Data de Publicacao

Resumo

Palavras Chave
Tipo
Revisio de Pares

Colecles

JI
Lusiada”

Repositorio das Universidades Lusiada

Universidades L usiada

Abreu, VeralLUciaBras de

Valor da marcado produtor versus marca
branca

http://hdl.handle.net/11067/3690

M etadados
2017

Em mercados cada vez mais competitivos, amarca e o seu valor
assumem, nos dias de hoje, umaimportancia fundamental na gestéo das
empresas, constituindo um dos seus ativos principais. Destaforma, a
presente dissertacdo nasce do crescente interesse pelo estudo damarcae
do seu valor, assim como da necessidade de aprofundar conhecimentos
sobre esta temética dada a sua relevancia. Neste contexto, o temaem
estudo consiste no Valor da Marcado Produtor Versus Marca Branca e
tem como objetivo ava...

Inincreasingly competitive markets, the brand and your value has, today,
an essentia role in the management of the companies constituting one

of itsmain assets. In thisway, the present dissertation arises from the
growing interest in the study of the brand and your value, as well asthe
need to deepen knowledge about this subject given itsrelevance. In this
context, the theme of this study is the Brand Equity of Manufacturer
Brand Versus Distribution Brand and its purpose is to evaluate th...

Gestéo, Comportamento do Consumidor, Responsabilidade Social
masterThesis
no

[ULF-FCEE] Dissertaces

Esta paginafoi gerada automaticamente em 2024-03-20T08:51:20Z com
informac&o proveniente do Repositério

http://repositorio.ulusiada.pt


http://hdl.handle.net/11067/3690

Universidade Lusiada — Norte

Campus de Vila Nova de Famalicéo

Valor da Marca do Produtor Versus Marca Branca

Vera LUcia Bras de Abreu

Dissertacao para Obtencéo do Grau de Mestre em Gestao

Vila Nova de Famalicéo, 2017



Universidade Lusiada — Norte

Campus de Vila Nova de Famalicéo

Valor da Marca do Produtor Versus Marca Branca

Vera LUcia Bras de Abreu

Dissertacao para Obtencéo do Grau de Mestre em Gestao

Orientadora: Professora Doutora Paula Cristina Rodrigues

Vila Nova de Famalicéo, 2017



“Para ser grande, sé inteiro: nada
Teu exagera ou exclui.

Sé todo em cada coisa. PGe quanto és
No minimo que fazes.

Assim em cada lago a lua toda

Brilha, porque alta vive.”

Ricardo Reis



Agradecimentos

A minha orientadora, Professora Doutora Paula Cristina Rodrigues, a quem agradeco do
fundo do coracédo por todo o apoio, compreensédo, disponibilidade, ajuda e encorajamento
desde o inicio deste percurso. Sera, para mim, uma fonte de inspiracdo pelo seu notavel e
inquestionavel profissionalismo e pela enorme bondade e carinho demonstrados ao longo do

tempo. O meu profundo e sincero agradecimento.

Aos meus pais, Clara e Liberto Abreu, pela sua inesgotavel capacidade de amar, motivar e,
acima de tudo, acreditar que tudo isto seria possivel. E foi. A palavra “obrigada” nunca sera
suficiente para retribuir a educacdo e as oportunidades que me proporcionaram de forma a

poder alcancar um futuro melhor. E a eles a quem dedico este trabalho!

Ao meu namorado, José Miguel, por ter estado do meu lado em todos 0s momentos desde
que iniciei esta investigacdo e por me ter impulsionado na direcdo certa, transmitindo-me
forca e confianga. N&o esquecendo o apoio incondicional, total disponibilidade e ajuda
preciosa. Obrigada por tudo!

As minhas amigas, Sonia, Maria, Joana O., Joana R., entre outros, pela amizade profunda,
pelo forte incentivo na conclusdo deste trabalho e por torcerem genuinamente pelo meu (e

nosso!) sucesso.

A minha colega, Susana, pela ajuda inestimavel e pela disponibilidade total e imediata que

foram fundamentais e indispensaveis para a presente dissertacao.

A todos os colaboradores da empresa Grupo S. Martinho, que foram sempre muito
prestaveis, quer a responder as minhas duvidas quer na divulgacdo do questionario para o

estudo empirico.

E a todos aqueles que direta ou indiretamente contribuiram e enriqueceram esta dissertacao,
agradeco profundamente a ajuda e presenca constante neste meu percurso, quer a nivel

pessoal, profissional e académico.



indice

AGFradECIMENTOS ......veeveeie ettt e et e et e e e st e e teesaesreeteaneesreesaeaneesrens iii
o oSSR iv
INGICE 08 FIQUIES .....cvvveeeeeeeceeee ettt Vi
INAICE B GIATICOS ...ttt ettt ettt vii
INAICE 8 TADLIAS ...ttt n sttt viii
2] [ o PSSO PPRTPRR X
A 01 = o) SO U P OUSURPROPRS Xi
PalaVIaS-ChaVe ...........cciuiiiiiie ettt et e te e sree s Xii
IR 1 oo ¥ o= Lo LSS 1
2. REVISA0 da LITEratUra........cccueiuieiiecie et 5
2.1. Definicdo de Marca e de Marca Branca..........ccccoeveriiinininieiieesc e 6
2.2. Fungdes e Beneficios da IMArCa ..........ccoeveireieiscieieesee e 10
2.3. ValOr 0A MAICA .....ccveiiieciiccie ettt be e ra e ste e sae e re e 12
A N 4 To] g W Y - T o OSSOSO 18
2.5. Lealdade @ IMIArCA..........ccueiuieieiiic ettt ettt re e ra e 21
2.6. Comportamento do CONSUMIAON ..........ccueiieriiiieseee et 25
2.6.1. Fatores Percetuais do CONSUMITON ........ccuerviiirieeie e esie e 27
2.6.2. Fatores SOCIOdemMOGrafiCOS .......c.oivririeiiieiiesie e 30
2.7. Responsabilidade SOCIAL ..o 31
I\ =1 (oo (o] [oo | F- USSR OPRSRIP 37
K30 B O I 1V, (0o [0 RSOSSN 38
3.2. FOrmulagao do ProbIema ..o 40
3.3. ODJEtIVO A PESOUISA. ... .eeitiiiiiieiie ittt srae e sbe e eenee e 41
3.4. Método de Recolha de Dados ..........cccveiueiieiiieiiecicce et 41
3.4.1. QUESTIONAIIO ..ottt sttt s b e e te e re e sreenresneenae e 43
3.5. Método da Analise A0S DAAOS ........ccccveeeierirriirieie e 45
3.5.1. ANALISE DESCIILIVA ...cuveiveeiieei ettt ettt e este e sneenee e 46
3.5.2. ANALISE FALOFIAl ......ccveiieieeccec e e 46



3.5.3. Modelo de Regressdo Linear MUIIPIa............ccooeveiieiiiiccicceee e, 47

LT U] 1 = o o LSO 48
4.1. CaracterizaGao da EMPIeSa.......ccccciveiieriiiieiieie e te e sre e 49
4.2. CaracterizaGao da AMOSIIA .......ccuviieieeieiee e se e e et e re e naenre e 50
4.3. COMPOSIGAO AA AIMOSEIA .....c.vieiiiiiiiiieieeiieee ettt 51
4.3. Anélise Fatorial EXPIOratoria.........ccocooeiiiiiiiiii e 60

4.3.1. Varidvel 1 — Responsabilidade SoCial............ccocooeiiiiiiiiiiiceccees 61
4.3.2. Variavel 2 — Valor da MarCa..........ccccevereieieiesr e 64
4.3.3. Variavel 3 — Lealdade & Marca ........ccooeveieiiiininieieee e 66
4.3.4.Variavel 4 — AMOr @ MAICA........ccoiirieiienieie st 68
4.4, Fiabilidade das ESCAlAS .........ccocviiiiiiiiiieiee s 70
4.3.1. Variavel 1 — Responsabilidade Social............cccocveveiiiiieiiecic e 71
4.3.2. Variavel 2 - Valor da MarCa..........ccceveiereiesieie e seeieesiesie e 71
4.3.3. Variavel 3 - Lealdade @ Marca .........cccoeveieieie i 72
4.3.4.Variavel 4 - AMOE @ MAICA ......cccoveiieiieierese e 72
4.4, MOUEIO 08 REQIESSAD .......euvieiiiitieie ittt bbbt 73

5. RESUITATOS ....c.vveeieiee ettt ra et e e seesneesreeeeeneesneenne s 76

(0= 11 1] [0 11 SRRSO 79

6. CONSIAEraCOES FINAIS ......c.civieiieic ettt re e 79
T I 0 o] [ To SRS 80
6.2. LIMitag0es da INVESTIGAGAD .......ccveiverieriiitieiieiieieie ettt 81
6.3. Sugestdes para Pesquisas FULUIAS ...........ccveueiieieeie e 83

Referéncias BiblIOgrafiCas ... 85

E N 1) (0 TP RROPRTTRUPRTPIN 107
AANEXO L.ttt n et nan e e 108

Valor da Marca do Produtor versus Marca BranCa ...........ccceeeeeeneeresieesvesnssieseennnns 108



Indice de Figuras

Figura 2.1. Ativos de Brand Equity, adaptado de Aaker (1991) ........cccoevviiiininnnnns 12

Figura 2.2. Modelo Conceptual de Brand Equity, adaptado de Yoo, Donthu e Lee (2000)

Figura 2.3. Fases do Valor da MarCa...........ccocuueiieieienene s 14

Figura 2.4. Modelo da Resposta dos Stakeholders na Responsabilidade Social Corporativa

(Bhattacharya, Korschun € Sem, 2008) .........cccvciueiieieeieiierieeieseesre e se e sreenne s 35
Figura 3.1. Excerto da primeira parte do QUESLIONAIIO ..........ccevveviiiieiiee e 43
Figura 3.2. Excerto da segunda parte do qUESLIONATIO...........ccevveviiieieeie e 44
Figura 3.3. Excerto da terceira parte do quUeStionario .................cccoeiiiiiiiinnnn.. 44

Vi



Indice de Graéficos

Grafico 4.1.
Grafico 4.2.
Grafico 4.3.
Grafico 4.4.
Graéfico 4.5.
Graéfico 4.6.
Grafico 4.7.
Grafico 4.8.

