (escala de 10
pontos) x Qualidade percebida (escala de 10

pontos)

Diferenciacao, relevancia, estima,

familiaridade

Fonte: in Serra e Gonzalez 2003, 48-49 (Adaptado).
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Esta figura permite verificar a diversidade de fontes de valor utilizados na apreciagao da

Marca, bem como a complexidade dessa andlise. Estas abordagens sdo algo limitadas, pois

embora déem énfase a factores qualitativos e comportamentais como os gostos e preferéncias

dos consumidores, ndo estabelecem uma relacado directa com o valor financeiro da Marca.

Por sua vez as avaliagcdes quantitativas e puramente financeiras, quantificam o valor da Marca

tendo por base de indicadores de actividade econdmica e financeira. Na tabela seguinte

resumem-se algumas metodologias de avaliacdo quantitativa, e as principais fontes do valor da

Marca identificadas por cada uma.

Figura 2 - Abordagens quantitativas na valorizagcdao da marca

Metodologia/autor

Fontes de valor

Custo de substituicdo. (Aaker,1991;1996)

Define o valor de uma Marca como a
agregacdo de todos os custos histdricos
incorridos em marketing, publicidade,
vendas, processos, sistemas e recursos
humanos para chegar ao actual estado de
desenvolvimento da Marca, ou seja, ou pelo
valor que seria necessdrio investir para,
criando uma Marca nova de origem fazé-la
chegar ao nivel de reconhecimento em que
actual se situa.

O investimento devera incluir, por exemplo
os custos com formacdo e treino de
recursos humanos, de investigacdo e
desenvolvimento, e os custos nao
contabilizdveis como a competéncia e
experiéncia dos lideres e gestores da
empresa, etc.

Porém o autor considerou esta abordagem
insuficiente pois ndo existe uma correlagdo
directa entre o investimento financeiro

neste tipo de factores e o valor
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acrescentado por uma Marca.

Valor de mercado(Mahajan, Rao e | Define o valor da Marca pelo valor atribuido
Srivastava, 1990; Simon e Sullivan, 1993) as accOes da empresa que detém a Marca
(no caso das empresas cotadas em bolsa
pode corresponder a sua capitalizacdo de
mercado).

Ndo da resposta ao facto de, em muitos
casos, algumas empresas adquirirem outras
no ambito de processos de fusdo, por
valores superiores ao valor de mercado da

empresa adquirida.

Diferencial de prego (Firth, 1993; Holbrook, | O valor da Marca é calculado como o
1992; Swait, Erdem, Louviere e Dublaar, 1993) diferencial (prémio de prego) entre o valor
de venda de um produto com Marca cobra
em relacdo a um produto sem Marca ou
genérico.

Estes métodos sdo insuficientes pois
raramente existem equivalentes genéricos
relativamente aos quais o preco de um
produto com Marca possa ser comparado.
O diferencial de preco poderd sim ser um
indicador da forga relativa da Marca (a
prémio), mas ndo representa em si a
contribuicdo de valor que a Marca faz para a

empresa/negdcio

Fonte: Serra e Gonzalez., 2003, 48-49

Esta sintese permite verificar que o valor da Marca, embora podendo ser quantificavel, ndo
traduz necessariamente o mesmo significado, consoante a metodologia de célculo e a
perspectiva dos diversos autores. Contudo, é de salientar a limitacdo destas ultimas

abordagens que resulta do facto de descurarem os aspectos relacionados com a preferéncia e
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gostos dos consumidores, bem como o potencial de valorizacdo futura da Marca, e utilizam

sobretudo indicadores financeiros do passado/histéricos.

As avaliacGes mistas congregam indicadores dos dois tipos referidos, e pela sua abrangéncia
tém recolhido maior aceitacdo a nivel internacional. Como exemplos deste tipo de avaliacdo
apresentam-se as metodologias desenvolvidas pelas empresas de consultoria INTERBRAND,
BBDO e FUTUREBRAND, e que enfatizam diversas fontes de valor da Marca, conforme se

apresenta de seguida.

A metodologia estabelecida pela INTERBRAND (2002), desenvolve previsdes do volume de
vendas futuro gerado pelo negdcio subjacente a Marca, o qual é actualizado para o momento

actual a uma determinada taxa de desconto.

Neste cdlculo sdo equacionados trés componentes:

- Previsao financeira — Preparam-se previsdes do volume de vendas futuro associado a Marca,
as quais sao deduzidos os custos operacionais, impostos, e custo do capital. Como resultado

obtém-se os lucros “intangiveis” da Marca;

- Forca da Marca — |dentifica e pondera o peso de factores que afectam o consumidor na

decisdo de consumo e o grau de dependéncia da Marca;

- Risco da Marca — Fornece a taxa de risco a qual sdo descontados os valores relativos ao
volume de vendas futuro gerado pela Marca, obtendo-se o seu valor actual liquido. A taxa de
desconto é baseada numa taxa de juro isenta de risco, e um prémio de risco calculado com

base nos factores considerados na forga da Marca.
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Figura 3 - Ranking das 15 marcas globais mais valiosas em 2008/2009

3008 LSS Bilnbes 2008 x 2008 2006 USS Bilhbes 2008 x So0s
1 Go gle 100,039 16% [11  Walmart 41,083 19%
2 76,249 8% |12 (E2)lE8Ciaa 38,056 36%
3 67,625 16% [13 NOKILA 35163 -20%
4 66,622 20% 14 P TOYOTA 29,907 -15%
s ) 66,575 sa%e s (@ 27,842 a%
6 63,113 14% |16 “slackseny 27,478 100%
7 iEppan 61,283 & Al () | 26,745 9%
GO 5 5,793 6% |18 & 23,048 15%
g 6' 53,727 45% ;o SAP 23,615 9%
16 Marthara 49,460 33% |20 Disnep 23,110 3%

Fonte: Business Week — Asian Edition, August 9-16, 2009, “The 100 Top Brands”(Adaptado).

Por sua vez, a metodologia “Brand Equity Evaluator” desenvolvida pela empresa Future Brands
(2004) e utilizado pela empresa de consultadoria considera um conjunto de 5 componentes

para obter o valor da Marca, os quais sdo por sua vez divididos em diversos indicadores:

- A qualidade da Marca - baseada numa analise dos seus principais concorrentes, utiliza um
conjunto de indicadores como a evolug¢do do volume de vendas, a evolugdo da rentabilidade e

a quota de mercado;

- O dominio em mercados considerados relevantes - baseado em indicadores como volume de

vendas relativo da Marca face aos seus concorrentes;

- O alcance internacional - é analisado o volume de vendas doméstico e internacional da Marca

e o potencial da sua extensdo internacional;

-Estatuto da Marca - sdo analisados os factores qualitativos da sua forca de acordo com a
metodologia das 5 etapas — Modelo de Lideranca de Mercado. Esta metodologia procura
identificar em que fase se encontra a Marca na perspectiva do consumidor, ao longo de um
ciclo de evolugcdo gradual, em que o Status da Marca evolui de: 1. Estatuto funcional, 2.

Estatuto de mercado, Estatuto psicografico, Estatuto de identidade e Estatuto de mito;
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- Base monetaria - é um indicador do valor potencial da Marca e calculado com base na
previsdao do volume de vendas bruto gerado para um periodo de trés anos, descontado a uma
taxa especifica que reflecte a taxa de juro isenta de risco acrescida de um prémio de risco em

fungdo do sector de actividade.

Por exemplo no estudo do valor da marca no caso do futebol foi utilizada a metodologia
“Brand Value Model” desenvolvida pela empresa de consultoria FUTUREBRAND (2008), que

calcula o valor da Marca em func¢do de 3 componentes:

- Andlise das fontes de valor — Sdo analisadas as razdes comportamentais e de satisfacdo dos
consumidores (factores qualitativos), que os levam a ter preferéncia por uma Marca, e os

quais afectam a procura e lealdade a mesma;

- Andlise da forca da Marca — E comparada a performance relativa da Marca relativamente aos
seus concorrentes com base em factores quantitativos como a sua base actual de adeptos, as
assisténcias nos estadios, o volume de vendas e lucros, o ambito de ac¢do geografica e o

sucesso desportivo.

- Andlise financeira — Estabelece a contribuicdo que a Marca tem para os cash-flows do

negaocio.

Como se vé, a utilizacdo de diversos parametros e metodologias de estudo aplicados a diversos
tipos de empresas, permitiu a elaboracdo de rankings com diferentes propdsitos, e nos quais

se podem identificar as Marcas mais relevantes e valiosas do mercado.

Existem no entanto outros factores (como demonstra este estudo) que, ndo sendo tdo
importantes tendem também a influenciar o valor da Marca como a qualidade dos estadios, a
escassez de concorréncia (por parte de outros clubes), o poder de compra da populacdo local,

e a dimens3ao do mercado explorado pelos media;

Relativamente as organizacGes dos laboratérios farmacéuticos, é de salientar que as Marcas
mais conceituadas do ponto de vista da inovacdo e desenvolvimento sdo também aquelas que
tém um maior valor, dispersando-se geograficamente entre o Reino Unido, Alemanha, Itdlia,

Espanha, Franga, EUA e Japao.
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A medida em que os resultados de exploracdo comercial da Marca sao bem sucedidos,
representando valor financeiro e lideranca no mercado, sdo também uma forma de

valorizagdo da actividade das empresas farmacéuticas e das respectivas Marcas.

Em resumo as marcas podem variar quanto ao seu poder e valor no mercado de acordo com

os seguintes niveis:

- Marcas que nao sdo conhecidas pela maioria dos compradores.
- Bom nivel de consciencializacdo de marca.

- Alto grau de aceitabilidade de marca.

- Alto grau de preferéncia de marca.

- Alto grau de fidelidade a marca.

Em conclusdao a medicdo do valor de uma marca poderd ser considerada como um elemento
determinante de avaliagdo da performance organizacional. Neste sentido, o conhecimento dos
objectivos e afericdo do grau em que estes foram atingidos constitui um importante passo
para o sucesso empresarial. Importa, porém, salientar que, apesar do rigor aritmético das
medidas de valoracdo da marca (perspectiva de curto e longo prazo) estar aberto a debate, a
gestao da marca beneficia da prossecucdo dos diversos passos inerentes ao seu processo de
valorizacdo (refor¢co do trabalho em equipa, da aprendizagem e do desenvolvimento de uma

visdo e linguagem partilhadas).

O processo de valorizacdo de uma marca deve ser enquadrado numa perspectiva
bidimensional do desempenho (Ambler e Styles, 1997: 127) que integra e expressa: (1) efeitos
de curto prazo, traduzidos em beneficios realizados (vendas, quota de mercado e lucro) —
“cash-flows presentes”; (2) efeitos de longo prazo, traduzidos em beneficios ndo realizados

(valor da marca) — “cash-flows de amanha”.

Assim é pertinente proceder a uma sistematiza¢do e categorizacdao das medidas de avaliacdo

do desempenho de uma marca (Aaker, 1996; Ambler e Styles, 1997; Verhallen, )

O desenvolvimento destas medidas estrutura-se a partir de um conjunto de critérios e
principios configuradores da sua eficacia: (1) precisdo e sensibilidade: relacionado com a

capacidade das medidas retratarem varia¢Ges e tendéncias evolutivas, isto é, mais importante
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a avaliacdo da dinamica da mudanca e do seu sentido, do que a avaliacdo estatica do valor da
marca; (2) previsibilidade: como a marca armazena os cash-flows futuros, torna-se pertinente
usar medidas capazes de indicar, ceteris paribus, o futuro; (3) fiabilidade: reporta-se ao grau
com que a medida é capaz de identificar correlacdes verdadeiras entre duas ou mais varidveis;
(4) descricdo da esséncia da marca: capacidade para medir o alinhamento entre a acc¢do
organizacional e a proposi¢do de valor fundamental da marca; e (5) economia: determinacédo
de um corpo de medidas que, de forma eficiente, sejam capazes de corresponder as

necessidades de informagdo da empresa (Ambler e Styles, 1997: 132).

2.4.3 Fontes do valor da marca baseadas no consumidor

Analisam-se agora as fontes do valor da marca baseada no consumidor uma vez que tem sido a
medida mais utilizada na investigacdo em marketing (Aaker, 1996) Essa medida pode ser
directa ou indirecta consoante a resposta do consumidor seja cognitiva e afectiva, ou
comportamental. Na perspectiva de Aaker (1996) as principais dimensdes a considerar sdo a

notoriedade, as associacbes/diferencia¢des, a qualidade percebida/lideranca e a lealdade.