Grafico 4.9.

Estatisticas do Sexo dos INQUITIAOS .........cccoeriiriieneinee s 52
Estatisticas da Idade dos iNQUITIOS.........ccccereriieneiinee e 52
Estatisticas do Estado Civil dos inquiridos ............coceereieiniicieincnne 53
Estatisticas do Escaldo de Rendimento Mensal da Familia dos inquiridos54

Estatisticas da Dimensao do Agregado Familiar dos inquiridos............... 54
Estatisticas da Escolaridade dos inqUiridos..........c.coevvrenenninciienncsene 55
Estatisticas dos inquiridos que conhecem a marca de agua Sdo Martinho 56

Estatisticas da compra da marca de dgua Sao Martinho .............c.cccccueee.. 56

Estatisticas da preferéncia pelas marcas brancas..............ccccceevvvvveieneenne. 57

Gréfico 4.10. Estando a0 mesmo pre¢o compra agua Sdo Martinho em vez de marca

branca .......

Vi



Indice de Tabelas

Tabela 2.1.
Tabela 3.1.
Tabela 3.2.
Tabela 4.1.
Tabela 4.2.
Tabela 4.3.
Tabela 4.4.
Tabela 4.5.
Tabela 4.6.
Tabela 4.7.
Tabela 4.8.

Tabela 4.9.

Tabela 4.10.
Tabela 4.11.
Tabela 4.12.
Tabela 4.13.
Tabela 4.14.
Tabela 4.15.
Tabela 4.16.
Tabela 4.17.
Tabela 4.18.
Tabela 4.19.
Tabela 4.20.
Tabela 4.21.
Tabela 4.22.

Tabela 4.23.

Fases da Evolugdo das Marcas Brancas..........c.cceucvererieiieneniiesieesese e 9
FASES A8 PESUUISA. ... cuveuvereiteitisie sttt 40
Distribuicéo dos Itens do Questionario Pelas Variaveis..............ccccevenene. 45
Sintese dos Dados Sociodemograficos e Comportamentais....................... 58
Teste KMO e Bartlett para a Responsabilidade Social.............c.cccceveeneee. 61
Comunalidade para a Responsabilidade Social .............cccccoevveiveiiiieiennn. 62
Variancia Total Explicada para a Responsabilidade Social I ..................... 62
Variancia Total Explicada para a Responsabilidade Social Il.................... 63
Matriz das Componentes para a Responsabilidade Social ?...................... 63
Teste KMO e Bartlett para 0 Valor da Marca.........cccccoeevveveneennennneeee 64
Comunalidades para 0 Valor da Marca............ccoceveiiiinieienenene e 64
Variancia Total Explicada para o Valor da Marcal ..........ccccevvvvnvennnnnnen. 65
Variancia Total Explicada para o Valor da Marca ll............cccoecevvvinennns 65
Matriz das Componentes para 0 Valor da Marca®..........ccccceevvvvernrennne. 65
Teste KMO e Bartlett para a Lealdade a Marca ..........cccccceveeeveincvnennnne. 66
Comunalidade para a Lealdade @ Marca............ccccceevveieieeieeie e, 66
Variancia Total Explicada para a Lealdade a Marca l...........c..cccoveeueenee. 67
Variancia Total Explicada para a Lealdade a Marca Il ................c.ccue..... 67
Matriz das Componentes para a Lealdade a Marca®..............cccccoeeveenenee. 67
Teste KMO e Bartlett para 0 AmMor a Marca ..........ccccceeeveeeeieesiecieseennn, 68
Comunalidade para 0 AMOr @ Marca..........ccccceevveveeieeieseese e 68
Variancia Total Explicada para o Amora Marca l......c.cccceccevvverveiinnnnnnn. 69
Variancia Total Explicada para o Amor a Marca ll...........cccccevveieinennnn, 69
Matriz das Componentes para 0 Amor a Marca?...........ccoecevvevvereseene 70
Fiabilidade da Responsabilidade Social ...........cccccoevvvieviiicicciee e, 71
Fiabilidade do Valor da Marca ..........cccoevereniiiiininiee e 72

viii



Tabela 4.24. Fiabilidade da Lealdade & MarCa .........ooeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 72

Tabela 4.25. Fiabilidade do AmMOr & IMACa ........ccoveeeeee e eeee e e eeee e e reeee e 72
Tabela 4.26. MOl SUMMAIY .....ccoiiiiiiicie e 74
TADEIA 4.27. ANON A & et 74

Tabela 4.28. Resultados do Modelo Estimado 2 ..........ooiiieiii e 75



Resumo

Em mercados cada vez mais competitivos, a marca e o seu valor assumem, nos dias de hoje,
uma importancia fundamental na gestdo das empresas, constituindo um dos seus ativos
principais. Desta forma, a presente dissertacdo nasce do crescente interesse pelo estudo da
marca e do seu valor, assim como da necessidade de aprofundar conhecimentos sobre esta

tematica dada a sua relevancia.

Neste contexto, o tema em estudo consiste no Valor da Marca do Produtor Versus Marca
Branca e tem como objetivo avaliar os fatores que influenciam o valor da marca na 6tica do
consumidor, tendo em conta as dimensdes do brand equity, nomeadamente a
responsabilidade social, a lealdade a marca e o amor a marca. Para o efeito, a marca escolhida

foi a da agua Sdo Martinho.

Este estudo divide-se em quatro componentes principais. A primeira refere-se ao estudo da
arte sobre os temas nomeados, seguida da segunda componente que incide sobre a
metodologia baseada num inquérito por questionario online. Este método quantitativo foi
aplicado a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia e que é constituida por 279
individuos. A terceira componente destina-se a analise dos resultados e, a quarta, a discussao

dos mesmos.

Apbs a analise dos dados foi possivel verificar que as variaveis do estudo conferem valor a
marca Sao Martinho. Ficou ainda comprovado que os inquiridos adquirem cada vez mais

produtos de marcas brancas reconhecendo a sua qualidade.



Abstract

In increasingly competitive markets, the brand and your value has, today, an essential role
in the management of the companies constituting one of its main assets. In this way, the
present dissertation arises from the growing interest in the study of the brand and your value,

as well as the need to deepen knowledge about this subject given its relevance.

In this context, the theme of this study is the Brand Equity of Manufacturer Brand Versus
Distribution Brand and its purpose is to evaluate the factors that influence the brand equity
in the consumer's perspective, taking into account the dimensions of brand equity, such as
social responsibility, brand loyalty and brand love. For this purpose, the brand chosen was

the Sdo Martinho watermark.

This study is divided into four main sections. The first one, refers to a review of the literature
on named topics, followed by the second section that focuses on the methodology based on
an online questionnaire survey. This quantitative method was applied to a non-probability
sample for convenience and which consists of 279 individuals. The third component is

intended for the analysis of results and the fourth is for the discussion of the results.

After analyzing the data, it was possible to verify that the study variables confer value to the
Sdo Martinho watermark. It has also been proven that respondents are increasingly buying

products of distribution brands, and they understand their quality.

Xi
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Capitulo 1.
Introducao




Valor da Marca do Produtor Versus Marca Branca

Em mercados cada vez mais globalizados e, por conseguinte, competitivos, existe um
esforco acrescido por parte das empresas na procura constante pela diferenciacdo dos seus
produtos na tentativa de satisfazer os consumidores e, dessa forma, alcancar uma vantagem
competitiva em relacdo aos seus concorrentes. Levitt (1980) e Gronhaug e Trapp (1989)
enfatizam a importancia da diferenciagéo para a captacdo de consumidores e para a criagao

dessa mesma vantagem competitiva.

Conscientes do aumento do nimero de marcas no mercado e tendo em conta o nivel de
exigéncia dos consumidores estar mais elevado, as empresas enfrentam o desafio de
desenvolver a diferenciacdo dos produtos ou servicos, ndo somente pelos seus atributos
funcionais e tangiveis, mas essencialmente atraves dos beneficios emocionais e intangiveis
(Azevedo, 2003). Assim, ao conceito de marca é atribuido uma nova concecgdo devido a
importancia que esta manifesta no mercado, deixando de ser vista unicamente como um
nome ou logdtipo, e passando a ser vislumbrada como um constructo multidimensional no
qual estdo implicitos um conjunto de valores funcionais e emocionais capazes de diferenciar

0s produtos de outros destinados a satisfazer a mesma necessidade (Keller, 2003).

Nesse sentido, as empresas apostaram em criar as suas proprias marcas, denominadas marcas
de distribuicdo, as quais visam oferecer alternativas aos consumidores face as marcas de
produtor. Estas marcas entendidas como produtos de marca exclusiva de quem as distribui,
tém sido um fendmeno crescente nas ultimas décadas a nivel mundial. Se anteriormente estas
marcas eram vistas como produtos sem qualidade, hoje em dia, assemelham-se cada vez
mais aos produtos de marca de produtor, dotadas de qualidade. Dai, que a sua introducéo e

evolugéo no mercado tenha sido um sucesso.

Dada a sua relevancia, a marca é considerada como um dos ativos mais importantes de uma
organizacdo (Pinho, 1996; Aaker, 1998; Keller, 1998; de Chernatony e Rilley, 1998;
Kapferer, 2004) e, como tal, criar e manter uma marca forte, dotada de personalidade e capaz
de transmitir emoc0es, € crucial para o sucesso das empresas. As marcas que atendem as
expectativas do consumidor ganham a sua preferéncia e fidelidade. Portanto, uma marca

forte representa uma ferramenta valiosa para obtencéo da lealdade do cliente.
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Esta perspetiva remete para a questdo do valor da marca (ou brand equity), o qual esta
relacionado com as atitudes positivas (ou negativas) originadas pelo uso do nome da marca
no produto. Assim, torna-se crucial acrescentar caracteristicas emocionais a marca, de modo
a garantir o sentimento de satisfacdo e familiaridade do consumidor. Este valor é criado por
meio da notoriedade da marca, associa¢des da marca, qualidade percebida e lealdade a marca
(Aaker, 1998).

A marca assinala, portanto, uma nova concecéo de gestdo, a qual idealiza novas formas de
atribuir valor tanto para o cliente como para a empresa. O valor da marca baseado no
consumidor permite melhorar a sua interpretacdo e processamento da informacéo
relativamente ao produto ou a marca; afeta a confianca na decisdo de compra devido a
experiéncias positivas de uso ou familiaridade com as caracteristicas da marca; e contribui
para a satisfacdo do consumidor. Por sua vez, uma marca de elevado valor tem o potencial
de agregar valor para a empresa, uma vez que a procura constante pelo melhoramento dos
produtos permite atrair mais consumidores, podendo aumentar a sua fidelidade a marca e,
consequentemente, geram mais retorno financeiro. Estes factos proporcionam a empresa a
tdo almejada vantagem competitiva, a qual pode representar uma barreira a concorréncia

(Jayakumar e Bejoy, 2012).

E neste sentido que a presente dissertacdo incide na tematica do valor da marca, tendo por
base 0 estudo de caso da marca de 4guas Sd&o Martinho. Sendo este um assunto atual e, por
isso, de crescente interesse, 0 tema desta investigacdo pretende abordar o valor da marca de
fabricante face as marcas de distribuidor.

Este estudo encontra-se dividido em trés capitulos principais. O primeiro, de indole
marcadamente teorica, refere-se ao estado da arte. Este capitulo € dedicado ao estudo
descritivo dos conceitos de marca e de valor da marca, bem como dos elementos que 0s
constituem. Sera também referido o comportamento do consumidor baseado em fatores
percetuais e sociodemograficos, terminando com a importancia da responsabilidade social

para as empresas e restantes stakeholders.

A segunda parte contempla a metodologia do estudo onde sdo abordadas as fases de

pesquisa, a formulacdo do problema e os objetivos da pesquisa. Este Gltimo visa estimar o
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valor da marca do caso de estudo, tendo em conta as dimensdes do brand equity e avaliar

como este se reflete em intengéo de compra.

Ainda inserido neste capitulo, estd o método de recolha de dados que neste caso foi realizado
através de um questionario online e ainda o método de analise de dados. Considerando que
0 presente estudo € de caracter quantitativo, os dados recolhidos foram estudados
estatisticamente através do programa informéatico SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences). As técnicas utilizadas foram a analise fatorial exploratdria e o modelo de

regressao linear multiplo.

A terceira parte, onde se encontra a caracterizacdo da empresa em estudo, é destinada a

apresentacdo dos dados e a discussao dos resultados da investigacao.

Por fim, faz-se a conclusdo, apresentacdo das implicacGes para a gestdo, as limitacdes do

trabalho e as futuras pesquisas a realizar.



Capitulo 2.
Revisao da Literatura
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Para a defesa da integridade de qualquer trabalho cientifico, torna-se crucial apresentar
defini¢bes precisas dos conceitos-chave abordados ao longo do documento. Neste trabalho
de investigacdo em especifico, a marca assume o papel central e, por isso, a procura de uma

definicdo unanime e clara tornou-se uma tarefa dificil e, por vezes, complexa.

Ao longo deste capitulo e apos a analise da literatura, serdo expostos multiplos conceitos de
marca e de marca branca defendidos por varios autores, bem como todos os elementos
intrinsecamente ligados ao tema com o objetivo de demonstrar e contextualizar a

complexidade do mesmo.

Abordando o tema das marcas surge, invariavelmente, uma nova concegdo: valor da marca
ou brand equity, o qual esta relacionado como o consumidor, numa Otica da empresa,
perceciona o valor que atribui aos seus produtos. Portanto, nesta seccdo, serdo igualmente
apresentados os fatores percetuais do consumidor e o seu comportamento face as marcas,
bem como a percecdo dos consumidores sobre a responsabilidade social das empresas de

marcas de produtores.

2.1. Definicdo de Marca e de Marca Branca

Ao longo do tempo, o conceito de marca tem sido alvo de estudo por diversos autores devido
a necessidade de diferenciacdo, do acréscimo de beneficios e das subsequentes vantagens
competitivas, isto €, para que as empresas se desenvolvam e diferenciem os seus produtos
dos produtos concorrentes devem redobrar a aten¢cdo com a marca, assim como com a sua

imagem, identidade e personalidade.

Gordon (1994) e Shocker, Srivastava e Ruekert (1994) afirmam que as marcas sdo cada vez
mais desafiadas pelo mercado e pelas pressdes competitivas, nomeadamente pelas crises
econdmicas, recessdes, progresso tecnoldgico, exigéncia de qualidade e novos métodos de

producdo e comercializagéo.

Para Biel (1993), a marca € o resultado dos inputs que caracterizam a identidade da marca e

dos outputs que sdo os elementos intangiveis, 0s quais permitem responder a qualidade
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percebida da marca. E através dos inputs e outputs que a marca possibilita a identificacdo e

diferenciacéo dos produtos ou servigos (McEnally e de Chernatony, 1999).

A marca também engloba um conjunto de sinais e a¢fes de marketing que lhe séo inerentes,
as quais sdo facultadas por uma pessoa, fisica ou juridica, com o objetivo de adquirir uma
imagem junto do pablico e dos segmentos-alvo e que a diferencie da concorréncia (Lencastre
e Pedro, 2000).

De acordo com 0s mesmos autores, 0 nome marca (brand name) corresponde ao vocabulo
que é mencionado; o grafismo da marca (brand lettering/logo) corresponde aos simbolos,
desenhos ou tipo de letra que sdo reconhecidos mas ndo verbalizados; e a marca registada
(trade mark) corresponde a protecdo legal, isto é, aos direitos exclusivos do uso do nome

e/ou grafismo da marca.

Salzer-Morling e Strannegard (2004) referem que a marca consiste numa producdo e
distribuicéo de simbolos que necessitam de ser consumidos, contextualizados e mobilizados
consoante as necessidades e expectativas. Para Rubinstein (1996), a marca é um conjunto de

atributos que o consumidor adquire e que lhe proporciona uma satisfacdo emocional.

Kotler e Keller (2006) também mencionam que a marca engloba um nome, termo, sinal,
simbolo ou uma combinacdo dos mesmos, 0s quais podem ser relevantes na identificacao
dos produtos ou servicos, de modo a diferenciar as empresas. Kotler e Keller (2006) e
Hakala, Svensson e Vincze (2012) referem que a marca é um produto ou servico que acarreta

beneficios para as empresas e para 0s consumidores.

Segundo Erdem, Swait e Valenzuela (2006), as marcas sdo utilizadas para posicionar 0s
produtos e as empresas no mercado, de modo a que 0s consumidores possam criar
julgamentos e selecionar os produtos livremente. Para o efeito, as empresas necessitam de
diferenciar os seus produtos, através da marca, preco, valor, qualidade e identidade (Marin
e Ruiz, 2007).
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Para que uma marca seja bem-sucedida e reconhecida pelos consumidores, é importante que
as empresas encaminhem corretamente a marca, assim como, compreendam a sua Visao

global e encarem a mesma sob a perspetiva dos consumidores (Washburn e Plank, 2002).

Se a marca for compreendida pelos consumidores, entdo as empresas usufruirdo de
seguranca e previsibilidade da procura, assim como da criacdo de barreiras contra a

concorréncia (Kotler e Keller, 2006).

Kapferer (2000) defende que a marca representa um ser tnico que da um cunho das empresas
aos produtos, ou seja, as empresas personalizam 0s seus produtos ou Servigos a0 mesmo

tempo que primam pela credibilidade e fidelizacdo dos consumidores.

As marcas possuem ainda dois tipos: as marcas de produtor, erroneamente, conhecidas como
marcas proprias, considerando-se os produtos produzidos e comercializados com a marca do
seu fornecedor; e as marcas de distribuicdo, denominadas marcas préprias e, popularmente,
conhecidas como marcas brancas. Ao longo do documento, as marcas de distribuicdo seréo

referenciadas por “marcas brancas”, de modo a facilitar a leitura e compreensao do leitor.

Posto isto, relativamente as marcas brancas, as mesmas tém sofrido alteragcdes ao longo do
tempo em relacdo as marcas de fabricante (Aaker, 1991). De acordo com Dias (2008), a
evolucdo da marca branca pode ser categorizada em quatro fases (Tabela 2.1), sendo que a
primeira fase ocorreu na Europa, no periodo pds-guerra, onde 0 seu posicionamento era
orientado para as classes com menor poder de compra devido ao preco desses produtos —
ainda sem rotulos - serem mais baixos e como forma de escoamento dos produtos com menor
qualidade por parte dos fornecedores; a segunda fase ocorreu no final dos anos 1970, onde
0s produtos estavam associados a uma marca, apesar dos padrdes de qualidade continuarem
baixos; numa terceira fase, a estratégia das marcas brancas foi imitar as marcas de produtor,
de modo a que os consumidores pudessem adquirir um produto similar mas a um pre¢o muito
inferior; por Gltimo, a quarta fase ocorreu nos anos 1990 quando surgiu uma nova concecao
de marcas brancas com produtos inovadores e valores agregados (e.g. saude, bem-estar,
preocupacdo ambiental) para os consumidores, a0 mesmo tempo que as marcas brancas
alargaram a sua gama dos produtos béasicos para produtos mais sofisticados, como

cosmeéticos e produtos naturais (Boutsouki, Zotos e Masouti, 2008).
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Tabela 2.1. Fases da Evolugéo das Marcas Brancas

Fases Periodo Caracteristicas

12 Pés-Guerra - Direcionada para classes com menor poder de compra;
- Baixa qualidade;

- Baixo prego.

28 Final dos anos 1970 - Produtos associados a outras marcas;
- Baixa qualidade;

- Baixo prego.