Estas fontes do valor da marca foram o resultado do trabalho de varios autores porém
destaca-se Aaker e Keller. Para o primeiro autor Aaker (1991, 1996), a nocdo de valor
encontra-se relacionada com os activos e passivos que se encontram ligados ao nome e aos
simbolos que a marca possa ter e que, dessa forma, aumentam ou diminuem o valor dos
produtos e servigos que lhe estdo associados. A marca representa valor de forma bilateral, ou
seja, para os consumidores mas também para as empresas que os produzem ou vendem.
Aaker destaca trés aspectos importantes na tematica do valor associado a marca,

nomeadamente:

- A marca como activo é geradora de valor;
- O valor associado é repartido entre consumidores e a empresa que vende a marca;
- Os elementos da marca, mais concretamente, o nome e os simbolos da marca assumem

uma importancia na percep¢do de valor que lhe esta associada.
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A marca comporta na perspectiva de Aaker (1991,1996) quatro fontes de valor,

designadamente:

-Notoriedade da marca,
-Percepcdo da qualidade/lideranca
-Fidelizagao que essa marca induz no consumidor e

-Conjunto das associa¢des que o consumidor faz da marca.

Para Aaker (1991,1996), as fontes de valor supracitadas sdo os activos que, simultaneamente,
sdo os responsaveis pela criagdo de valor para a empresa e para o préprio consumidor. A
manifestacdo deste valor pode ser, na perspectiva do consumidor, sintetizada na facilidade de
processamento da informacdo, na confianca que o consumidor manifesta no processo de
consumo e na sua proépria satisfacdo. Porém, para as empresas, destacam-se o processo de
fidelizacdo, a construcdo de vantagens competitivas, as vantagens em estratégias de extensao

da marca e a eficiéncia e eficdcia dos proprios programas de marketing.

Também a abordagem de Keller (1998) se destaca das demais por manifestar que a marca e o
seu valor intrinseco, resultam de uma relacdo que se vai construindo com o cliente ao longo
dos tempos. O consumidor vai adquirindo e consolidando um conhecimento (notoriedade e
associacGes) sobre a marca e é precisamente este conhecimento que determina o sucesso da
marca e, consequentemente, o seu valor como activo. A notoriedade da marca, segundo Keller
(1998) pode ser caracterizada através de duas componentes principais: a consciéncia da marca

e a imagem da marca.

2.4.4 Notoriedade

“A notoriedade da marca é a capacidade do potencial comprador reconhecer ou evocar que
uma marca pertence a uma certa categoria de produtos. A notoriedade da marca envolve um
intervalo continuo desde um sentimento incerto de reconhecimento da marca, até uma crenca

de que a marca é a Unica na classe de produtos” (Aaker, 1991:61).
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A notoriedade de uma marca reflecte o conhecimento e a sua predominancia na mente do
consumidor. Esta dimensdao pode ser medida fundamentalmente a dois niveis: notoriedade
espontdnea ou “memorizacdo” (recall) e notoriedade assistida ou “reconhecimento”

(recognition).

A notoriedade da marca é importante de acordo com os dois autores supracitados (Aaker e
Keller) existindo um alinhamento no seu raciocinio, nomeadamente através da introducdo do
conceito de “consciéncia da marca”. Os autores referem que a consciéncia da marca é de
extrema importancia e pode ser definida como a capacidade que o consumidor tem em
identificar uma determinada marca em diferentes situa¢des, através de um conjunto de
referéncias que tem em memodria. Criar e desenvolver esta consciéncia é atribuir ao produto

uma identidade através da interaccao dos varios elementos que compde a marca.

Aaker (1991;1996) reflecte em forma de pirdmide da notoriedade da marca, dividida em
quatro niveis: (1) desconhecimento; (2) reconhecimento - quando um nome de marca é
identificado de entre um conjunto de outras marcas sugeridas; (3) evocagdo - as marcas de
uma classe de produtos de que o consumidor se consegue lembrar; (4) Top of mind, quando a

marca é citada em primeiro lugar pelo consumidor
Para Aaker (1991; 1996a) e Keller (1993), a notoriedade pode criar valor de quatro formas:

- E a 4ncora a que outras associagdes possam estar ligadas: O reconhecimento da marca é o
primeiro passo basico na tarefa de comunicacdo das empresas. Assim, os esforcos de
comunicacdo dos atributos de um produto podem ser desperdicados, caso o nome da marca
nao seja suficientemente conhecido para permitir uma associagdo com eles. Um novo produto
ou servico deve estar particularmente interessado em ganhar reconhecimento. Sem o
reconhecimento, ¢ dificil comunicar e tornar conhecidos os beneficios e caracteristicas do
novo produto.

- Familiaridade / Simpatia: O reconhecimento proporciona uma sensacdo de familiaridade com
a marca. As pessoas gostam do que lhes é familiar, e esse sentimento pode conduzir a decisdo
de compra. Aaker (1991) defende que as pessoas tendem a comprar marcas conhecidas
porque se sentem confortaveis com a escolha de marcas familiares. De outra forma, entendem

qgue as marcas reconhecidas sdao de maior confianga pelo que assim terdao boa qualidade.
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-Substancia/Comprometimento: Alguns aspectos que sdo determinantes da notoriedade da
marca, podendo mesmo ser decisivos para a decisdo final de compra, sdo: presenca (a
empresa faz publicidade de forma extensiva); o comprometimento (por exemplo, a empresa
estd neste negdcio ha muito tempo) e a substancia (por exemplo, a empresa tem ampla rede

de distribuigdo).

-Conjunto a ser evocado: muitas vezes, o processo de compra inicia-se com a selec¢do de um
conjunto preferencial de marcas a considerar. Assim, a evocacdo da marca tem um papel
fundamental na sua inclusdo (ou ndo) neste grupo preferencial. Aaker (1991:66) cita trabalhos
de Nedungadi (1990), Woodside e Wilson (1985) que mostram uma relacdo entre grupos
evocados e preferéncia, indicando que marcas que nao atingem a evocac¢do, acabam por ndo

serem incluidas no grupo de consideragdo, ou conjunto, preferencial.

Hoyer e Brown (1990:147) estudaram o comportamento de escolha de manteigas num
conjunto de consumidores. Os dados recolhidos revelaram que a notoriedade exerce uma
influéncia significativa na escolha de uma marca. Em particular, (1) a notoriedade da marca é
um critério de escolha em consumidores inexperientes quando enfrentam uma nova decisao;
(2) pessoas familiarizadas com uma marca num conjunto de outras marcas tendem a escolher
menos marcas para degustacdo; (3) consumidores familiarizados com uma marca tendem a

escolher essa marca mesmo sendo de qualidade inferior a marcas que degustaram.

Yoo e Donthu (2001) aplicaram os conceitos de valor da marca de Aaker (1991) e de Keller
(2001) num estudo que envolveu vdrias marcas de vdrios produtos em varias culturas. O
modelo que testaram revelou que nao havia diferenga significativa entre a notoriedade e as
associacGes da marca. Assim, o modelo ficou reduzido a trés dimensdes: Lealdade, qualidade
percepcionada e notoriedade/associa¢cdes. Os autores encontraram ainda evidéncia de que
existe uma ordem causal entre as dimensdes do valor da marca, sugerindo que a
notoriedade/associacdes precedem a qualidade percepcionada, que por sua vez precede a
lealdade. Contudo, os resultados obtidos por Aaker e Jacobson (1994:198) sugerem que o

aumento de notoriedade ndo parece estar associado a aumentos de proveitos futuros.

2.4.5- Medidas de Qualidade Percebida/Lideranga

As marcas sao um meio de assegurar um certo nivel de qualidade e reduzir o risco de compra,
pelos seus atributos percebidos e associados ao produto. Segundo Aaker (1991), a qualidade

percebida pode ser definida como a percep¢do que os consumidores tém da qualidade ou
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superioridade de um produto face a produtos concorrentes. De uma forma idéntica, Monroe e
Krishnan (1985), definem a qualidade percebida como a capacidade percebida de um produto

deixar o consumidor satisfeito em comparacdo com outras alternativas disponiveis.

A qualidade percebida deriva das impressdes ou inferéncias dos consumidores sobre a
qualidade do produto, sendo uma construcdo abstracta, que resulta das informacgGes sobre o
produto guardadas na memoria (Zeithaml, 1988). Corresponde a um sentimento global,
relativamente similar a uma atitude, sem ser verdadeiramente uma atitude (Aaker, 1991), que
resulta de uma avaliagdo global do produto elaborada pelo consumidor e que se realiza num

contexto de comparagdo.

Segundo Aaker (1991), a qualidade percebida tem sido associada ao preco prémio, a
elasticidade do preco, a utilizacdo da marca e ao retorno das ac¢des de marketing, traduzidas
em vendas da marca. Contudo para este autor, a qualidade percebida estd altamente
associada com outras medidas chave do capital de marca, incluindo variaveis especificas de

beneficios funcionais.

A qualidade percebida agrega o julgamento afectivo total, ou atitude afectiva e pode ser
representada como a faceta primaria de um modelo de capital de marca baseado no
consumidor, onde a qualidade percebida é uma fungdo multiplicativa dos atributos e

beneficios expostos na teoria do valor esperado (Ajzen e Fishbein, 1980).

Consistente com a teoria do valor esperado, Keller (1993, 2003) também defende que as
associacGes da marca sao, em diferentes niveis de abstracgao, atributos da marca, beneficios e
uma atitude total afectiva representados em niveis hierdrquicos. Isto é, Keller (1993, 2003) ndo
considera directamente a qualidade percebida no seu modelo conceptual, mas deixa em

aberto, a possibilidade de que ela possa ser traduzida numa atitude afectiva.

Também Olson e Jacoby (1973) afirmam que a percepcdo da qualidade é formada a partir da
percepcdo dos atributos intrinsecos e extrinsecos, conceitos estes, que devem promover sinais
diferentes sobre qualidade. Evidéncias empiricas sugerem que os consumidores tendem a usar
tanto os atributos intrinsecos como os atributos mextrinsecos quando avaliam a qualidade de
um produto. Muitos investigadores sugerem que a qualidade percebida reflecte o julgamento

do valor total (Holbrook e Corfman, 1985; Zeithaml, 1988) ou, que a qualidade percebida e o
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valor percebido do custo podem ser combinados numa construcdo total sumdria da atitude da

marca (Aaker, 1996 a).

Para Netemeyer (2004), a qualidade percebida é o julgamento do consumidor da exceléncia
total, estima ou superioridade de uma marca relativa a marcas alternativas. Estes autores
defendem um conceito de qualidade percebida idéntico ao de Aaker (1991) e ao de Zeithaml

(1988).

A qualidade pode ser definida como as percepc¢des dos consumidores acerca da qualidade ou
superioridade de um produto ou servico, relativamente a sua funcionalidade e as suas
alternativas. Para além de ser um conceito diferente da satisfacdo do consumidor &, ainda,
intangivel. Contudo a medida de qualidade percebida pode apresentar alguma falta de
sensibilidade face as inovagdes dos concorrentes e, por isso, torna-se necessario ampliar a

construcdo de qualidade percebida a esta nova dimensao.
O conceito de lideranca é constituido por trés dimensodes que reflectem:

(1) O sindroma do mérito associado a marca lider, ou seja, o estabelecer de processos de

paridade de qualidade face a marca lider;

(2) a dinamica de aceitagdo do consumidor, ou seja, o consumidor torna-se imune ao efeito da

qualidade ja que tém dificuldade de “ir contra a moda”;

(3) As inovagbes dentro de uma categoria de produto, ou seja, a reestruturacdo da categoria
de produtos, o aumentar da extensdo da gama, o aumento do portfolio da carteira de

produtos com o intuito de criar uma imagem de qualidade.

Desta forma ser lider é ser o primeiro o que representa valor para o consumidor, da mesma
forma que ser popular e ser inovador transmite valor para o cliente/consumidor. Verifica-se
portanto que o posicionamento de marca lider, aceitagdo do consumidor e as inovagdes
produzem um o conceito de lideranga que transita para o consumidor como qualidade

percebida criando e influenciando o valor percebido.
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2.4.6 Medidas de Associa¢do/Diferencia¢do

Tal como ja foi referenciado Aaker (1996) relaciona o conceito de associacdo a identidade da
marca, enquanto Keller (1998), por outro lado, explora o mesmo conceito através da imagem
da marca. Desta forma verifica-se que as associacdes que os consumidores formam das marcas

devem ser, simultaneamente, fortes, consistentes, favoraveis e positivas.

As associagoes - chave de uma marca sdo um componente central do valor da marca. Contudo
as associacbes trazem porém consigo o problema de englobarem dimensdes imaginarias
especificas a uma categoria de produtos. O desafio é, assim, o de criar medidas que funcionem

para diferentes produtos. Vejamos em concreto as mais importantes.

2.4.7 Prego — Qualidade ou valor percepcionado.

Em Marketing, o conceito de valor é considerado um conceito central, examinado no ambito
de troca (Szafir- Goldstein e Toledo, 2001). O valor é estudado a partir da percepc¢do do cliente,
diante de escolhas dentro de uma classe de produtos. Ao que parece, o primeiro autor a tratar
do conceito de valor para o cliente (ou consumer value) foi Alderson (1957) seguido por

Drucker (1973).