3 Anos 1980 - Maior variagdo de produtos;
- Melhor qualidade;

- Baixo prego.

42 Anos 1990 - Produtos inovadores e sofisticados;
- Valor agregado aos produtos;

- Melhor qualidade.

Fonte: Elaboragdo prdpria

Assim sendo, os produtos de marca branca podem ser entendidos como o conjunto de artigos
genéricos que sdo comercializados sobre a algcada da insignia que os distribui, os quais
competem com as marcas de produtor através da sua proposta de relacdo preco-qualidade
(Mullick-Kanwar, 2010).

Dias (2008) refere que os produtos de marca branca podem ser produzidos quer pela cadeia
de distribuicdo que os comercializa, quer por outras empresas fornecedoras. O mesmo autor
refere ainda que os grandes grupos de distribuicdo em Portugal s&o grossistas ou retalhistas,
0s quais sdo proprietarios de diversas lojas ou redes de franchising, onde os produtos séo

comercializados.

Tal como acontecia no resto da Europa, em Portugal, as marcas brancas eram associadas aos
produtos de baixa qualidade e orientados para classes econdmicas mais baixas (Faria, 2008).
Contudo, a sua evolugdo e consequente aumento do numero existente de marcas brancas,
foram estimulados pela entrada do conceito de discounts que, segundo Pinto (2010), séo
canais de distribuicdo especialistas na comercializacdo de produtos de marcas brancas e
similares. Este facto fez com que os restantes retalhistas e grossistas concebessem a sua

prépria marca de modo a ultrapassar a concorréncia.
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A evolucdo das marcas brancas também foi motivada pela crise mundial, uma vez que,
muitos dos produtos de grandes marcas foram retirados das prateleiras, os habitos de
consumo mudaram, a inflacéo, os impostos e 0s pre¢os dos bens alimentares aumentaram e

os salarios e o poder de compra diminuiram (Faria, 2008; Marques, 2009).

Como seria expectavel, nos ultimos anos, varias familias portuguesas passaram a abastecer
as suas despensas com produtos de marca branca, tentando aproveitar a0 maximo as
promogdes dos retalhistas. Segundo o relatorio “Tendéncias de Mudanga do Consumidor
Portugués 20137, ¢ possivel afirmar que as promogdes e discounts sdo uma das tendéncias
desenvolvidas pelo consumidor portugués (Amaral, 2014). Este e outros comportamentos do

consumidor serdo abordados mais a frente na seccéo destinada para o efeito.

2.2. Funcoes e Beneficios da Marca

Como exposto anteriormente, a marca acrescenta valores aos produtos e servigos,
beneficiando dessa forma o reconhecimento e apreciacdo desses mesmos valores pelos
consumidores, ou seja, a marca serve para identificar e diferenciar, ao mesmo tempo que
serve como simbolo com propriedades ou caracteristicas intangiveis percebidas pelos
consumidores e gque transmitem valor, confiabilidade e seguranca (de Chernatony & Riley,
1998).

Ja Churchil e Peter (2005) defendem gque uma boa estratégia de relacionamento de marca €
crucial, uma vez que ajuda a desenvolver e a manter uma imagem positiva entre 0s

consumidores, o0 que pode atrair potenciais consumidores e reter os ja existentes.

Para Vranesevic e Stancec (2003) e Ukpebor e Ipogah (2008), uma marca pode influenciar
as atitudes dos consumidores ao relacionar um produto através de uma marca forte, ou seja,
uma marca possibilita a medicdo dos impactos da escolha e da lealdade dos consumidores,
assim como reconhece e diferencia a qualidade, a origem e valores dos produtos ou servigos.
Da mesma forma que a marca influencia os consumidores, também influencia os restantes

stakeholders, uma vez que, se a marca for forte e solida no mercado, a mesma ira trazer
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vantagens competitivas e sera encarada como um ativo importante da empresa (Kerin e
Sethuraman, 1998).

As vantagens competitivas, por sua vez, conduzirdo a uma estratégia de posicionamento
fundamentada na diferenciacdo, no crescimento e na inovacao (Broniarczyk e Alba, 1994;
Ambler e Styles, 1995).

Demsetz (1973) e Wernerfelt (1988) também referem outras vantagens competitivas
relacionadas com a imagem que a marca transmite no mercado, com 0 processo de

comunicagdo e com a obtengéo de economias de escala.

Segundo Keller (2002) e Zaltman (2003), a marca possui componentes funcionais e
experienciais. Nos componentes funcionais destacam-se o objetivo da marca e os aspetos
tangiveis, os quais englobam a percecdo da qualidade da marca e as expetativas econdémicas
dos consumidores. Dos componentes experienciais destacam-se 0s aspetos mais extrinsecos,
intangiveis, emotivos e subjetivos da marca, 0s quais englobam a repercussao da percecdo
da marca e as imagens, ou seja, a relagdo psicolégica dos clientes com a marca e as

propriedades extrinsecas do produto ou servico.

Em relacdo as marcas brancas, Kapferer (2000) afirma que as mesmas possuem uma
estratégia de marca “umbrella”, isto ¢, consiste numa estratégia que apoia diversos produtos
de categorias diferentes mas com a mesma insignia (e.g. produtos da marca Pingo Doce e
Continente). Esta estratégia permite a fidelizacdo dos consumidores e assegura confianga no
lancamento de novos produtos, uma vez que engloba o preco, a imagem e a qualidade

associada a marca.

Contudo, o preco das marcas brancas, ja ndo é motivo de preferéncia dos consumidores por
essas marcas, pois as mesmas englobam uma vasta gama de produtos que satisfazem as
exigéncias dos consumidores, assim como reforcam a imagem, cor, qualidade e inovagao
dos produtos (Pinto, 2010). Ao satisfazerem as diversas exigéncias dos consumidores, estes
estdo mais predispostos a experimentarem as marcas brancas e até mesmo a fidelizarem-se

as mesmas.
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2.3. Valor da Marca

O valor da marca ou brand equity pode ser encarado como sendo um conjunto de cinco
ativos (Figura 2.1): notoriedade da marca, associacdes da marca, qualidade percebida,

lealdade & marca e outros ativos de propriedade (Aaker, 1991).

</ Notoriedade da Marca j / Lealdade 4 Marca Qualidade Percebida ( Associagdes da Marca | Pmpnedad;sl:;: Activos da
! : : \ ) \ & )

> Brand Equity

N
\_ 4

; . _ , . _

Gera valor para as empresas através de maior:
9 " . - Eficiéncia e eficacia dos programas de marketing;
Gera valor para os consumidores através de maior: Lealdade & S i
% > -L c
| - Facilidade e interpretacdo do processamento de informacdo; | 2
| > - Margem e pregos;

- Maior confianga na decisdo de compra; Satisfacdio de uso;
2 A - Satisfagi e uso;
- Satisfagdo de i
atisfagio de uso, - Facilidade para as extensdes de marca;
- Vantagem competitiva;

Figura 2.1. Ativos de Brand Equity, adaptado de Aaker (1991)

—r

De acordo com Simon e Sullivan (1993), Aaker e Jacobson (1994) e Cobb-Walgren, Beal e
Donthu (1995), o valor da marca consiste num instrumento que permite avaliar, a longo
prazo, o impacto das decisfes de marketing que conduzirdo a elevados niveis de capital da
marca, maiores preferéncias de consumo e intengdes de compra e obtencdo de maiores

retornos de valor da marca.

Porter (1990) e Achrol (1997) referem que os retornos do valor da marca refletem-se nos
elevados investimentos de capital que s&o essenciais na obtencdo da vantagem competitiva
e no valor da marca, da qual dependem as relagcbes com os investidores e 0 acesso ao apoio
financeiro. Nas relagcbes com os investidores, as empresas tém que estabelecer o que €

importante, de que forma o valor € medido e como o valor é comunicado.

Para Kotler e Keller (2006), o valor da marca engloba o valor que os consumidores
percecionam ou acrescentam a marca, isto €, o poder da marca existe na mente dos
consumidores e dos potenciais consumidores que influenciam a marca ao longo do tempo.

Segundo Keller (1999), o valor da marca corresponde ao efeito diferencial que o
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conhecimento da marca tem sobre a resposta dos consumidores ao marketing dessa marca,

ou seja, o brand equity é concebido em funcdo dos consumidores.

O valor da marca para Yoo, Donthu e Lee (2000) corresponde a diferenca na escolha dos
consumidores entre uma marca de fabricante e uma marca branca dispondo dos mesmos
recursos, isto €, o valor da marca consiste no valor adicional que esta inserido no nome da
marca percebido pelos consumidores. Ainda assim, estes autores defendem que esta
preferéncia por determinada marca face aos mesmos recursos, influenciam as dimensdes de
valor da marca, aumentando-o. Por conseguinte, o valor gerado ¢ atribuido tanto para o

consumidor como para a empresa (Figura 2.2).

Valor para a
empresa
Composto de Dimensdes do Valor da marca
marketing valor da marca
Valor para o
consumidor

Figura 2.2. Modelo Conceptual de Brand Equity, adaptado de Yoo, Donthu e Lee (2000)

Keller e Lehmann (2003) conceberam um modelo de criacdo de brand equity que designaram
de Brand Value Chain (Corrente do Valor da Marca), a qual permite que as empresas
compreendam o processo de criagdo de valor para as suas marcas, assim como 0 Seu impacto

financeiro (Figura 2.3).
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Figura 2.3. Fases do Valor da Marca

Na figura 2.3 pode-se verificar que o valor da marca recai nos consumidores, onde o mesmo
é criado na sua mente, traduzindo-se assim numa performance favoravel da marca face aos

concorrentes, permitindo que estes deixem de ser uma ameaga significativa.

Segundo Jayakumar e Bejoy (2012), o valor da marca acrescenta ou retira valor para 0s
consumidores, na medida em que 0 mesmo auxilia na interpretacdo do processamento e do
armazenamento de grandes quantidades de informacGes sobre os produtos ou marcas. Por
outro lado, o valor também pode influenciar de forma negativa a confianca dos

consumidores, devido a uma ma experiéncia de uso com a marca.

Os mesmos autores afirmam que o valor da marca € uma estratégia de marketing utilizada
pelas empresas, de modo a manter e ampliar o tamanho do mercado, assim como a criar

valores para a empresa, sociedade e consumidores.

Arvidsson (2006) menciona que o valor da marca é criado de modo a recair no seu capital
préprio, ou seja, recair na avaliacdo de performance de marketing da empresa. Para o efeito
e em consonancia com os autores Aaker (1991) e Yoo, Donthu e Lee (2000) defenderam nos
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seus estudos, Myers (2003) e Fetscherin (2010) dividiram o valor da marca em duas
perspetivas: perspetiva financeira fundamentada na empresa e perspetiva relacionada com
0s consumidores. A perspetiva financeira fundamentada na empresa consiste numa
abordagem top-down, a qual considera que as marcas sao entidades reais que possuem um
logdtipo, nome, slogans e simbolos e as avalia em termos de precos, quotas de mercado
monetério e rentabilidade, a0 mesmo tempo que acrescenta valor financeiro as empresas. A
abordagem Interbrand é a mais utilizada para avaliar o valor da marca, uma vez que
considera trés aspetos: valor acrescentado econdmico, papel da marca (como a marca
influencia a compra) e forca da marca (de que forma a empresa esta posicionada perante os

Sseus concorrentes).

Para Keller e Lehmann (2006) e Allaway et al. (2011), o valor da marca é uma das tematicas
essenciais na envolvente da marca, na medida em que o interesse pelo valor da marca pode
ser explicado pelo elevado valor estratégico e pelas margens mais elevadas, oportunidades
de extensdo de marca, isolamento face a concorréncia, poder comunicativo mais eficaz,

elevadas preferéncias dos consumidores, intengdo de compra e fidelidade dos consumidores.

Por outro lado, Lassar, Mittal e Sharma (1995) e Guerrero et al. (2000) enumeram cinco
consequéncias que o valor da marca pode trazer as empresas:
= Risco previsto na decisdo de compra da marca, ou seja, a antecipacdo de risco faz
com que néo se saiba o resultado da decisdo de compra;
= A marca de capital aumenta a confianca antecipada dos consumidores na decisdo de

compra da marca;

= Satisfacdo antecipada com o produto, ou seja, 0s consumidores compreendem se uma
determinada marca satisfaz ou ultrapassa as suas expetativas e necessidades;

= Pode influenciar a dificuldade antecipada no processo de decisdo de compra;

= O valor da marca influencia de forma positiva 0 comportamento no ato de compra.

No que se refere aos quatro fatores-chave do valor da marca de Aaker (1996), 0s mesmos
sdo a fidelidade a marca; notoriedade da marca; qualidade percebida e associacfes de valor

da marca.
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A fidelidade corresponde ao nimero de consumidores que uma marca adquire de forma
constante, conferindo-lhe assim qualidades superiores face as restantes marcas (Serra e
Gonzalez, 1998). Por sua vez, Baloglu (2002) afirma que os consumidores sO sdo leais
quando estdo demasiado envolvidos de forma afetiva com a marca. Para Aaker (1996), a
fidelidade a marca € uma forma de relacionamento com os consumidores, dado que a marca

depende destes para assegurar as vendas e posteriores lucros.

Para que a marca consiga fidelizar os consumidores, a mesma tem que conhecer as suas
necessidades e expetativas, de modo a que na préxima compra os consumidores voltem a

preferir aquela marca em detrimento das outras (Bloemer e Kasper, 1994; Dunlap, 2005).

Quanto a notoriedade da marca, Kapferer (1992) refere que a mesma esta relacionada com
0 numero de pessoas que reconhecem o significado da marca e que compreendem a promessa
que o simbolo transmite. A notoriedade pode ser assistida, quando os consumidores
diferenciam a marca das restantes, ou espontanea, quando 0s consumidores mencionam a

marca de forma voluntaria, sendo a primeira marca que € recordada (top of mind).

Serra e Gonzalez (1998) defendem gque uma marca sé é notdria se perante as outras marcas
é a primeira a ser mencionada e encontra-se na mente dos consumidores, assim como se
existir uma relagéo estreita entre os consumidores e a marca, se a marca faz o esforgo em

estar presente no mercado, de modo a transmitir confianga e uma boa imagem.

A qualidade percebida da marca influencia a escolha e preferéncia dos consumidores, uma
vez que, para que se reconheca a qualidade percebida torna-se crucial compreender as

dimensGes contextuais do produto ou servigo (Aaker, 1998).

Zeithaml (1988) refere que a qualidade dos produtos ou servicos é relevante para 0s
consumidores, pois serve de julgamento sobre a exceléncia do produto ou servico ou até da
superioridade do mesmo. A qualidade pode ser objetiva ou percebida, sendo que a qualidade
objetiva caracteriza a superioridade real e técnica ou a exceléncia dos produtos ou servigos.
A qualidade percebida caracteriza o julgamento dos consumidores sobre um produto ou

servigo de exceléncia global ou superior.
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Garvin (2002) também enumera sete dimensdes da qualidade do produto: desempenho,
caracteristicas, conformidade com especificacbes, confiabilidade, durabilidade,

disponibilidade de servigos e forma e acabamento.

As associacdes a marca englobam as percecdes que os consumidores tém sobre a marca, isto
€, 0 que a marca representa para os consumidores. Para Aaker (1991), as associa¢es a marca
correspondem a aspetos essenciais da sua imagem, na medida em que sdo estabelecidas pelo

publico através da sua relacdo, emocBes e comportamentos.

Keller (1993) categoriza as associagdes a marca de trés formas: atributos, que sdo
caracteristicas descritivas dos produtos que incluem elementos tangiveis e intangiveis;
beneficios ou mais-valias que a marca pode trazer; e atitudes que os consumidores possam

ter como resultado das avaliagdes globais do momento de compra futuro.

As associacfes a marca também podem ser categorizadas consoante: (1) os atributos dos
consumidores como sendo caracteristicas descritivas e intrinsecas ao produto ou servigo
oferecido pela marca; (2) atitudes correspondentes a avaliacdo da marca pelos consumidores;
(3) qualidade percebida; (4) imagem da marca; (5) personalidade da marca; (6) relacbes

existentes entre a marca e os consumidores (Lencastre e Pedro, 2000).

Segundo os mesmos autores, estas associagdes podem ainda ser primarias ou secundarias.
Nas associag¢fes primarias, destacam-se 0 preco econdémico versus o psicolédgico, qualidade
percebida pelos consumidores e variaveis situacionais resultantes de comportamentos
contextuais fisicos e sociais. Nas associa¢fes secundarias, destacam-se o0 pais, regido de

origem, canais de distribui¢do, outras marcas, figuras publicas e eventos.

De acordo com Kaotler (2005), a marca engloba seis niveis de associa¢des: atributos ou
caracteristicas do produto, beneficios ou mais-valias funcionais e emocionais, valores da
empresa, cultura da empresa, personalidade da empresa, utilizadores ou tipo de

consumidores que compra a marca.
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2.4. Amor a Marca

O amor & marca ou brand love tem sido uma temética debatida por diversos autores ao longo
do tempo, devido a sua ligacdo com outros constructos do marketing, tais como: lealdade a
marca; perddo de falhas das marcas; durabilidade da marca, entre outros (Fournier, 1998;
Ahluwalia, Burnkrant e Unnava, 2000; Thomson, Maclnnis e Park, 2005; Carroll e Ahuvia,
2006; Park, Maclnnis e Priester, 2006; Albert, Merunka e Valette-Florence, 2008; Bauer,
Albrecht e Heinrich, 2009).

Outros constructos que fazem parte do brand love sdo o brand passion (Bauer, Heinrich e
Martin, 2004), brand romance (Patwardhan e Balasubramanian, 2011), brand loyalty
(Jacoby e Chestnut, 1978).

Bergkvist e Bech-Larsen (2010) acrescentam que o brand love também tem ligacdo com a
identificacdo social, qualidade com a marca, ligacdo emocional e consisténcia da imagem do
“eu”, ou seja, a posse de um objeto manifesta uma extensao do “eu”, o que leva a que exista

uma relacédo interpessoal entre as marcas e os consumidores (Belk, 1988; Fournier, 1998).

O brand love encarado como a inclusdo dos outros no self remete para a Teoria de Integracao
Condicional, a qual define o amor perante um objeto, podendo assumir dois tipos de
variaveis: nivel atual de integracdo no self e nivel desejado de integracdo no self (Ahuvia,
1993).

Na area do consumo, a temdtica sobre o amor a marca tem-se destacado gracas ao
desenvolvimento de teorias sobre os relacionamentos interpessoais e de literatura
psicolégica (Sarkar e Sreejesh, 2014). Este destaque foi evidenciado pelos autores e pelas
empresas, na medida em que o relacionamento do consumidor com a marca conduz ao
sucesso das empresas e, consequentemente, a obtencdo de vantagens competitivas (Hwang
e Kandampully, 2012).

Contudo, Albert, Merunka e Valette-Florence (2008) e Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012)

mencionam que ainda se desconhece como é que o relacionamento entre a marca e 0sS
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consumidores é concebido, assim como quais as consequéncias comportamentais resultantes

do mesmo (e.g. repeticdo de compra ou abandono da marca).

Para Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012), o brand love é encarado como uma experiéncia do
consumidor representada por um constructo de ordem superior, o0 qual engloba cognicbes
multiplas, emocdes e comportamentos que 0s consumidores estabelecem num modelo

mental.

O brand love, segundo Carroll e Ahuvia (2006), possui um grau de ligacdo emocional com
o consumidor, o qual engloba a paixdo pela marca, ligacdo a marca, avaliacdo positiva a

marca, resposta emocional a marca e declaracdo de amor pela marca.

Richins (1997) e Ahuvia (2005) justificam que a ligagdo emocional do brand love surge
depois do consumidor experimentar ou utilizar um certo produto, ou seja, depois do
consumidor julgar ou avaliar a sua satisfacdo com o desempenho funcional e de obter uma

resposta emocional (Thomson, Maclnnis e Park, 2005).