Nos estudos de Marketing, a palavra valor é geralmente associada ao contexto de percepcao,
gerando o termo “valor percebido” (ou perceived value). Este conceito tem sido estudado por
muitos autores de Marketing, como Woldruff (1997), Zeithaml| (1998) e Gale (1996). Apesar de

haver algumas divergéncias entre os conceitos, este autores concordam que valor percebido:

1- Esta vinculado ao uso de algum produto (ou servico);
2- E percebido pelo cliente, o que ndo necessariamente foi definido pelo fornecedor;
3- E a relagdo entre o que o cliente recebe, (utilidade, beneficios) e o que o cliente

entrega para comprar, receber e/ouutilizar este produto ou servigo, o que pode
ser chamado de dnus (preco,custo e sacrificios). (Szafir- Goldstein;Toledo,2001;

Rust; Zeithaml; Lemon, 2001).

Para Zeithaml (1988), valor é uma funcdo positiva de qualidade percebida, atributos

extrinsecos (como funcionalidade e outros, definidos posteriormente por Holbrook, 1999) e
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intrinsecos (prazer, valores pessoais e outros, também definidos por Holbrook, 1999), e

negativa dos custos.

Para Rust, Zeithaml e Lemon (2001: 64), valor percebido é “a avaliacdo objectiva, feita pelo
cliente, da utilidade de uma marca, com base em percep¢des daquilo que é dado em troca e

do que é recebido”.

Desta forma verifica-se que quanto maior for o valor percebido maior sera o valor da marca.

2.4.8 Personalidade da Marca

Da revisdo da literatura fez-se uma sintese de algumas definicdes da personalidade da marca.
Kapferer (1992) tem defendido que a personalidade da marca é a forma como o consumidor
percebe a marca, nas dimensdes que tipicamente capturam a personalidade de uma pessoa.

Para o autor, a personalidade da marca tende a servir uma fungao simbdlica ou emocional.

Na analise do comportamento do consumidor, a construcdo do conceito de personalidade da
marca teve um desenvolvimento importante com o trabalho de Jennifer L. Aaker (1997). Para
esta autora, a utilizacdo simbdlica da marca sé é possivel porque os consumidores dao as
marcas personalidades humanas. Os consumidores percebem as marcas em dimensdes que

tipicamente capturam a personalidade humana e estendem esses dominios para a marca.

Aaker (1997) desenvolveu o conceito da personalidade da marca ao isolar dimensdes distintas,

IM

tratando a personalidade da marca como uma “constru¢ao unidimensional” e demonstrando
como os diferentes tipos de personalidade podem ser distintos.

Identificou cinco dimensdes relacionadas com as marcas: sinceridade, excitacdo, competéncia,
sofisticacdo e rudeza. As dimensdes da personalidade da marca correspondem apenas a trés
das dimensdes da personalidade humana (sinceridade, excitacdo e competéncia). O objectivo

da autora foi determinar a relacdo entre a personalidade dos individuos e os atributos da

marca.

A personalidade da marca é um conceito bastante atractivo para as pesquisas de Marketing,
nos dias de hoje. Da mesma maneira que um individuo analisa as caracteristicas dos outros

individuos com os quais ele estabelece algum tipo de relacionamento, o consumidor examina
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as caracteristicas da marca com a qual vai ter algum envolvimento. Desta forma, o consumidor
acaba por associar as marcas tracos de personalidade. Os tracos da personalidade da marca
providenciam o significado simbdlico e o valor emocional que contribui para a preferéncia pela

marca e que pode ser mais durdvel do que os seus atributos funcionais.

A personalidade pode ser descrita como uma combinacdo especifica de valores, atitudes e
comportamentos. Neste sentido, compreende as dimensGes emocionais, cognitivas e
comportamentais que estdo estruturadas e organizadas de uma forma caracteristica e sdo

estdveis ao longo do tempo (Sternberg, 2001).

Uma forma de conceptualizar e medir a personalidade humana é através da teoria dos tracos,
que afirma que a personalidade é um conjunto de tracos. Os tragos sdao definidos por Guilford
(1973, p. 23) como “algo que distingue um individuo de outro, de forma permanente”. A teoria
dos tracos é crucial para a teoria da personalidade, dado que permite a sua aplicacdo, na
construcdo de escalas da personalidade e na identificacdo das palavras que definem a

personalidade.

Os tracos da personalidade humana sao determinados por factores multidimensionais, tais
como, o comportamento individual, a aparéncia, as atitudes e as crencas e as caracteristicas
demograficas (Park, 1986). Baseados na teoria dos tracos, os investigadores concluiram que
existem cinco dimensdes da personalidade estaveis, chamadas as “Big Five” (Norman, 1963;
Guilford, 1973; Anderson e Rubin, 1989; Digman, 1990; Batra, Lehmann e Sing, 1993; Aaker,
1997).

Aaker (1999, p. 45) argumenta que “as atitudes dos objectos, como as marcas, que podem ser
associados a tragos da personalidade, fornecem beneficios auto-expressivos e simbdlicos aos
consumidores”. Esta transposicdao pode influenciar o comportamento dos consumidores se

contribuirem para criar capital de marca nas suas mentes.

Para Aaker (1999), o consumidor exprime a imagem que tem de si na escolha das marcas cuja
personalidade se aproxime da sua. A autora encontrou evidéncias do efeito da congruéncia na
personalidade da marca. As pessoas preferem marcas com as mesmas caracteristicas da sua
personalidade. A congruéncia entre a personalidade da marca e os consumidores influencia a

relagao que se desenvolve entre o consumidor e a marca (Aaker 2004; Fournier, 1998).
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Dentro desta mesma perspectiva, Phau e Lau (2001) também afirmam que a marca é
percebida com tendo uma personalidade que os consumidores usam para a sua expressao
individual ou para experimentar os beneficios emocionais da marca. Assim, a marca com uma
personalidade adequada e que seja congruente com a personalidade do consumidor joga um

papel de parceria, associacdo ou amizade (Phau e Lau, 2001).

Segundo Ang e Lim (2006), a percepcao da personalidade da marca pode diferir pelo tipo de

produto. Os produtos podem ser categorizados como simbdlicos ou utilitarios.

Aaker (1999) investigou também a forma como as marcas sao avaliadas quando elas possuem
uma personalidade forte, que pode ou ndo estar de acordo com a personalidade do
consumidor. A autora encontrou suporte para a nogao de que os individuos que se identificam
com uma dimensao particular de personalidade tém uma grande preferéncia pelas marcas que
incorporam essa dimensdo de personalidade (Vitz e Johnson, 1965; Dolich, 1969; Ackoff e
Ennsoff, 1975). Este padrdo sugere que as dimensGes da personalidade da marca podem
operar de formas distintas ou influenciar o comportamento dos consumidores de maneiras

diferentes.

Segundo Ouwersloot e Tudorica (2001), a personalidade da marca é dimensdo chave do capital
de marca. Refere-se ao lado emocional da imagem da marca e é criada por todas as
experiéncias que um consumidor tem com a marca. Keller (1998, p.97) afirma que “a
personalidade da marca reflecte o que as pessoas sentem acerca da marca, mais do que elas
pensam que a marca faz”. A personalidade da marca pode também ser uma associa¢do Unica

utilizada pelos consumidores para diferenciar os produtos.

Ao nivel das medidas de performance, a personalidade da marca influencia o valor da marca,
ao captar todo o aspecto simbdlico do consumo da marca. As dimensdes da personalidade da
marca podem operar de formas distintas ou influenciar o comportamento dos consumidores
de maneiras diferentes, contudo é uma varidvel importante para medir o capital de marca na
mente dos consumidores. Essa importancia resulta do facto de englobar as associacdes ligadas

aos aspectos da imagem e ao consumo simbdlico dos produtos.
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2.4.9 AssociagOes organizacionais

Um conceito importante que resultou das teorias da psicologia cognitiva, para a andlise do
comportamento do consumidor, é o conceito de associa¢des organizacionais.

O conceito de associagGes organizacionais considera a marca numa éptica de uma organizagao
que inclui diferentes varidveis (pessoas, valores e programas). Nesta perspectiva mostra que a

marca representa mais do que produtos e servicos.

De acordo com Aaker (1996) as associagGes organizacionais evidéncia o interesse da
organizacao pelos seus clientes, pela inovacdo da organizacdo, pela qualidade, o sucesso da
organizacao, a visibilidade da organizacdo, a orientacdo da organizacdo para a comunidade,

entre outros.

A marca enquanto organizacao gera valor de trés formas distintas:

(1) A relacdo da organizagdo com o cliente baseia-se em associa¢des organizacionais.
(2) Garante credibilidade a outras marcas da organizagdo.

(3) E um instrumento para clarificar e cristalizar a cultura e os valores dentro da organizacdo

(Aaker, 1996).

Os autores Brown e Dacin (1997) estudaram os efeitos de dois tipos de associa¢des
organizacionais na resposta ao produto. Um efeito focou-se na capacidade da organizagdo
produzir produtos. Por outro lado o segundo efeito centrou-se na responsabilidade social da
organizagdo. Os efeitos estudados apresentaram como resultados que o conhecimento dos
consumidores sobre a organizacdo pode influenciar as suas crengas e as suas atitudes em
relacdo a novos produtos fabricados pela organizacdo. Chen (2001) também refere que as
associacbes a organizacdo podem ser de dois tipos diferentes: as associagdes a capacidade
corporativa e as associa¢des a responsabilidade social corporativa. A associacdo a capacidade
corporativa que compreende a especialidade dos empregados, a supremacia da I&D interna, e
a resultante inovacgdo tecnoldgica, especialidade de producgdo, orientacdo para o cliente,
lideranca industrial, entre outras. Por outro lado a associacdo a responsabilidade social
corporativa reflecte o estado da organizac¢do e as actividades relacionadas com as obrigacGes

sociais percebidas que muitas vezes ndo tém relagdo com as capacidades da empresa na

producado de bens e servigos.
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Keller e Aaker (1995) estudaram o impacto da imagem da organizacdo na aceitacdo de
extensdes da marca pelos consumidores. Os resultados indicaram que a inovacdo era a
dimensdo da imagem da organizacdo que melhorava a percepcdo da extensdo da marca
corporativa e também melhorava a avaliacdo dos atributos do produto. Além disso, uma
organizacdo com uma imagem inovadora tinha um impacto positivo na credibilidade da

organizacao, aumentando a confianc¢a na organizagao.

As organizagOes sdo percepcionadas pelos consumidores como sendo inovadora quando
introduzem novos produtos ou melhorias nos produtos ja existentes. Uma organizagdo
inovadora é moderna e actualizada, procura investir em investigacdo e desenvolvimento,
utilizando as mais avancadas técnicas de fabrico, e introduzindo as mais recentes

funcionalidades nos produtos (Keller, 2003:545).

Aaker (2004) distingue dois conceitos relacionados com a inovagao:

A existéncia de produtos inovadores e compromisso com a inovacdo. Uma marca com
produtos inovadores é reputada pela sua oferta actual enquanto que o compromisso com a

inovacdo é algo mais duradouro.

E o facto de uma organizacdo ter gastos consideraveis em I&D e de ter patentes registadas que
nado resultem em produtos ou servicos de marca, ndo melhora o valor da marca, ou seja, a

inovagdo tem de ser relevante e visivel.

Assim caso uma orgaizacao seja conhecida por ser inovadora entdo aumenta a credibilidade na

comunicacdo de novos produtos.

De acordo com Aaker(1996) a inovac¢do pode criar diferenciagcdo, melhorar o valor da marca,

expandir o contexto de uso, e impedir a entrada de concorrentes.
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2.4.10 A Lealdade

A lealdade da marca é também um indicador do valor da marca.

A definicdo mais completa do conceito de lealdade é a dada por Jacoby e Chestnut (1978) que
sustentam que a lealdade a marca traduz a repeticao ndo aleatdria de um comportamento de
compra, da mesma marca ou do mesmo conjunto de marcas, da parte de um individuo com
capacidade de decisdo. Esse comportamento deriva de um processo psicoldgico de avaliacao,
gue resulta numa decisdo. Estes autores exploraram o significado psicoldgico da lealdade num
esforco de distincdo das definicdes comportamentais exclusivas, isto é, a lealdade entendida

como compras repetidas, ao longo do tempo.

O principio subjacente a definicdo de lealdade de Jacoby e Chestnut (1978) é a covariancia
entre a lealdade atitudinal e a comportamental. Varios estudos defendem esta posicao, isto é,
que a lealdade comporta a componente atitudinal e comportamental. Os autores defendem
que é necessario mais estudos para ter acesso as crencas, afectos e inten¢des dos
consumidores, ou seja, é necessario analisar a estrutura tradicional das atitudes dos

consumidores, pois este aspecto é fundamental para a explicacdo dos comportamentos leais.

Assim, considerando a lealdade a marca como uma resposta comportamental realizada ao
longo do tempo, respeitante a uma ou vdrias alternativas de marcas, dentro de um conjunto
de marcas, a lealdade pode ser vista como uma funcdo de tomada de decisdo psicolégica, de
um processo de avaliagdao realizado ao longo do tempo. Contudo, segundo Fournier e Yao,
(1997), diferengas que digam respeito ao conceito basico de lealdade, ndo tém sido
explicitamente articuladas. Mas a conjunc¢ao dos dois tipos de abordagem ao conceito parece a
mais adequada. Assael (1992) define a lealdade como uma atitude favoravel perante a marca
que vai levar a compras consistentes da marca ao longo do tempo. McGoldrick e Andre (1997)
afirmam que o termo “leal” quando utilizado de forma isolada comporta vérias nogoes,
nomeadamente, as nogGes de afecto, fidelidade e comprometimento. Um individuo leal a uma
marca tem uma atitude positiva perante a marca, compra a marca de forma preferencial e

mantém uma alianga continua com a marca ao logo do tempo.

Uma “verdadeira” lealdade a marca implica um comprometimento a uma marca especifica e

vai para além de um comportamento repetitivo. A ligagdo psicolégica ou o comprometimento
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gue o consumidor tem com uma marca especifica deve ser examinado de forma a providenciar

uma melhor compreensao da lealdade da marca.

De acordo com Oliver (1999, p. 34), a lealdade é “um comprometimento profundo para
recomprar um produto preferido, consistentemente no futuro, causando compras repetidas da
mesma marca, apesar de influéncias situacionais ou de esforcos de marketing que potenciem
comportamentos de troca”. Sugere que a lealdade é um comportamento aprendido,

consistente com a teoria desenvolvida por Bagozzi (1978) acerca das componentes da atitude.

Para Back (2005), a lealdade a marca representa a combinacdo de atitudes favordveis e
consistentes com compras repetidas de uma marca ao longo do tempo, isto vai ao encontro de
autores como Asseal (1987), Day (1969), Dick e Basu (1994), Jacoby e Chestnut (1978),

considerando a componente atitudinal e comportamental do conceito de lealdade.

Aaker (1991) considera que a lealdade a marca é um elemento base do capital de marca.
Defende que a lealdade da marca é “o coragdo do capital de marca” (p.39).

Para este autor, a lealdade da marca é um indicador que mede a ligacdo do consumidor com a
marca. Para além disso, segundo ele, existem varios niveis de lealdade. Cada nivel representa
diferentes niveis de desafios para a gestdo estratégica de Marketing e diferentes tipos de
activos a explorar. Estes niveis estdo estilizados, contudo nem sempre aparecem na sua forma
pura, o que pode tornar a sua conceptualizacdo dificil. Deve-se ter em conta que estes
diferentes niveis acarretam diferentes formas de lealdade, com diferentes impactos no capital

de marca.

Assim, segundo Aaker (1991), a lealdade da marca é uma base importante para o “valor”, e

que é suficientemente diferente das outras dimensoes.

Para os autores como Yoo e Donthu (2001) a aquisicdo da marca como primeira escolha é
sindnimo de que o consumidor se encontra leal a marca. Da mesma forma Grover e Srinivasan
(1992) sustentam que os consumidores mais fiéis reagem de uma forma mais positiva a marca

do que aqueles que ndo o sdo.

Uma das questdes de maior interesse na pesquisa de Marketing actualmente, é o

desenvolvimento das varidveis de output ligadas ao capital de marca.
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A lealdade é um conceito importante em qualquer estratégia de Marketing sendo pois
importante para todo o tipo de empresas. Contudo, deve-se ter a no¢do que é um constructo

bastante sofisticado e que permanece ainda por explicar na sua totalidade.

Sdo numerosos os autores que consideram que o resultado mais desejavel das actividades que
se possam desenvolver ao nivel do Marketing, € um consumidor leal (Chaudhuri, 1999; Mittal e
Lassar, 1998; Strauss e Friege, 1999). As consequéncias mais habituais da lealdade sdo uma
menor sensibilidade a aumentos de precos, uma maior eficacia na aplicagao dos instrumentos
de Marketing e melhores resultados empresariais. Blackston (1995) vé os consumidores leais
como o melhor activo que a empresa pode ter. Os consumidores leais estdao dispostos a pagar
maior valor pela marca, menos dispostos a trocar a marca se 0os pre¢os aumentarem e menos
dispostos a abandonar a marca quando a concorréncia utiliza precos de promoc¢do. Rundle-
Thiele e Bennett (2001) defendem que um consumidor leal representa uma vantagem na
medida que reduz o custo das ac¢des de Marketing. O custo de se obter um novo consumidor
€ mais elevado do que o custo de manter um consumidor actual. Um consumidor leal
representa uma barreira a entrada, serve como base do preco prémio e como uma proteccao
contra os precos da concorréncia. Por outro lado, um capital de marca forte e positivo, na

mente do consumidor, tem um papel significativo na criacao da lealdade a marca.

A lealdade é uma dimensdo - chave do valor da marca. A base de consumidores leais a uma
marca constitui uma barreira a entrada, um possivel preco prémio, um maior tempo para
responder as inovac¢Ges dos concorrentes e uma defesa contra a concorréncia baseada no
preco. A lealdade é, por isso, de relevancia suficiente para ser usada como varidvel critério,
isto é pode ser usada como fundamento de avaliagdo para outras medidas possiveis. Entre

estas podemos considerar como mais importantes:

Segundo os autores ” (Aaker, 1996; Lassar, Mittal e Sharma, 1995; Hutton, 1997; Ambler,
1997) o preco prémio é um critério basico de lealdade a marca, ao indicar quanto é que o
comprador esta disposto a pagar pela marca, em compara¢do com outra marca que tenha uma
oferta similar. Devemos, porém, ter em atenc¢do, na sua aplicacdo, a necessidade de se
proceder a uma segmentacdo congruente do mercado por lealdade (consumidores leais,
consumidores irregulares, ndo consumidores), uma vez que cada segmento terd uma
perspectiva diferenciada relativamente ao preco. Paralelamente, esta medida é também

definida relativamente a um conjunto de concorrentes devidamente identificados. Neste
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sentido, o preco prémio podera ser considerado como a melhor medida do valor da marca

disponivel, ao captar directamente e de forma relevante a lealdade dos consumidores.

A literatura sobre o preco prémio estd dividida entre a pesquisa econdmica e a pesquisa do
capital de marca com base no consumidor. A pesquisa econdmica parte de trés fontes
subjacentes ao preco prémio, nomeadamente a capacidade, a motivacdo e a oportunidade
qgue os consumidores tém de processar de forma util a informagdo que tém sobre o produto
ou sobre a marca. Sob o ponto de vista do consumidor, o prego prémio é o resultado de uma
avaliagdo perceptual positiva, que leva a que o individuo ndo se importe de pagar um maior

valor pela marca. E é este o sentido do preco prémio neste trabalho (ParK e Srinivasan, 1994).

O conceito do preco prémio considera ndo sé que o consumidor esta disposto a pagar um
preco acima da média, como esses precos altos providenciam lucros econdmicos para a
empresa. Sao os lucros econdmicos, a caracteristica que definem o preco prémio. A assimetria
na informacao tem sido a explicacdo econdmica tradicional do preco prémio. Sob a literatura
do capital de marca, o preco prémio tem sido estudado por vdrios autores, dos quais se
destacam, Holbrook (1992), Kamakura e Russell (1993), Park e Srinivasan (1994), Netemeyer
et. al. (2004).

A medida do preco prémio apresenta, porém, restricdes: (1) por se tratar de um medida
estritamente definida face a um conjunto de concorrentes efectivos ndo reflecte a existéncia
de eventuais concorrentes potenciais; (2) poderao surgir problemas de interpretacao, quando
a marca tem diferentes concorrentes em diferentes mercados; e (3) ha mercados onde as
diferencgas de preco ndo sdo relevantes, devido a restricdes legais ou a forgas de mercado (ex.:
mercado de cigarros). Neste Ultimo contexto, o conceito de prego prémio torna-se menos

pertinente, ja que o factor central é a capta¢do de consumidores ao preco actual.

7

A satisfacdo do cliente é uma medida alternativa da lealdade dos consumidores a marca,
assumindo maior relevancia nos servicos, onde a lealdade é frequentemente o resultado da

acumulagdo de experiéncias anteriores Aaker (1996).

Uma importante limitagdo destas duas medidas de lealdade resulta da impossibilidade de
aplicacdo a ndo consumidores. Outro problema resulta da dificuldade de interpretagao do
valor agregado de satisfacdo, o que torna necessario desenvolver um conjunto de medidas de

lealdade por segmento de lealdade (Keller e Aaker, 1992, 35-50).
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Aaker (1996), acrescenta a medida directa de lealdade ao grau de fidelizacdo que corresponde
ao montante adicional que o consumidor esta disposto a pagar por uma determinada marca,

relativamente a um conjunto de marcas concorrentes.

2.5 Conclusao

Assim, modelos de mensuracdo do valor da marca sob a perspectiva do consumidor
necessitam de construgdes explicativas na sua medicdo. Das construgdes explicativas
analisados na literatura académica realgam-se a notoriedade da marca, a qualidade percebida,
a lideranga da marca, a personalidade da marca e as atitudes perante a organizacdo por parte
dos consumidores como construcées capazes de medir as associagdes que os consumidores
ligam as marcas, as construcdes do capital de marca e as construcdes da lealdade a marca e da

disposicdo em pagar um prec¢o prémio por um produto com marca.

Estas construcdes podem aparecer no modelo de forma separada quando se considera que
eles possuem naturezas distintas, isto é, quando se assume que existem construcdes que sdo
antecedentes e ajudam na criacdo da percepcdo do capital de marca na mente dos
consumidores, e as construcdes que sao consequéncia do valor de marca e traduzem

comportamentos.
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Capitulo 3. Modelo de Investigagao e Metodologia

3.1 Introdugdo

No presente capitulo apresenta-se os objectivos e as respectivas hipdteses de investigacdo
para avaliacdo do valor da marca e dos seus determinantes que foram definidos de acordo
com a revisdo da literatura efectuada no capitulo anterior. De seguida apresenta-se a amostra,
a recolha de dados, o conjunto de varidveis usadas e os procedimentos relacionados com a
medicdo dessas varidveis. De seguida, apresenta-se a composicao final das varidveis,

resultante do processo de aperfeicoamento.

3.2 Objectivo e hipoteses de investigacao

O objectivo deste trabalho é investigar os determinantes do valor da marca Com base na
literatura, propdem-se relagdes unidireccionais entre as fontes de valor da marca e o valor da

marca.

O autor Aaker (1991, 1996a, 1996b), refere que o valor da marca, baseado no consumidor, é
um conceito composto por quatro dimensdes, a lealdade a marca, a notoriedade da marca, a
qualidade percepcionada da marca e as associacdes a marca (tal como revisto no capitulo

anterior.

O valor da marca pode ser criado, mantido e aumentado fortalecendo as dimensdes do valor
da marca, isto é, cada uma das dimensdes do valor da marca pode ser suportadas através de

accOes de marketing (Yoo et al., 2000).

O autor Keller (2003: 634) refere que o valor da marca é gerido com a consisténcia da marca,
protegendo as fontes do valor da marca, tomando as decisGes apropriadas quer para
fortalecer a marca quer para alavancar a marca, através de ajustamentos do programa de

marketing de suporte da marca.

Tendo em consideracdo o que refere o autor Yoo et al. (2000), em que sugere que os gestores
devem decidir sobre as ac¢Ges de marketing tendo em conta o potencial impacto no valor da
marca. Por esta razdo e com o objectivo de ajudar na gestdao da marca, foram definidas varias

hipdteses, que a seguir sdo apresentadas.
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HIPOTESES RELACIONADAS COM A QUALIDADE PERCEPCIONADA E A POPULARIDADE:

A qualidade percepcionada de uma marca significa que os potenciais consumidores
reconhecem a diferenca e a superioridade da marca o que gera confianca e escolha em
detrimento de outras. Yoo et al. (2000) concluiram que a qualidade percepcionada influencia
positivamente e de forma directa o valor da marca. Assim, e tendo em consideracdo a revisao

da literatura, define-se a seguinte hipdtese 1:

H1: A qualidade percepcionada da marca estad positivamente relacionada com o valor da

marca.

A aceitacdo da marca pelos consumidores tende a aumentar com a popularidade da marca. Os
consumidores compram uma marca popular para se sentirem na moda e por se sentirem
incapazes de resistir a essa moda. Os consumidores ao usarem marcas populares, marcas que
promovem o endorsement, sentem-se pessoas igualmente sofisticadas, e sentem que estdo a
participar activamente em novas tendéncias porque usam produtos ou servicos modernos

(Aaker, 1996b). Posto isto, prevé-se a seguinte hipdtese:
H2: A popularidade da marca esta positivamente relacionada com o valor da marca.
HIPOTESES RELACIONADAS COM A LEALDADE:

A lealdade as marcas significa que os consumidores a compram frequentemente e resistem a
mudar para outra marca. Isto resulta de os consumidores leais terem respostas mais

favordveis a uma marca do que os consumidores ndo leais (Grover e Srinivasan, 1992).