Por esse motivo, o sentimento de afeto do consumidor perante uma marca leva a que este
mantenha um relacionamento (commitment) com a marca, o que se traduz num nivel de afeto

e na lealdade a marca (Dick e Basu, 1994).

Para que o relacionamento com os consumidores e o0s restantes intervenientes (stakeholders)
seja bem-sucedido torna-se essencial a realizacdo de uma boa gestdo da marca, de modo a
definir uma forte imagem que origine 0 comprometimento dos consumidores com a marca
(Eisingerich e Rubera, 2010).

Os mesmaos autores referem que o comportamento so é realizado se as empresas orientarem
0 seu negocio para 0s consumidores, indo ao encontro das suas necessidades e desejos,
devendo para isso divulgar os esforcos da marca e tratar 0s consumidores com empatia e
respeito, o que ira fazer com que os consumidores estejam mais abertos a futuras agdes da

empresa ou da marca.
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Por sua vez, Pritchard e Funk (2010) afirmam que outro dos aspetos que a marca devera ter
com os consumidores passa pela atitude, ou seja, pela tendéncia para avaliar um objeto, pois

sO dessa forma as empresas antecipardo a forma de pensar e de sentir dos consumidores.

A tendéncia para avaliar um objeto pode assumir a forma positiva ou negativa perante a
marca, englobando uma componente cognitiva (associacdes e conexdes do consumidor com
0 objeto); afetiva (sentimentos e atividade nervosa e emocional perante o objeto); e
comportamental (acdes que o consumidor faz ou quer fazer perante o objeto) (Sanzo et al.,
2003; Chang e Chieng, 2006; Madhavaram e Appan, 2010).

De modo a que a gestdo da marca possua uma boa atitude perante os consumidores €é
fundamental existir confianca no respetivo relacionamento, ou seja, € fundamental que exista
certeza nos sentimentos adotados ou na avaliacdo sobre a marca (Batra, Ahuvia e Bagozzi,
2012).

Kim e Jones (2009) argumentam que a confianca na marca reflete-se na intencdo de compra,
lealdade a marca e compromisso, a qual ira diminuir o risco percebido do relacionamento a
longo prazo entre os consumidores e a marca. Ruparelia, White e Hughes (2010) corroboram
da afirmacédo de Kim e Jones (2009) e acrescentam que a confianca corresponde ao facto dos
consumidores acreditarem na capacidade da marca desempenhar a funcéo esperada, o que

conduzira a mais compras, maior quota de mercado e lealdade a marca.

Relativamente as teorias subjacentes ao conceito do amor a marca e o relacionamento com
0s consumidores, as que mais se evidenciam sdo a Teoria Triangular do Amor (paixé&o,
intimidade e compromisso) (Sternberg, 1986; Shimp e Madden, 1988; Sternberg, 1997);
Escala de Gosto (Rubin, 1970); Escala de Amor Apaixonado (Hatfield e Sprecher, 1986);
Escala de Atitude Amor (Hendrick e Hendrick, 1986); Teoria de Relacionamento, que

descreve o relacionamento entre os consumidores com as marcas (Fetscherin, 2014).

Neste trabalho, segue a teoria triangular do amor, por ser a mais testada e validada na

literatura académica.
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2.5. Lealdade a Marca

Um dos grandes desafios colocados as empresas atualmente prende-se com a globalizag&o,
0 que leva a que a concorréncia seja cada vez maior e a gama de produtos e marcas seja mais
diversificada (Ahmed et al., 2014).

Para Taylor, Celuch e Goodwin (2004), o desafio que as empresas devem superar no século
XXI1 refere-se as relacdes de lealdade e os seus antecedentes, ou seja, percecionar de que

forma as empresas poderdo fazer com que os consumidores sejam leais a sua marca.

De modo a ultrapassar a concorréncia, as empresas devem definir estratégias de marketing
de marca que auxiliem a criar uma imagem positiva e a definir o sucesso das mesmas em
detrimento de criacdo de novas marcas ou inovacgdes técnicas desadequadas (Ahmed et al.,
2014).

Ha e Perks (2005) referem que as empresas devem escolher as marcas que permitam
estabelecer uma ligacdo entre o produtor e o consumidor, de modo a disponibilizar as
funcOes esperadas do produto e a satisfazer as necessidades dos consumidores.

Para isso, as empresas devem facultar mais informacdo sobre as marcas ou produtos para
que os consumidores saibam realmente o que devem esperar, sendo a partir de uma boa
experiéncia que se forma a confianca dos consumidores e a lealdade a marca. Se a
experiéncia ndo for positiva, os consumidores poderao deixar de adquirir e de consumir essa
marca (Ahmed et al., 2014).

Perante o exposto, pode-se afirmar que a lealdade a marca corresponde ao grau em que 0S
consumidores estdo comprometidos com a recompra da marca, sendo este o seu elemento-
chave de sustentabilidade, o que faz com que os consumidores estejam menos recetivos para

outras marcas (Oliver, 1999).

Aaker (1996) defende que a lealdade a marca engloba uma dimensdo central do patriménio

da marca, correspondendo a algo superior e valioso que a empresa devera considerar de
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modo a obter vantagens competitivas, quer para a empresa quer para 0s consumidores

(Beneke e Zimmerman, 2014).

Sdo estas vantagens competitivas que irdo fazer com que os consumidores se afeicoem a
uma marca, independentemente de alteracdes do prego ou caracteristicas do produto, uma
vez que a lealdade passa por um processo psicologico de compra comportamental que exclui
a compra aleatoria (Homburg e Giering, 2001; Anderson e Srinivasan, 2003; Kim, Morris e
Swait, 2008; Chahal e Bala, 2010; Reisenwitz e Gupta, 2011; Hsu, Oh e Assaf, 2012; Tran,
Dauchez e Szemik, 2013).

O apego a marca traduz-se pela componente afetiva da qualidade da relagdo da marca, ou
seja, pelo elemento essencial da relacdo consumidor-marca que justifica o0 comportamento
da lealdade dos consumidores (Belk, 1992; Fournier e Yao, 1997; Fournier, 1998; Japutra,
Ekinci e Simkin, 2014).

Os consumidores verdadeiramente leais a marca compram a mesma marca sucessivamente,
existindo uma consisténcia na compra de um produto da marca preferida a qualquer preco.
Os fatores que contribuem para esta compra sucessiva sdo: a comunicacdo da marca;
confianca do cliente na marca; atratividade da marca; qualidade de servico, qualidade
percebida e satisfacdo dos consumidores (Jacoby e Chestnut, 1978; Assael, 1998; Rizwan et
al., 2013; Ahmed et al., 2014; Bahri-Ammari et al., 2016).

Os autores Aaker (1996), Hsieh e Li (2008), Lee e Back (2009) e Reisenwitz e Gupta (2011)
enumeram outros fatores que acrescentam valor a lealdade a marca, dos quais se destacam:
diminuicdo de custos de marketing; diminuigé@o de custos operacionais; aumento da receita
por cliente; reduzida probabilidade de mudanga para empresas concorrentes; influéncia
positiva na retencdo de clientes; relacionamentos de longo prazo com clientes e maiores
lucros corporativos. Visto que, como referem Rosenberg e Czepiel (1984) e Gounaris e
Stathakopoulos (2004), as empresas tém que suportar um encargo de mais de 6% para atrair
novos clientes em detrimento de satisfazer as necessidades dos atuais clientes, ou seja,

manter um cliente satisfeito e leal custa menos do que atrair um potencial cliente.
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Como se depreende do texto, a lealdade engloba dois constructos: constructo de atitude e
constructo comportamental. O constructo de atitude refere-se ao grau em que o0s
consumidores se comprometem coma marca. Por sua vez, 0 constructo comportamental

refere-se a disposicao de recomprar a marca (Chaudhuri e Holbrook, 2001).

Na concecdo de Yang e Peterson (2004), Lee e Back (2009) e Chahal e Bala (2010), a
lealdade comportamental reflete-se na compra sucessiva de uma marca (e.g. quantidade de
compras, frequéncia de compras e quantidade de troca de marca), ou seja, a lealdade
comportamental ndo justifica de todo as diversas situacfes de compra que originam a compra
da mesma marca pelos consumidores. Por outro lado, a lealdade de atitude reflete-se nos
elementos cognitivos fortes que exercem impacto na lealdade efetiva ou no

comprometimento dos valores relacionados com a marca.

Fournier (1998) e Ng e Houston (2006) defendem que a lealdade de atitude pode ser
aumentada pelo sentimento de proximidade entre o self e a marca (emotional attachment);
pela resposta emocional intensa a marca (brand love) ou pela forma como a marca é

percebida (self-concept connection).

O brand equity e a lealdade a marca leva a que os consumidores possuam uma boa atitude
perante uma marca em detrimento de outra, o que por sua vez, leva ao aumento do patriménio
e do valor da marca, a uma melhor gestdo de relacionamento com o cliente, a criacdo de
investimentos e rentabilidade a longo prazo (Samadi e Yaghoob-Njadi, 2009; Kambiz e
Leila, 2012).