Estudos empiricos evidenciam a existéncia de uma relagcdo positiva entre a lealdade e o valor

da marca (Yoo et al., 2000; Atilgan et al., 2005), Assim, apresenta-se a seguinte hipotese:
H3: A lealdade a marca esta positivamente relacionada com o valor da marca.

Aaker (1996b) considera que o valor de uma marca sera tanto maior quanto maior for o preco
prémio que as pessoas estdo dispostas a pagar por ela. Segundo o modelo de Netemeyer et al.
(2004) existe uma maior propensdo, do consumidor, a pagar um preco prémio, quanto maior

seja esse pre¢o maior € a sua propens3ao a comprar uma marca.

Desta forma, pretende-se estudar a seguinte hipétese:
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H4: O preco prémio esta positivamente relacionado com o valor da marca.

HIPOTESE RELACIONADA COM A NOTORIEDADE:

Aaker (1991) defende que as pessoas tendem a escolher marcas mais conhecidas porque se
sentem confortaveis com a escolha de marcas familiares e com exposicdo. A notoriedade da
marca faz com que a marca seja lembrada ou reconhecida nas consideracdes prévias a uma
tomada de decisdo do consumidor. Desta forma, a notoriedade top of mind aumenta a
possibilidade da marca ser escolhida pelo consumidor, uma vez que uma marca ndo conhecida
nao serd escolhida. Hoyer e Brown (1990) concluiram que a notoriedade exerce uma influéncia

significativa na escolha de uma marca. Assim, prevé-se o seguinte:

H5: A notoriedade da marca esta positivamente relacionada com o valor da marca.

HIPOTESES RELACIONADAS COM AS ASSOCIACOES A MARCA:

As associagOes as marcas criam valor para o consumidor e geram valor para a marca porque
ajudam a diferenciar a marca bem como a comunicar beneficios ou atributos que geram

comportamentos de compra.

Aaker (1991) refere que um conjunto de associa¢des forte proporciona uma imagem de marca
igualmente forte. Netemeyer et al. (2004) acrescentam que a consisténcia da imagem da
marca estd relacionada com a heranca/histéoria da marca e com uma imagem positiva e

consistente que perdura no tempo.

A literatura (Aaker, 1996a; Aaker 1996b; Keller e Aaker, 1995) identifica ainda diversas
associacbes organizacionais, nomeadamente associacbes a capacidade corporativa
(compreende a capacidade | & D), associacdes a responsabilidade social corporativa. Outra
associacdo referenciada (Aaker, 19962 e Netemeyer et al., 2004) é o valor percepcionado que
traduz uma relacdo entre os beneficios e os custos associados a uma marca. Carpenter et al.,
(1994) e Netemeyer et al. (2004) referenciam uma outra associacdo que tem peso no processo
de escolha, a originalidade da marca que ajuda a diferencia¢cdo entre marcas, facilitando o
processo de escolha por parte do consumidor (Netemeyer et al., 2004). Tendo em

consideracdo a revisdo da literatura, definem-se as seguintes hipoteses:

H6: A originalidade que esta positivamente relacionada com o valor da marca
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H7 O valor percepcionado esta positivamente relacionado com o valor da marca.

H8: As associagOes organizacionais estdo positivamente relacionadas com o valor da marca.

H9: A inovagdo esta positivamente relacionada com o valor da marca.

H10: A consisténcia da imagem esta positivamente relacionada com o valor da marca.
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3.3 Amostra do Estudo

Os dados a partir da amostra, depois de devidamente analisados, vao permitir testar as

hipdteses de investigacdo formuladas, sustentadas na revisao literatura.

Os dados para o presente estudo foi obtida a partir de uma amostra de potenciais clientes que
auscultam um operador privado ao nivel da criopreservacdo de sangue do corddo umbilical.
Todos os clientes, independentemente do seu perfil, sdo clientes alvo importantes para as
empresas que comercializam a criopreservacao do sangue do corddao umbilical, j& que a sua

oferta é alargada e adaptada aos diferentes segmentos.

A escolha desta amostra garante inquiridos que ja tém alguma base de comparagdo entre
players. Os questionarios foram entregues a seis comerciais que se encontram em contacto
directo com futuros pais interessados em subscrever o servico de criopreservagdo. Foram
entregues, em mao, 82 questionarios a futuros pais, a amostra esta constituida por
consumidores que se encontram em periodo de gesta¢do os questiondrios, os questiondrios
foram aplicados em aulas de preparacao pré parto. Junto com os questiondrios, foi enviado
uma carta de apresentacdo a explicar o objectivo do estudo e a salvaguardar a
confidencialidade e o anonimato das respostas. O preenchimento dos questionarios aconteceu
depois de aulas de preparacdo pré-parto. Os questionarios depois de preenchidos foram
devolvidos ao comercial da empresa, dentro de envelopes, para posterior entrega ao

investigador.

Foram aplicados no estudo oitenta e dois questionarios, durante o trimestre de Maio a Julho
de 2010. No final recebemos um total de setenta e sete questiondrios o que corresponde a
uma taxa de resposta de 94,4%.

O género feminino representa 82,0% dos inquiridos enquanto o género masculino representa

apenas 18,0% do total conforme se pode constatar pela observacdo do gréafico n? 3.1.
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Grafico 1 - Género

= Masculino

B Feminino

A média de idades é de 29,8 anos (dp=4,9 anos), o sujeito mais novo tem 19 anos e o mais
velho 41 anos. O escaldo etdrio mais representado é o escaldo 23-30 anos (44,2%). Os mais

novos (até 20 anos) representam 2,6% e os mais velhos (> 40 anos) representam 1,3%.

Grafico 2 - Escaldes etarios
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Em termos de escolaridade, a maioria apresenta habilitacdes de nivel superior (58,0%),
seguindo-se depois os sujeitos com o ensino secundario (29,05). Os sujeitos com cursos de

nivel IV representam 13,0%.

Grafico 3 - Habilitacgdes literarias
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48



0S DETERMINATES DO VALOR DA MARCA: UM CASO ESTUDO NA INDUSTRIA FARMACEUTICA

A distribuicdo do rendimento do agregado familiar dos inquiridos pode ser apreciada no

grafico 3.4. A maioria dos agregados encontra-se no escaldo 1500-2000 euros (26,4%). Os

agregados com rendimentos mais baixos (até 1000 euros) representam 12,5% e os agregados

com rendimentos mais elevados (> 4000 euros) representam 5,6%.

Grifico 4 - Rendimento liquido mensal do agregado familiar
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Os agregados familiares constituidos por duas pessoas representam mais de metade da

amostra (55,7%).

Tabela 1 - N° de pessoas do agregado familiar

Frequéncia Percentagem Perce,n.tagem Percentagem
valida acumulada

1 pessoa 7 9,1 10,0 10,0

2 pessoas 39 50,6 55,7 65,7

3 pessoas 20 26,0 28,6 94,3

4 pessoas 4 5,2 5,7 100,0
Total 70 90,9 100,0

Omissos 7 9,1

Total 77 100,0
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3.4 Operacionalizagao das varidveis

Apds formuladas as hipdteses de investigacdo e de se terem identificado as varidveis
relevantes, escolheu-se como instrumento de recolha de informagdo um questionario
estruturado. Para medir a as variaveis foram utilizadas escalas, utilizando-se um conjunto de
afirmacgoes interrelacionadas, com o objectivo de minimizar os inconvenientes de se utilizar

uma Unica afirmacao (Spector, 1992).

A definicdo das escalas baseou-se na revisdo da literatura efectuada. Garantiu-se a
uniformizacdo das escalas formando-se escalas de Likert, constituidas por sete niveis de
medida. Estas escalas permitem ao respondente escolher o seu grau de concordancia ou
discordancia perante uma escala de niveis. Neste processo, as respostas sdo graduadas de
acordo com uma numeracgao especifica. De acordo com Malhotra (2004), a escala de Likert é
facil de construir e administrar. Os respondentes também facilmente entendem como usar a
escala. Uma outra vantagem é o de facilitar a quantificacdo dos resultados em andlise. A
grande desvantagem é que demora algum tempo a responder porque os respondentes tém

que ler cada uma das afirmacdes.

Embora alguns individuos manifestem alguma dificuldade em quantificar a sua opinido, este
tipo de escalas sdo consideradas o método mais preciso e adequado para obter informacdo
sobre variaveis subjectivas. Os niveis de medida utilizados, no presente estudo, variam entre 1

e 7 com o seguinte significado:

— Discordo,
— Discordo parcialmente,

— Nao concordo nem discordo,

1
2
3
4 — Concordo parcialmente,
5 —Concordo,

7

— Concordo totalmente.

As escalas foram construidas tendo por base a revisdo da literatura efectuada. Durante a
traducdo para a lingua portuguesa houve a preocupa¢do de manter as versdes originais das

afirmacdes, de forma a assegurar o rigor, a validade e a consisténcia da escala.

As diversas escalas tiveram a seguinte configuracdo final no questionario:
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Qualidade Percepcionada (adaptado de Netemeyer et al., 2004)

e Comparativamente a outras, esta marca é de elevada qualidade.
e Esta marca tem consistentemente um desempenho superior a outras marcas.
e Esta marca é a melhor na sua categoria de produtos.

e Eu posso contar sempre com esta marca para obter uma garantia de elevada qualidade.

Popularidade da Marca (adaptado de Netemeyer et al., 2004)

e Esta marca esta na moda.

e Esta marca é muito popular.

Lealdade (adaptado de Yoo et al., 2000)

e Eu considero-me leal (num préximo filho faria a criopreservacdo) a esta marca.
e Esta marca é a minha primeira opg¢ao.

e Eu ndo comprarei outras marcas enquanto esta marca estiver disponivel.

Preco Prémio (adaptado de Netemeyer et al., 2004)

e Estou disposto a pagar mais por esta marca, do que por outras marcas.

¢ O prego desta marca teria de subir bastante para eu mudar para outra marca.

e Estou disposto a pagar muito mais por esta marca do que por outras marcas.

e Indique, percentualmente, quanto estaria disposto a pagar a mais pela marca do laboratério de

criopreservacao, face ao preco de outras marcas: 0%, 5%, 10%, 15%, 20%, 25%, 30% ou mais

Notoriedade (adaptado de Yoo et al., 2000)

e Eu sei qual é a credibilidade desta marca.

e Eu consigo reconhecer esta marca entre varias marcas concorrentes.

e Eu conhec¢o bem esta marca.

e Eu consigo lembrar-me rapidamente de algumas caracteristicas desta marca.
e Eu consigo lembrar-me rapidamente do simbolo ou logétipo desta marca.

e Eu tenho facilidade em imaginar esta marca.

e Quando eu penso em laboratérios de criopreservacdo, a primeira marca que me lembro é desta marca.

Consisténcia da Imagem (adaptado de Netemeyer et al., 2004)

e Os servicos desta marca tém uma histéria rica.

e Os servicos desta marca tém uma forte imagem de marca.
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e Os servicos desta marca tém uma imagem de marca consistente.
e Ao longo dos anos, os servigos desta marca tém mantido uma forte imagem.

e Ao longo do tempo, esta marca tem sido consistente naquilo que representa.

Associa¢Oes Organizacionais (adaptado de Netemeyer et al., 2004)

e Esta marca preocupa-se com a sociedade.
e Esta marca é honesta com os seus clientes.
e Esta marca é socialmente responsavel.

e Esta marca preocupa-se com os seus clientes.

Inovagdo (desenvolvido pelo autor)

e Esta marca é mais inovadora que outras marcas concorrentes.
e Os servicos desta marca sdo inovadores.

e Esta marca lanca servicos inovadores, com frequéncia.

Valor percepcionado (adaptado de Netemeyer et al., 2004)

e Os beneficios que se obtém desta marca valem o preco que se paga.
e Considerando tudo (preco, tempo e esforco), esta marca é uma boa compra.
e Comparando com outras marcas, esta marca tem um preco justo.

e Quem compra esta marca sente que fez um éptimo investimento.

Originalidade (adaptado de Netemeyer et al., 2004)

7

e Esta marca é “distinta” das outras marcas.
e Esta marca realmente “sobressai” entre as outras marcas.
e Esta marca é muito diferente de outras marcas.

7w

e Esta marca é “Unica” face a outras marcas.

Orientagdo para o cliente (adaptado de Lewicki e Bunker,1996)

e Esta empresa serve essencialmente para servir o cliente

e Considera que esta empresa estd mais orientada para o cliente que os outros concorrentes

e Considera que os objectivos desta empresa estao de acordo com as necessidades dos clientes

e Considera que esta empresa esta empenhada em atender as necessidades de seus clientes

e Esta empresa procura satisfazer as necessidades dos seus clientes
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Valor da Marca (adaptado de Yoo et al., 2000)

e Faz sentido comprar o servico de criopreservacdo desta marca, em vez de outras marcas, mesmo quando os
servigcos sdao semelhantes.

e Mesmo que um servico de outra marca tenha as mesmas caracteristicas, eu preferiria comprar desta
marca.

e Se houver outra marca tdo boa como desta marca, eu prefiro comprar desta marca.

e Mesmo que outra marca ndo seja diferente, parece ser mais inteligente comprar desta marca.

3.5 Propriedades Psicométricas das medidas

As propriedades psicométricas do instrumento de medida foram analisadas através da analise

factorial e analise de consisténcia interna.

3.5.1 Analise factorial

No sentido de sabermos se as varias dimensGes do questionario eram unidimensionais
procedeu-se a 12 analises factoriais tendo como varidveis de input as questGes relacionadas

com essas dimensdes.

A tabela seguinte resume os KMO e a percentagem de variancia total explicada pela primeira
componente principal. O KMO (indicador de validade da analise factorial) varia entre 0,500
(aceitavel) e 0,876 (Boa). As comunalidades extraidas das questGes relacionadas com as
dimensdes sdo todas superiores a 0,44. Como se constata a percentagem de varidncia
explicada pela primeira componente principal é bastante elevada pelo que se considera que a
estruturacdo das questdes relacionadas com as dimensdes estd configurada em termos de um

Unico factor, como esperado.

53




0S DETERMINATES DO VALOR DA MARCA: UM CASO ESTUDO NA INDUSTRIA FARMACEUTICA

Tabela 2 - KMO e Variancia explicada

Dimensao

KMO

Variancia total

explicada
Popularidade da marca 0,500 90,0%
Qualidade percepcionada 0,835 91,8%
Valor Percepcionado 0,868 88,1%
Valor da Marca 0,825 89,2%
Inovagao 0,766 91,6%
Originalidade 0,809 82,4%
Notoriedade 0,817 73,4%
Lealdade 0,730 86,9%
Preco médio 0,812 75,4%
Consisténcia da imagem 0,876 91,1%
Associagdes Organizacionais 0,812 85,5%

3.5.2 Consisténcia interna

A consisténcia interna das escalas foi analisada com recurso ao coeficiente Alfa de Cronbach.

Os valores obtidos variam entre um minimo de 0,889 e um mdaximo de 0,975 e podem ser

considerados respectivamente como Bom e Excelente (Hill, 2005).

Tabela 3 - Consisténcia interna

Alfa de
Dimensao Cronbach

Popularidade da marca 0,889
Qualidade percepcionada 0,969
Valor Percepcionado 0,953
Valor da Marca 0,959
Inovagao 0,949
Originalidade 0,927
Notoriedade 0,938
Lealdade 0,925
Preco médio 0,889
Consisténcia da imagem 0,975
AssociagOes Organizacionais 0,936
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3.6 Conclusao

Neste capitulo definiu-se um conjunto de hipdteses para posterior validacdo através dos dados
empiricos recolhidos através de um questionario estruturado. Posteriormente, caracterizou-se
a amostra utilizada neste estudo e apresentaram-se as medidas das varidveis usadas. As
medidas usadas resultaram de escalas existentes na literatura. Depois de recolhidos os dados,
todas as variaveis foram avaliadas em quatro vertentes: (1) Andlise da correlagdo dos itens da
escala; (2) Andlise da dimensionalidade dos itens que medem cada varidvel; (3) Analise da

consisténcia interna da escala.

Este capitulo terminou com a apresentacdo das medidas finais usadas no teste das hipdteses

anteriormente definidas e do respectivo factor loadings ealfa de Cronbach.
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Capitulo 4. Resultados e Discussao

4.1 Introdugao

Neste capitulo apresentam-se e discutem-se os resultados do estudo empirico efectuado
utilizando o software de estatistica SPSS. Apresentam-se os resultados da andlise das
correlacdes de Pearson, as quais indicam o nivel de relagao existente entre variaveis. Com o
objectivo de verificar a existéncia de relacbes que confirmem as hipdteses de investigacao,
recorreu-se ainda a regressao linear multipla que é uma técnica estatistica que permite a
andlise das relacdes entre uma variavel dependente (valor da marca) e as vdrias variaveis

independentes.

O capitulo termina com uma discussdo dos resultados assente, sobretudo, na andlise da
regressao linear efectuada, ndo se deixando, contudo, de efectuar uma referéncia aos
resultados obtidos com os coeficientes de correlagdo. A discussdo considera a revisdo da
literatura efectuada e o conjunto de hipdteses formuladas, procurando comparar os
resultados obtidos com os evidenciados noutros trabalhos que serviram de base a formulagao

das hipdteses.

4.2 Analise correlacional

Numa primeira fase analisaram-se os coeficientes de correlagdo procurando identificar quais
as variaveis explicativas significativas. O coeficiente de correlacdo indica o grau de associacdo
entre duas ou mais varidveis podendo variar entre “-1” e “+1”. Espera-se que a variavel
dependente (“Valor da marca”) esteja relacionada com as varidveis independentes (varidveis
explicativas). O sinal e o valor do coeficiente de correlagdo entre a varidvel dependente e as

respectivas varidveis independentes ddo uma primeira indicagao destas relagoes.

A utilizagdo dos coeficientes de correlagdo tem limitagGes. Primeiro, os coeficientes de
correlagdo consideram apenas a relagao entre duas variaveis, ndo tendo em consideracdo as

interaccOes entre as restantes varidveis que compoem o modelo. A segunda limitagdo é que os
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coeficientes apenas investigam a presenca, a direccdo e a forca de uma dependéncia linear

entre duas variaveis, ignorando outro tipo de relagdes entre as variaveis.

Todos os coeficientes de correlagdo entre as varidveis sdo estatisticamente significativos (o
nivel de significancia é 0,000). Além disso, todos os coeficientes de correlagdo sdo positivos. Na
formulacdo das hipdteses supbs-se que todas as varidveis independentes estavam
positivamente relacionadas com o valor da marca pelo que, com base nestes dois uUltimos

resultados, se pode afirmar que todas as hipéteses sdo suportadas.

Convém lembrar que a analise correlacional, tal como referido anteriormente, apresenta
algumas limita¢des, havendo portanto a necessidade de comparar os resultados obtidos com
outras ferramentas de analise. Por isso, usa-se a analise multivariada que permite uma analise

mais aprofundada e permite validar os resultados obtidos com a andlise correlacional.

Tabela 4 - Correlacoes

Valor

Marca
Popularidade ,56(*%)
Qualidade ,83(*%)
Valor Percp ,82(*%)
Inovagao ,84(**)
Originalidade ,72(%%)
Notoriedade ,67(+%)
Lealdade ,68(F%)
Preco medio L67(%%)
Consistencia JTA(*)
Ass. Org J73(%%)

** Correlagao significativa para um nivel < 0,01

4.3 Estimacao da equacgao de regressao miiltipla

O modelo de regressao linear multiplo explica 81,0% da variancia do valor da marca e é
estatisticamente significativo, F(1, 75) = 30,932, p=0,000. De salientar que se utilizou o método
de estimacdo Stepwise, por forma, a determinar as varidveis que mais contribuem para a
explicacdo do valor da marca e a evitar problemas de multicolinearidade. De acordo com os
dados da Tabela 4.2, o VIF é inferior a 10, pelo que ndo se registam problemas de

multicolinearidade.
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Finalmente, analisa-se a significancia das varidaveis. Considera-se que uma hipdtese é

suportada quando o coeficiente de uma varidvel é significativo e tem a direc¢do prevista. As

varidveis que contribuem para explicar a varidancia do valor da marca sdo o valor

percepcionado, f=0,352, p=0,001, a Inovacdo B=0,441, p=0,000 e o preco prémio =0,312,

p=0,000. Assim, as hipdteses que sdo suportadas sao :

Hipdtese 4 - O prego prémio esta positivamente relacionado com o valor da marca.

Hipdtese 7 - O valor percepcionado esta positivamente relacionado com o valor da marca.

Hipotese 9 - A inovacdo estd positivamente relacionada com o valor da marca.

Tabela 5 - Sumario do modelo

R R Quadrado
R Quadrado ajustado
,905 ,819 ,811

Tabela 6 - Resultados da estimacao

Coeficientes ndo

Coeficientes

Estatisticas de

Modelo standardizados standardizados colinearidade
B Std. Error Beta T Sig. Tolerancia VIF
(Constant) -,144 ,221 -,653 ,516
Inovagdo ,441 ,108 ,409 4,080 ,000 ,246 4,058
Preco_prémio ,312 ,063 ,294 4,971 ,000 ,710 1,408
Valor_Percepcionado ,352 ,105 ,330 3,364 ,001 ,259 3,868
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4.4. Discussao dos resultados

Procede-se agora a discussdao dos resultados, que tém por base os dados estatisticos
apresentados na seccdo anterior. Deve-se evidenciar, contudo, que esta discussdo incidira
mais nos resultados obtidos através da regressao linear multipla, ja que esta técnica estatistica
tal como ja referenciado anteriormente oferece um teste mais rigoroso dos efeitos de uma
varidvel independente na varidvel dependente. Convém recordar que o objectivo deste

trabalho é analisar os determinantes do valor da marca.

Hipotese 1 - A qualidade percepcionada da marca esta positivamente relacionada com o

valor da marca.

Resultado Resultado da
proposto pelo regressao
estudo linear multipla
Qualidade percepcionada + Ns

Tinha-se previsto uma relagdo positiva entre a qualidade percepcionada e o valor da marca, ja
que a qualidade percebida pode ser definida como a percep¢do que os clientes tém da
qualidade ou superioridade de um produto face a produtos concorrentes (Aaker, 1991). Uma
marca com qualidade reconhecida tem facilidade em diferenciar-se das demais marcas
concorrentes, fomenta o interesse dos canais de distribuicdo em comercializar a marca e ainda

facilita a entrada da marca em novas classes de produtos (Aaker, 1991, 1996a).

O valor do coeficiente de correlacdo de Pearson é positivo e significativo, mas o valor do

coeficiente de regressao nao é significativo.

Dentro deste contexto, a hipdtese em questdo foi confirmada pelos resultados da analise
correlacional mas nao foi confirmada pela regressdo. Estes resultados oferecem pois apoio
muito limitado para o resultado obtido no estudo de Aaker (1991), Yoo et al. (2000), Netmeyer
et al. (2004). Perspectiva-se que a qualidade ndo terd sido significativa na regressdo
eventualmente por estarmos a falar de um servico tecnoldgico e recente, fazendo com que a
inovacdo tenha uma importancia predominante, e que pode ter levado a eventual
consensualidade do processo de criopreservagdo ser uma técnica Unica, disseminada e

partilhada por todos os players .
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Os potenciais compradores que compdem a amostra poderdo ser pessoas que convivem com
a tematica da criopreservacdo, acumulando um considerdvel conjunto de conhecimentos
sobre a mesma e por isso sabem que a técnica e as certificacbes que regulamentam o sector
tem como denominador comum a qualidade. Além disso, poderdo ser utilizadores atentos ao

langamento de novos produtos.

Hipétese 2 - A popularidade da marca esta positivamente relacionada com o valor da marca.

Resultado Resultado da
proposto pelo regressao
estudo linear multipla
popularidade da marca + Ns

No caso da popularidade da marca a hipdtese 2 previa a existéncia de uma relagdo positiva
entre as duas varidveis. A andlise correlacional suporta esta previsdo. No entanto, o
coeficiente calculado pela regressao linear multivariada nao tem significancia, pelo que
este método n3o oferece suporte a hipdtese formulada. E possivel que o resultado
encontrado fique a dever-se ao facto de os clientes reconhecerem mais popularidade a outra

marca, eventualmente por auséncia de uma componente de marketing e publicidade da marca

Bioteca.

Outra explicagdo para os resultados encontrados ¢ que dada a possivel grande procura de
informacdo sobre a tematica da criopreservacao e dos seus players por parte dos
futuros pais, pelo facto de ser uma compra de grande envolvimento, os potenciais
clientes que compdem a amostra tenderdo a adquirir conhecimentos elevados sobre
os diversos produtos e marcas, motivo pelo qual a varidvel em causa possa perder aqui
o seu poder explicativo. Pode também acontecer que a decisdao seja mais centrada nos

conhecimentos suportados por médicos e outros profissionais.

Hipotese 3 - A lealdade a marca estd positivamente relacionada com o valor da marca.
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Resultado Resultado da
proposto pelo regressao
estudo linear multipla
lealdade a marca + ns

Previu-se uma relacdo positiva entre lealdade da marca e o valor da marca, de acordo com
Assael (1992). O valor do coeficiente de correlagdo de Pearson é positivo e significativo mas, o

coeficiente de regressao nao é significativo.