Segundo Dick e Basu (1994), a lealdade a marca assume duas vertentes: lealdade baseada
na inércia, ou seja, os consumidores compram qualquer marca; e lealdade verdadeira a
marca, onde o comportamento de compra da mesma marca é intencional. Fornell (1992)
defende que os consumidores podem ser leais devido a existéncia de muitas barreiras para

mudar de marca ou ao facto de estarem realmente satisfeitos com o produto/marca.
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Kabiraj e Shanmugan (2011) acrescentam que a lealdade pode ser classificada consoante 0s
seguintes tipos:

= Auséncia de lealdade, que se caracteriza pela atitude baixa que os consumidores
apresentam em relacdo a um produto que, de forma voluntéria ou involuntéria,
evitam a compra do mesmo;

= Lealdade espuria ou de inércia, isto €, a lealdade onde os consumidores repetem a
compra devido & disponibilidade de ofertas, ofertas especiais, conveniéncia ou
influéncia de outras pessoas. Esta compra pode ser temporaria, uma vez que existem
outros concorrentes que podem possuir outras ofertas especiais (mais barato ou
produto em armazém);

= Lealdade circunstancial, ou seja, a compra torna-se repetida devido a falta de
melhores alternativas ou monopélio. A titulo de exemplo: patentes, direitos de autor
e marcas registadas;

= Lealdade de eficiéncia, ocorre quando a marca € boa sendo, por isso, logo escolhida,
devendo para o efeito existir confianca por parte dos consumidores;

= Lealdade latente, verifica-se quando os consumidores apresentam uma atitude
elevada face a uma empresa ou marca, a qual ndo é significativa no seu
comportamento de compra, mas sim em certas situagdes (e.g. lojas desadequadas,
produtos fora de stock ou influéncia de terceiros);

= Lealdade sustentavel, sucede quando os consumidores manifestam elevada repeti¢éo
de compra, 0 que demonstra uma atitude relativamente elevada na compra, a qual é
causada pelas vantagens a longo prazo que as empresas anunciam para 0S Seus

produtos.

Em sintese, para que exista lealdade a marca deve existir satisfacdo dos consumidores e uma
boa imagem de marca, na medida em que os consumidores satisfeitos estdo mais propensos
a repetir sucessivamente a compra da mesma marca (Habib e Aslam, 2014). Tal situacéo sé
é possivel se as empresas implementarem estratégias de marketing, iniciativas de vendas e
esforgos de desenvolvimento de produtos de modo a acrescentar mais-valias ao produto, a
imagem ou a qualidade ao preco certo (Dick e Basu, 1994; Hallowell, 1996; Kabiraj e
Shanmugan, 2011).
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Ahmed et al. (2014), também recomendam que as empresas utilizem mais de divulgacéo
como a comunicacgdo social e a publicidade, realcando as verdadeiras caracteristicas dos
produtos, de modo a evitar defraudar os consumidores. Se as caracteristicas e as vantagens
dos produtos forem percecionadas adequadamente pelos consumidores, entdo 0s mesmos se
tornardo leais, uma vez que as suas necessidades foram satisfeitas (Kim, Morris e Swait,
2008).

Em contrapartida, Waddell (1995) e Oliver (1999) mencionam que a lealdade exige
satisfacdo mas a satisfacdo ndo exige lealdade, ou seja, existe uma relacdo assimétrica entre
lealdade e satisfacdo. Oliver (1999) e Bandyopadhyay e Martell (2007) partilham da mesma
opinido ao argumentar que, apesar dos consumidores manifestarem satisfagdo com os
produtos de uma marca, isso ndo significa que os adquiram, pois podem n&o possuir poder
de compra.

Rundle-Thiele e Bennett (2001), Yu e Dean (2001) e Sharp, Wright e Goodhardt (2002),
sugerem que a lealdade a marca no mercado de bens de consumo divide-se entre diferentes
marcas dentro de uma categoria de produtos, pelo que a lealdade a uma marca neste sector

nao é exclusiva.

2.6. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor face as diversas marcas existentes tem evoluido ao longo
do tempo devido a relacdo que existe entre 0o consumidor e as empresas. Se outrora
negligenciavam as necessidades dos consumidores, preocupando-se apenas com a obtencdo
de lucros, atualmente, essa realidade mudou e a esséncia das empresas passa agora pelos
consumidores, uma vez que as marcas contribuem para definir a vida dos mesmos,

assumindo um papel de destaque no seu comportamento de consumo (Ahuvia, 2005)

Aaker (1996) defende que a relacdo existente entre o consumidor e a marca engloba dois
aspetos cruciais: a personalidade da marca e a relacdo que se estabelece com a mesma
enquanto pessoa, voltando a frisar que a marca podera ser um fator de diferenciagdo e de
obtenc¢do de vantagem competitiva.
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Para Kotler (2000), o comportamento de compra do consumidor surge com o incentivo do
mesmo, através de fatores internos e externos (escolha de um produto, marca, retalhista,
tempo e quantidade); decisdo de compra baseada nas qualidades individuais; personalidade;
caracteristicas e processo de tomada de decisdo, quer isto dizer que a escolha do produto,

bem como da marca, influencia o comportamento de compra do consumidor.

Becker-Olsen, Cudmore e Hill (2006) defendem que as iniciativas de responsabilidade social
podem também influenciar o comportamento do consumidor e sdo, por isso, apostas cada
vez mais frequentes por parte das empresas. Para tal, € necessario que os consumidores
tenham um conhecimento prévio das acbes de responsabilidade social adotadas pelas
empresas, 0 qual pode influenciar as suas crencas e 0s seus comportamentos (Brown e
Dancin, 1997; Mohr, Webb e Harris, 2001).

De um modo geral, segundo Bhattacharya e Sen (2004), as atitudes dos consumidores face
a iniciativas socialmente responsaveis, traduz-se em atitudes positivas, principalmente,
guando os consumidores compreendem a relacdo existente entre a empresa e a causa

associada, sentindo uma ligacdo com a causa que a empresa representa.

Kim (1995) afirma que a escolha do consumidor no ato da compra dependera, ndo tanto da
avaliacdo dos beneficios funcionais de um produto ou servigco, mas sim, da avaliacdo das
pessoas/empresas que fornecem o produto ou prestam o servico. Esta avaliacdo prende-se
com as atitudes, comportamentos, design, estilo, linguagem, questdes ambientais,

comunicacéo e capacidade de resposta.

Desta forma, a ligagdo existente entre o consumidor e a marca esta relacionada com a
satisfacdo do mesmo, uma vez que afeta 0 seu comportamento e influencia o tempo, o risco

de fluxos de caixa e valor dos acionistas (Anderson, Fornell e Mazvancheryl, 2004).

De seguida sera analisado o comportamento do consumidor consoante os fatores percetuais

e os fatores sociodemograficos que estdo inseridos no seu contexto.
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2.6.1. Fatores Percetuais do Consumidor

O conceito de qualidade percebida foi concebido por Zeithaml (1988), o qual defende que a
mesma consiste na qualidade que é avaliada pelo consumidor comparativamente com as suas

expetativas e percecao que o consumidor teve da performance do produto ou servico.

Desta forma, os fatores percetuais do consumidor face a marca englobam a qualidade
percebida pelo mesmo, ou seja, 0 grau em que a marca é encarada como um resultado de
interacdes entre o posicionamento da marca e a percecdo do consumidor (Holt, Quelch e
Taylor, 2004).

Para Steenkamp, Batra e Alden (2003), a qualidade percebida pelo consumidor corresponde
ao grau em que este acredita que a marca € comercializada e reconhecida a nivel mundial, o

que se ira repercutir de forma positiva na qualidade e no prestigio da marca.

Por outro lado, segundo Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012), a qualidade percebida corresponde
a um antecedente do amor a marca, o qual é constituido pela percecdo do proprio
consumidor. Os autores defendem ainda que o amor a marca potencia, essencialmente, a
lealdade a marca que se traduz numa fiabilidade de compras repetitivas e na resisténcia a
informacBes de caracter negativo sobre as marcas. Apesar da resisténcia a este tipo de
informacdes, 0s consumidores percecionam a qualidade como fator importante na

manutencdo do amor a marca.

A qualidade percebida é avaliada no ato de intencdo de compra, ou seja, quando o
consumidor analisa os beneficios e o valor que se pode obter com os produtos ou com 0s
servicos. Quanto maior for a intencdo de compra, maior sera a probabilidade de compra
(Zeithaml, 1988; Schiffman e Kanuk, 2009).

A andlise do comportamento do consumidor deve avaliar trés dimensdes: processo de
tomada de deciséo, processo de compra e fatores explicativos da mesma, nomeadamente, as
necessidades, motivacgdes, personalidade da pessoa, percecdo face a marca e aos produtos ou
servicos, atitudes, preferéncias, identidades sociodemograficas e caracteristicas
socioculturais (Dubois, 1998).
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Cobb-Walgren, Ruble e Donthu (1995) e Jung e Sung (2008) afirmam que o valor da marca
influencia a inteng@o de compra, ou seja, a cogni¢do do consumidor sobre o valor da marca

influencia a intencdo de compra.

Relativamente as marcas brancas, o comportamento do consumidor perante as mesmas
reflete uma escolha repetitiva da marca, quer isto dizer que tende a escolher sempre a mesma.
Na origem deste comportamento estdo diversos fatores, tais como: perce¢do da qualidade,
risco de compra percebido, relagdo percebida entre qualidade-preco e familiaridade com a
marca (Dick, Jain e Richardson, 1995).

Garretson, Fisher e Burton (2002) afirmam que a crise que se fez sentir a nivel mundial e a
procura pela melhor qualidade-preco, fizeram com que o consumidor mudasse 0S Seus
habitos de consumo e de compra, 0 que, atualmente, ndo é uma tarefa dificil, uma vez que
existem diversas ofertas e opcbes de poupanga, considerando para o efeito: cupdes de
descontos, promog@es, aumento da gama de produtos de marca branca, entre outros. Alias,
como foi dito anteriormente, esta tem sido a grande tendéncia dos ultimos anos e talvez a
mais marcante, sendo apelidada de “sociedade discount” no relatorio “Tendéncias de
Mudanga do Consumidor Portugués 2013”, publicado pelo Consumer Intelligence Lab, um
laboratério especializado na andlise de comportamentos de mudan¢a do consumidor
(Amaral, 2014).

Uma das preocupacfes constantes do consumidor prende-se com a incerteza no ato da
compra sobre a qualidade dos produtos de marca (Batra e Sinha, 2000). Por conseguinte, o
consumidor utiliza atributos intrinsecos e extrinsecos que lhe permitam avaliar a qualidade
dos produtos, sendo que os atributos intrinsecos compreendem caracteristicas ou beneficios
como o sabor, aroma e textura, enquanto os atributos extrinsecos englobam caracteristicas
que podem ser analisadas antes do ato da compra, i.e., 0 preco, nome, marca, design,
embalagem, publicidade, imagem nos pontos de venda, ingredientes, entre outros (Dick, Jain

e Richardson, 1995; Daengrasmisopon, 2008).