Estes resultados fornecem pois um muito limitado suporte ha hipdtese e ao resultado positivo
encontrado por Assael (1992). Neste caso, a lealdade pode ser menos relevante porque para
muitos casais, que planeiam apenas um so filho, ndo voltardo a recorrer a empresa e isto pode

ter afectado a significancia encontrada.

Na literatura (Atilgan et al., 2005; Yoo et al., 2000) encontram-se outros estudos com

resultados a indicar uma relacdo positiva entre a lealdade e o valor da marca.

Genericamente, as marcas de criopresevervacao de sangue do corddo umbilical tém feito
esforgos no sentido de adaptar os seus produtos aos clientes-alvo; tém tido particular atencdo
as necessidades dos jovens casais, por exemplo passaram a terem tempos de contrato com
menor duragdo, e a tornar o produto como algo mais basico. Eventualmente, outro dos
motivos que pode levar os utilizadores, que fazem mais do que uma criopreservacdo do
sangue do corddo umbilical (+ do que um filho), a mudar de marca é a diminui¢do do risco de
trabalhar somente com um operador ja que sdo essencialmente privados, existindo por isso o
risco de insolvéncias das empresas. Tal como foi referenciado em cima hd ainda que ter em

conta que os respondentes deste estudo sdo consumidores que vao ter o seu primeiro filho.

Hipotese 4 - O preco prémio esta positivamente relacionado com o valor da marca.
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Resultado Resultado da
proposto pelo regressao
estudo linear multipla
preco prémio + +

Tinha-se previsto uma relacdo positiva entre preco prémio e o valor da marca, de acordo com
os autores Park e Srinivasan (1994). Quer a anadlise correlacional, quer a analise multivariada
estdo de acordo com esta hipdtese. Estes resultados estdo de acordo com as conclusdes de
Yoo et al. (2000).

Os utilizadores desta amostra tendem a estar muito bem informados sobre este tipo de bens.
Assim, estes utilizadores conseguem comparar as diferentes marcas de criopreservacdo do
sangue do corddo umbilical em diversas componentes, nomeadamente o preco, caracteristicas
técnicas, duracdo do contrato etc. Com base no conhecimento destas componentes referentes
a cada marca considerada, o utilizador consegue ordenar as marcas em funcdo da sua
preferéncia. Além disso, consegue saber a distancia, em termos de preferéncia, entre cada
uma das marcas consideradas. Essa distancia pode ser traduzida no valor adicional que estao
dispostos a pagar por um servico de criopreservacao do sangue do cordao umbilical da marca x

em detrimento da marcay.

Hipoétese 5 - A notoriedade da marca esta positivamente relacionada com o valor da marca.

Resultado Resultado da
proposto pelo regressao
estudo linear multipla
notoriedade da marca + Ns

Baseado em Aaker e Keller(1996) seria expectavel que a notoriedade estivesse positivamente
relacionada com o valor da marca. Os resultados da anadlise correlacional demonstram que

existe uma relagdo positiva, de acordo com o estipulado na hipétese.
O valor do coeficiente de regressdo ndo é significativo (p=0,680), contudo.

No entanto, na literatura estudada, o efeito da notoriedade no valor da marca ndo é
consensual. Ha autores (Hoyer e Brown, 1990) que encontraram evidéncia empirica para uma

relagdo positiva entre a notoriedade e o valor da marca. Por outro lado, Yoo e Donthu (2001)
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ndo conseguiram medir o efeito isolado da notoriedade no valor da marca, pois tiveram de

fundir esta dimensdo com a dimensdo das associacdes da marca.

Esta amostra é constituida por potenciais clientes que ndo tém experiéncia de recurso ao
servico de criopreservagdo do sangue do corddao umbilical. Por outro lado eventualmente o
local aonde sdo realizados os pontos de contacto com as marcas, como o trabalho,
consultérios médicos, clinicas, e o endorsement, facilitam a propagacao desse conhecimento
que cada utilizador tem sobre cada uma das marcas. Assim, é possivel a este tipo de potencial
cliente compilar um conjunto de informagdes sobre as caracteristicas/condi¢Bes que mais lhe
interessam considerar no acto de compra do servico. Tipicamente, este tipo de utilizador ndo
necessitara de se socorrer de uma marca de grande notoriedade para decidir que marca
comprar. Paralelamente, é possivel que as diferentes marcas ja tenham atingido um elevado

nivel de notoriedade, o que pode diminuir a capacidade explicativa sobre os comportamentos.

Hipdtese 6 - A originalidade que esta positivamente relacionada com o valor da marca

Resultado Resultado da
proposto pelo regressao
estudo linear multipla
Originalidade + ns

Dos resultados das analises realizadas aos dados, a andlise correlacional suporta esta hipdtese.
O coeficiente obtido através da regressao linear ndo foi significativo. Este Ultimo resultado

diverge dos obtidos por Netemeyer et al. (2004) e Carpenter et al. (1994).

Dada a complexidade tecnoldgica que esta incorporada no servico de criopreservacdo, pode
tornar-se dificil para um utilizador avaliar eventuais aspectos Unicos que possam distinguir um

servi¢co, de uma dada marca, dos servicos das demais marcas concorrentes.

Hipoétese 7 - O valor percepcionado esta positivamente relacionado com o valor da marca.
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Resultado Resultado da
proposto pelo regressao
estudo linear multipla
valor percepcionado + +

De acordo com Zeithaml (1998) o valor percepcionado influencia positivamente o valor da
marca. Confirma-se a hipdtese enunciada pois as duas varidveis estdo correlacionadas
positivamente e o valor do coeficiente de regressao é positivo e significativo (p=0,001).

Desta forma o valor percepcionado da marca bioteca influencia o valor da sua marca.

Estes resultados ndo divergem dos que foram obtidos por Netmeyer et al. (2004) uma vez que
estes autores fundiram as varidveis “qualidade percepcionada” com a varidvel “valor
percepcionado” tendo verificado que a varidvel combinada tem uma relacdo positiva com o

valor da marca.

Os resultados obtidos podem justificar-se tendo em conta que a medi¢cdo desta varidvel
implica questdes sobre as marcas concorrentes. Conforme ja foi referido, os potenciais clientes
quer pela informacéao recolhida em locais particulares (consultérios médicos, clinicos, ginasios
de preparacdo pré parto), incluindo de outras marcas, quer pela facilidade de trocar
informagdes no meio social onde se inserem, habilita-os a fazerem um juizo comparativo

fundamentado.

Hipdtese 8 - As associagGes organizacionais estdo positivamente relacionadas com o valor da

marca.

Resultado Resultado da
proposto pelo regressao
estudo linear multipla
associagdes organizacionais + ns

De acordo com Aaker (1996) as associacGes organizacionais estdo positivamente relacionadas
com o valor da marca. O valor do coeficiente de correlacdo de Pearson é positivo e
significativo. Contudo, o resultado da regressdo com o método stepwise ndo revela um

coeficiente significativo. Desta forma, o suporte para a hipétese em causa é muito limitado.

Brown e Dacin (1997) encontraram uma relagdo positiva e significativa entre conhecimento do

consumidor sobre a organizacdo e a atitude dos consumidores face aos produtos
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comercializados pela organizagdo. No entanto, Chen (2001) ndo encontrou evidéncia empirica
para uma relacdo entre as associa¢des organizacionais, na sua vertente de responsabilidade
social, e o valor da marca. Como os respondentes responderam a questdes relacionadas com a
responsabilidade social da marca, os resultados estdo de acordo com os obtidos por Chen

(2001).

As associagOes organizacionais decorrentes essencialmente da preocupac¢do da marca com a
sociedade podem nao ser aceites ou valorizados pelos potenciais clientes, quando ponham em
causa os seus ideais, ou quando em causa estdo aspectos importantes da sua vida, como a
proteccdo da saude dos seus filhos. Por exemplo, se uma marca de criopreservagao de sangue
do corddo umbilical decidir apoiar intensamente iniciativas orientadas essencialmente para
pessoas doentes, os clientes poderdo afastar-se dessa marca ja que tal associacdo podera ser

vista como uma “associagao negativa” a qual ndo pretendem permanentemente ligar.

Hipdtese 9 - A inovacao esta positivamente relacionada com o valor da marca.

Resultado Resultado da
proposto pelo regressao
estudo linear multipla
inovagao + +

Esta hipotese prevé que quanto maior for o grau de inovagdo da marca, maior serd o seu valor
associado. Através da andlise multivariada conclui-se que a inovagdo é uma varidvel
significativa e com efeito positivo no valor da marca. A analise do coeficiente de correlacdo
revela igualmente um sinal positivo e significativo. De acordo com os resultados verifica-se
pois que a varidvel inovacdo é uma determinante importante na constituicdo do valor da

marca, tal como refere Aaker (2004)

A inovagdo tem aqui reconhecida a sua importancia como determinante do valor da marca
num sector que envolve tecnologia de ponta. Os resultados sugerem pois que uma marca que
deixe de inovar em sectores com elevado teor tecnoldgico se arrisca a perder forgca no

mercado.

Hipdtese 10 - A consisténcia da imagem estd positivamente relacionada com o valor da

marca.
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Resultado Resultado da
proposto pelo regressao
estudo linear multipla
consisténcia da imagem + ns

O resultado da andlise correlacional indica existir uma relacdo positiva entre a consisténcia da
imagem e o valor da marca. O resultado da regressdo linear multipla com o método stepwise
indica que valor do coeficiente de regressao nao é significativo. Desta forma verifica-se que a
consisténcia da imagem ndo é uma variavel que influencie de forma marcada o valor da marca,
pelo que a consisténcia da imagem ndo tem ligacdo com o valor da marca Bioteca, um
resultado que contraria o que é o apresentado na literatura (Netemeyer et al., 2004).

Uma possivel explicagdo é que atendendo ao reduzido tempo médio de contacto com estas
marcas, ja que é apenas enquanto futuros pais que tém contacto com a marca, sera de esperar
gue cada um destes utilizadores tenha acumulado ao longo dos anos, poucas associacdes a
marca. Ora, a consisténcia da imagem de uma marca estd relacionada com a prépria heranca

da marca, e neste caso concreto a industria e as marcas sao recentes.

4.5 Conclusao

Neste capitulo efectuou-se o teste das hipdteses, o qual foi efectuado através da analise
correlacional e multivariada, sendo esta dltima a que mereceu uma atencdo mais
pormenorizada. Ao nivel da andlise multivariada recorreu-se a andlise da regressao linear
multipla com o propdsito de estudar o impacto das varidveis independentes sobre o valor da

marca.

Os testes que foram efectuados nao revelaram a presenca de multicolinearidade entre as
varidveis independentes. Numa segunda fase, analisou-se o fit global do modelo, recorrendose
ao R? ajustado, ao racio F, e posteriormente ao teste T. Os resultados demonstraram que
algumas varidveis independentes sdo relevantes para a explicagdo do valor associado a

marcanomeadamente o pregco prémio, o valor percepcionado e a inovagao.
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Capitulo 5. Conclusao

5.1 Introdugdo

No contexto actual, o valor da marca e os seus determinantes sdo algo que cada vez mais
desafia os gestores, estes sdao forcados a enfrentar mercados que sofrem mutacées cada vez
mais rapidas, uma concorréncia implacavel, em que os produtos e servicos estao cada vez mais
standardizados. Para superar todos estes obstdculos e com o objectivos de a marca
acrescentar permanentemente mais valor, é necessario identificar quais os seus principais
determinantes. Uma marca que possui valor, tem maior possibilidade de ser bem sucedida,
uma vez que sao grandes as possibilidades da mesma manter um relacionamento de longo
prazo com os compradores. Um relacionamento de longo prazo com clientes conota uma
cooperacdo entre a empresa e o cliente, reflectindo assim, o compromisso de ambos. Desta
forma, as empresas obtém uma grande vantagem competitiva com relagdo a seus

concorrentes (Sheth e Parvatiyar, 1995).

Neste contexto, o presente trabalho procurou investigar quais os determinantes do valor da

marca que influenciam a formacao do valor da marca Bioteca.

O principal motivo pelo qual este trabalho se debrucou sobre os determinantes do valor da
marca deve-se a influéncia potencial que estes determinantes exercem no sucesso da
organizagao, pelo que a melhor compreensao do efeito das mesmas sobre os consumidores
pode auxiliar em ac¢des de marketing que podem contribuir consideravelmente para o

processo de formacdo e construgdo do valor da marca.

Com questionarios aplicados a nivel nacional, as hipdteses levantadas foram testadas através
de correlagbes e da regressdo linear, o que possibilitou a demonstracdo do impacto dos

diferentes determinantes na construgao do valor da marca da Bioteca.
Depois de finalizada a andlise e discussdo dos resultados, sdo explicitados agora os contributos

do trabalho, as recomendacGes para os gestores, as limitacdes metodoldgicas e as potenciais

futuras investigacdes.
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Os resultados obtidos pela regressao indicam que as seguintes varidveis contribuem para o
valor da marca no contexto da marca Bioteca: valor percepcionado, inovacdo e preco prémio.
Da comparacao dos resultados obtidos com os publicados na literatura estudada resultaram

divergéncias ao nivel das relagdes entre algumas varidveis independentes e o valor da marca.

5.2 Contribuigdes do trabalho e implicagdes para os gestores

Com a intencao de contribuir para a investigacdao académica e empresarial, o presente estudo
chama a atencdo para a relevancia dos diferentes determinantes do valor da marca num
sector especifico. Os resultados obtidos apontam para a relevancia de alguns determinantes

do valor da marca, quando estamos a discutir o valor da marca Bioteca.

Verificou-se que a amostra da populacdo se centra ao nivel do género feminino, com uma
média de idades de aproximadamente de 30 anos. De igual forma se verifica que a amostra da
populacdo é maioritariamente com habilitagGes superiores. Por outro lado os rendimentos
auferidos pela maioria dos individuos que compdem amostra, apresenta rendimentos em

média entre 1500 e 2000 euros, e tem no seu agregado familiar duas pessoas (50,6%).

Destaca-se que das hipdteses propostas as que se encontram corroboradas pelo estudo sdo:
valor percepcionado, pre¢o prémio e inovagao. Conclui-se portanto que estas varidveis sdo as

gue apresentam maior capacidade para explicar os determinantes do valor da marca Bioteca.

Este é um sector recente na qual a inovacdo é importante e que depende do avango da
tecnologia e da ciéncia; o produto em si transporta para uma dimensdo de inovagdo
terapéutica futura. Por essa mesma razdo, se verifica que a marca Bioteca incorpora a
inovacdo, bem como pelos produtos aumentados que incorpora no seu portfolio como por
exemplo o Bi Genético. Assim verifica-se que a inovagdo é um determinante importante a
associar a marca para que aumento o valor da mesma. A este esforco deve juntar-se a
preocupac¢do em construir um elevado valor percepcionado e uma disposi¢cdo para pagar um

preco prémio superior.

De outra forma os gestores da marca Bioteca poderdo tirar como elagdes que os seus clientes
ou potenciais clientes valorizam o valor percebido, o preco prémio e a inovagdo, como

elementos mais distintivos na criagdo do valor da marca. Assim para que exista um aumento
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do valor da marca Bioteca, os resultados sugerem que os gestores devem centrar-se sobre
estes determinantes, podendo para o efeito capitalizad-los, reforcando os mesmos no ambito

da estratégia do valor da marca.

5.3 Limita¢oes Metodoldgicas e Recomendagdes para futuras investigagoes

Este trabalho, como qualquer outro apresenta algumas limitacdes, que podem servir de
oportunidades para futuras investigacdes. Uma das limitacbes diz respeito a dimensado da

amostra utilizada.

Apesar de se tratar de uma amostra constituida por consumidores que estdo em periodo de
gestacdo, devido a restricbes de tempo, os questiondrios foram aplicados em aulas de
preparacao pré parto. Portanto os dados ndo podem ser generalizados para todas as pessoas
gue estdo gravidas e que eventualmente pensem em fazer a criopreservagdo e/ou conhegcam
as marcas de criopreservacao, o que seria desejdvel para obter um maior grau de confianga
nos resultados obtidos. Estamos portanto a falar de uma amostra maior e mais heterogénea,
gue poderia levar a resultados diferentes dos encontrados. Ainda com relacdo a amostra, os
resultados ndo poderdo assumir um caracter mais universal, uma vez que a mesma nao foi

alargado a outros paises.

A amostra também ndo foi aleatdria, tendo a seleccdo dos individuos seguido o método de
conveniéncia, o que por si sé também pode ser corrigido em trabalhos futuros. O estudo
analisa os determinantes do valor da marca mais referenciados na literatura. Contudo, é de
salientar que outros determinantes deverdo ser explorados. E de salientar ainda que o estudo
foi feito num ambiente de caracter mais funcional, ou seja, aonde poderiamos encontrar uma
maior concentragao de futuros pais, pelo que os resultados podem ter sido adversamente
afectados por isso. Tal como foi salientado na sec¢do anterior, neste estudo encontraram-se
alguns resultados inesperados. Neste contexto, faz todo o sentido explorar, em particular, tais

relacbes em trabalhos futuros em contexto idénticos, isto é, de elevado teor tecnolégico.

Portanto, existe ainda um vasto terreno a ser explorado no que se refere aos determinantes

do valor da marca e na constru¢do do valor da marca em si propria, nomeadamente em
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contextos tecnoldgicos. Este trabalho aponta direccdo para que futuras pesquisas aprofundem
os conhecimentos e explicacdes sobre o assunto em questdo, permitindo desta forma que os
gestores em particular compreendam melhor o papel dos diferentes determinantes do valor
da marca, bem como o uso de tais informagcBes para um incremento, construcdo e/ou
reconstrucdo da mesma de forma que esta ao transmitir mais valor seja mais vezes escolhida

por parte de futuros clientes.
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Questionario

1.1 — Por favor, indique as marcas/empresas de crio-preservacdo de células estaminais de que

ja ouviu falar:

[ ] Bioteca

[ ] Crio estaminal
[ ] Bebévida

[ ] Criovida

[ ] FutureHealth
[ ] Lusocord

[ ] Cythotera

[ ] Outra - indique qual:

1.2 Pensa fazer a crio-preservagdo das células estaminais do filho que se encontra a espera?

Definitivamente Talvez sim Definitivamente
Nio talvez ndo Sim
1 2 4 6 7
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2. Relativamente a empresa/marca de criopreservacio Bioteca e ao seu servico crio-
preservacdo de células estaminais, indique usando uma circunferéncia, o seu grau de

concordancia com as seguintes afirmacoes:

Discordo Nao concordo Concordo|
totalmente nem discordo totalmente|
<
1 Esta marca esta na moda. 1 2 T4 5 7
2 Muitas pessoas recorrem ao servigo desta marca. 1 2 4 5 7
3 Esta marca ¢ muito popular. 1 2 4 5 7
4 Comparativamente a outras, esta marca ¢ de elevada qualidade. 1 2 4 5 7
5 Esta marca tem consistentemente um desempenho superior a outras marcas. 1 2 4 5 7
6 Esta marca ¢ a melhor na sua categoria de produtos/ servigos. 1 2 4 5 7
7 Eu posso contar sempre com esta marca para obter uma garantia de elevada qualidade. 1 2 4 5 7
8 Os beneficios que se obtém desta marca valem o prego que se paga por ele. 1 2 4 5 7
9 Considerando tudo (prego, tempo e esforco), esta marca ¢ uma boa compra. 1 2 4 5 6 7
10 Comparando com outras marcas, esta marca tem um preco justo. 1 2 4 5 6 7
11 Quem compra esta marca sente que fez um bom investimento . 1 2 4 5 6 7
12 Faz sentido comprar o servi¢o de criopreservacdo desta marca, em vez de outras 1 2 4 5 6 7
marcas, mesmo quando os servicos sao semelhantes entre marcas.
13 Mesmo que um servigo de outra marca tenha as mesmas caracteristicas da 1 2 4 5 6 7
Bioteca, eu preferiria comprar Bioteca.
14 Mesmo que haja outra outra marca tdo boa como a Bioteca, eu prefiro comprar 1 ? 4 5 6 7
desta marca.
15 Mesmo que outra marca ndo seja diferente, parece ser mais inteligente comprar o 1 2 4 5 6 7
servico da Bioteca.
16 Esta marca mais inovadora que outras marcas concorrentes. 1 2 4 5 7
17 Os servigcos desta marca sdo inovadores. 1 2 4 5 7
18 Esta marca langa servigos inovadores, com frequéncia. 1 2 4 5 7
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Discordo Nio concordo
totalmente nem discordo Concordol
l J' totalm¢nte]
19 Esta marca ¢ “distinta” das outras marcas. 1 2 T4 5 6 7
20 Esta marca realmente “sobressai” entre as outras marcas. 1 2 4 5 6 7
21 Esta marca ¢ muito diferente de outras marcas. 1 2 4 5 6 7
22 Esta marca ¢ “UGnica” face a outras marcas. 1 2 4 5 6 7
23 Eu sei qual a credibilidade desta marca. 1 2 4 5 6 7
24 Eu consigo reconhecer esta marca entre varias marcas concorrentes. 1 2 4 5 6 7
25 Eu conhego bem esta marca. 1 2 4 5 6 7
26 Eu consigo lembrar-me rapidamente de algumas caracteristicas desta marca. 1 2 4 5 6 7
27 Eu consigo lembrar-me rapidamente do simbolo ou logétipo desta marca. 1 2 4 5 6 7
28 Eu tenho facilidade em imaginar esta marca. 1 2 4 5 6 7
Quando eu penso em laboratdrios de criopreservacdo, a primeira marca que me
29 1 2 4 5 6 7
lembro ¢ desta marca
Eu considero-me leal a esta marca (num proximo filho faria a criopreservagdo com . 5 A 6
5 7
esta marca).

31 Esta marca é a minha primeira opg¢ao. 1 2 4 5 6 7
32 Eu ndo comprarei outras marcas enquanto esta marca estiver disponivel. 1 2 4 5 6 7
33 Estou disposto a pagar mais por esta marca, do que por outras marcas. 1 2 4 5 6 7
34 O prego desta marca teria de subir bastante para eu mudar para outra marca. 1 2 4 5 6 7
35 Estou disposto a pagar muito mais por esta marca do que por outras marcas. 1 2 4 5 6 7

Indique, percentualmente, quanto estaria disposto a pagar a mais pelo servigo de criopreservagdo da Bioteca, face ao preco de

outras marcas:

[](1) 0% 1) 5% [1(3) 10% []@4) 15% [](5)20%

[1(6) 25%

[ 1(7) 30% ou mais
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Discordo Nao concordo Concordol
totalmente nem discordo totalmente
v v

37 Os servicos desta marca t€m uma historia rica. 1 2 3 4 5 6 7
38 Os servigos desta marca t€ém uma forte imagem de marca. 1 2 3 4 5 6 7
39 Os servigos desta marca t€ém uma imagem de marca consistente. 1 2 3 4 5 6 7
40 Ao longo dos anos, os servigos desta marca tém mantido uma forte imagem. 1 2 3 4 5 6 7
41 Ao longo do tempo, esta marca tem sido consistente naquilo que representa. 1 2 3 4 5 6 7
42 Esta marca preocupa-se com a sociedade. 1 2 3 4 5 6 7
43 Esta marca ¢ honesta com os seus clientes. 1 2 3 4 5 6 7
44 Esta marca ¢ socialmente responsavel. 1 2 3 4 5 6 7
45 Esta marca preocupa-se com os seus clientes. 1 2 3 4 5 6 7
46 Esta empresa procura servir os seus clientes. 1 2 3 4 5 6 7
47 Esta empresa esta empenhada em satisfazer as necessidades dos seus clientes. 1 2 3 4 = 6 7
48 Esta empresa estd mais orientada para o cliente que os outros concorrentes. 1 2 3 4 5 6 7
49 Esta empresa procura satisfazer as necessidades dos seus clientes. 1 2 3 4 5 6 7
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lll. Por ultimo, solicitamos-lhe alguma informacgao para efectuarmos o tratamento global dos
dados. Por favor indique:

3.1- A que marca/ empresa de crio-preservagdo pensa recorrer como futuro operador da crio
preservagdo do seu filho:

[ ](1) Bioteca [ ](2) Crio estaminal [ ](3) Bebévida [](4) Criovida

[ ](5) FutureHealth [ _](6) Nenhum [ ](7) Lusocord [ ](8)Cythotera

[ ](9) Outro (indique qual):

3.2 - Quanto pensa gastar na criopreservacao das células estaminais do seu filho

[ ](1) Nada

[1(2) De 500 a 965€
[](2) De €965 até €1000
[]1(3) De €1001 até €1250
[ ](4) De €1251 até €1600
[]1(5) De €1601 até €2000
[](6) Mais de 2000 €

[ ](8) N3o sei
3.3 - Sexo: [](1) Masculino [ ](2) Feminino.
3.4 - Que idade tem? Anos.

3.5 - Quantas pessoas possui o seu agregado familiar?

3.6 - Quais sdo as suas habilitagdes Literarias?

[ ](1) Ensino Basico [ _](2) Ensino Secundario [_](3) Curso de Nivel IV [_](4) Ensino Superior.
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3.7 - Qual o rendimento liquido mensal do seu agregado familiar?
[ ](1) Até € 1.000

[ ]1(2) De € 1.001 a € 1.500

[ ](3) De € 1501 a € 2.000

[ ](4) De € 2.001 a € 2.500

[ ](5) De €2.501 a € 3.000

[ ](6) De €3.001 a € 3.501

[ 1(7) De € 3.501 a € 4.000

[ ](8) Mais de € 4.000
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