Dick, Jain e Richardson (1995) mencionam que o consumidor esta mais predisposto a
comprar produtos de marca branca do “tipo pensar” em vez do “tipo sentir”, ou seja, o

consumidor quando compra os produtos de marca branca pensa mais nos seus atributos
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fisicos do que nos atributos sensoriais. Este facto ocorre devido a alguns consumidores ainda
ndo reconhecerem adequadamente a marca branca e julgarem que a mesma oferece uma
qualidade inferior, ingredientes menos seguros ou que possuam um valor nutricional baixo,
factos estes que tém sido corroborados ao longo do tempo. Serve como apontamento o estudo
feito pela Associagdo do Consumidor e publicado na revista Proteste da Deco em Abril de
2011, atestando que, de um modo geral, os produtos de marcas de distribuicdo tém qualidade
(Lusa, 2011 apud Morgado, 2011).

No que Ihe diz respeito, os consumidores que ja estejam habituados a comprar produtos de
marca branca possuem maior informacéo e confianca sobre os mesmos, o que leva a que a
familiaridade diminua os riscos percecionados e aumente o seu ato de compra (Dick, Jain e

Richardson, 1995; Daengrasmisopon, 2008).

Para além dos inumeros beneficios que o consumidor possui ao escolher entre uma marca
de fabricante e uma marca de distribuicdo, também existem alguns riscos percebidos, dos
quais Keller (1998) destaca os seguintes: (1) Risco funcional, associado ao mau desempenho
esperado do produto; (2) Risco fisico, relacionado com ameaca a integridade fisica do
consumidor; (3) Risco social, associado a um embaraco publico pelo uso do produto; (4)
Risco psicoldgico, ligado ao mal-estar na sade mental do consumidor; (5) Risco financeiro,

associado ao preco pago de forma injusta pelo produto.

Lencastre e Pedro (2000) afirmam que os riscos percebidos sdo tanto maiores quanto maior
for a sensibilidade a marca, a qual depende dos riscos do produto relativos aos bens de
procura, ou seja, os atributos da marca sao avaliados antes da compra. Assim, esta avaliagcdo
é feita da seguinte forma: bens de experiéncia, onde o consumidor experimenta os produtos
para poder avaliar os mesmos; e bens de crencas onde os atributos exigem que exista um

processo de confianga, sendo a sensibilidade crucial para a diminuigdo do risco percebido.

No que se refere a marca branca, Dick, Jain e Richardson (1995) mostram que 0 risco
percebido ¢é essencial na compra destes produtos, uma vez que o risco percebido engloba o
risco funcional (desempenho do produto), o risco financeiro (riscos elevados de compra) e 0

risco social (status social no ato da compra).
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2.6.2. Fatores Sociodemograficos

Em relacdo aos fatores sociodemograficos, o comportamento do consumidor sofre alteracdes
consoante a idade, educacéo, localizacdo geografica, cultura, rendimento, estado civil e no
tamanho do agregado familiar, quer no ato da compra da marca de fabricante, quer no ato da

compra da marca branca (Dick, Jain e Richardson, 1995).

Os mesmos autores sustentam no seu estudo que a idade € um dos fatores sociodemogréficos
que mais influencia o comportamento de compra, na medida em que cada fase da vida esta
relacionada com um conjunto de comportamentos, valores e simbolos, por exemplo, as donas
de casa mais velhas ddo preferéncia a marca de fabricante em detrimento da marca branca.
Concluem ainda que os consumidores com menos de 45 anos déo mais preferéncia as marcas
brancas do que os consumidores com mais de 45 anos, logo 0s mais novos sdo mais

vocacionados para as marcas brancas.

Quanto a educacdo, Hyman, Kopf e Lee (2010) observam que a mesma pode influenciar o
comportamento de compra ao ter impacto no rendimento ganho pelo consumidor. Contudo,
esta variavel ndo pode ser explicada de forma separada, mas antes em conjunto com outras
variaveis, sendo que no estudo os autores concluiram que os consumidores com um nivel de
educacdo superior dao preferéncia as marcas brancas. No que concerne a categoria
profissional, existem diversas categorias que ddo igualmente preferéncia as marcas brancas,

tais como: estudantes, dirigentes e profissdes liberais (Jorge, 2010).

Relativamente & localizacdo geogréfica, esta também influencia o comportamento do
consumidor, visto que pode ser avaliado sob diferentes perspetivas, nomeadamente,
residentes em grandes cidades, residentes no interior, residentes em regides diferentes,

culturas diferentes, entre outros.

Madupu e Cooley (2010) no seu estudo mostram que a cultura € um conceito essencial para
0 comportamento do consumidor, pois a mesma afeta 0 pensamento e as agdes. De igual
modo, Biedenbach (2010) mostra também que o contexto cultural influencia os processos da
mente dos consumidores, assim como na sua posterior escolha da marca e intengbes

comportamentais futuras.
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O poder de compra reflete-se no rendimento dos consumidores influenciando as suas
decisdes de compra. Ap6s a analise dos seus rendimentos, verificou-se que aqueles que
auferiam de rendimentos mais baixos davam maior preferéncia as marcas brancas. Nao
obstante, existem outros estudos onde se mostra que os consumidores com rendimentos mais
elevados ou baixos sdo 0s que menos compram produtos destas marcas (Hyman, Kopf e Lee,
2010).

Seguindo o mesmo raciocinio, para Dick, Jain e Richardson (1995) sdo os consumidores
com rendimentos elevados ou baixos que estdo menos predispostos a comprar produtos de
marca branca, sendo os consumidores com rendimentos médios quem mais privilegia o seu
consumo. Isto significa que existe uma relagdo curvilinea entre o rendimento auferido e a

propens&o no ato de compra.

Por ultimo, o estado civil também exerce influéncia no comportamento do consumidor,
porquanto que os consumidores casados privilegiam mais as marcas brancas ao contréario
dos solteiros, vilvos ou divorciados (Dick, Jain e Richardson, 1995). Para os consumidores
casados, principalmente mas ndo s6, o tamanho do agregado familiar € um fator relevante
na hora de escolher entre produtos de marca de fabricante e de marca de distribuicdo. Quanto
maior for o agregado, maior é a tendéncia para adquirir marcas brancas como forma de tirar
melhor proveito dos rendimentos das familias. E possivel concluir que em cenarios de crise

econdmica esta tendéncia tende a acentuar-se.

2.7. Responsabilidade Social

O conceito de responsabilidade social tem vindo a evoluir ao longo do tempo, devido a sua
relevancia para as empresas e para os restantes stakeholders (Kotler e Lee, 2005; Maignan,
Ferrell e Ferrell, 2005).

Os consumidores preocupam-se cada vez mais em manterem-se informados sobre a
responsabilidade social praticada pelas empresas, dando primazia aquelas que produzam ou

comercializem produtos ou servi¢cos amigos do ambiente (Dawkins e Lewis, 2003).
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De igual modo, Freestone e McGoldrick (2008) mostram que os consumidores estdo cada
vez mais exigentes e, por esse motivo, exigem os melhores produtos e servigos a um preco

inferior e de producdo ou comercializacdo justa e ética.

De acordo com Berger, Cunningham e Drumwright (2007), a responsabilidade social
corporativa pode ser encarada como um compromisso que ajuda no bem-estar da

comunidade através de praticas arbitrarias e contribuicdes de recursos corporativos.

A maioria das definicdes de responsabilidade social corporativa assenta num conceito
segundo o qual as empresas integram preocupacgdes sociais e ambientais nos seus negocios
e na sua interacdo com os stakeholders numa base voluntéria (European Commission, 2011).
Neste contexto, as empresas comunicam a sua intencao a favor da préatica de acdes sociais

de modo seduzirem as novas demandas de mercado.

Jones, et al. (2007), Peattie e Peattie (2009) e Sheth e Parvatiyar (1995) defendem que o
marketing amigo do ambiente ajuda a estimular o comportamento e consumo mais

sustentavel dos consumidores.

As empresas tém que considerar as necessidades e expetativas no que se refere as questdes
ambientais dos consumidores, uma vez que estes sdo um dos stakeholders essenciais nas

decisbes de marketing (Bhattacharya e Sen, 2004; Podnar e Jancic, 2006).

Sweeney (1972) afirma que a responsabilidade social ganhou destaque na area do marketing
guando se tornou parte integrante e inerente da sociedade devendo, por esse motivo, 0

marketing incluir os valores dos stakeholders.

Sen e Bhattacharya (2001) mencionam que existem diversas contextualizagbes de
responsabilidade social que vao desde a perspetiva neoclassica de Friedman (1970) - que
refere que responsabilidade social dos acionistas exige que as empresas respondam as suas
responsabilidades percebidas, devendo sempre obedecer a critérios que proporcionem algum
tipo de retorno a empresa e, consequentemente, ao acionista - até a uma funcéo corporativa

e proactiva responsavel que permita superar as expetativas dos stakeholders.
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Durante os ultimos anos, as empresas tém praticado cada vez mais programas de
responsabilidade corporativa, 0s quais mostram que o0s esforcos resultantes desses
programas sdo congruentes e permitem uma melhor comunicagdo com os stakeholders sobre

as suas percecdes (Sen e Bhattacharya, 2001).

Alguns desses esforcos passam por promocdes corporativas, marketing social, filantropia,
doacdes de caridade e voluntariado da comunidade, podendo também englobar praticas nas
areas de apoio da comunidade, questbes de diversidade, apoio dos colaboradores, meio-

ambiente e problemas associados com os produtos (Bhattacharya e Sen, 2004).

Para Matten e Moon (2008), existe uma predisposicdo para que os esforcos da
responsabilidade social das empresas europeias e empresas ndo baseadas nos EUA estejam
a tornar-se semelhantes com os das empresas dos EUA, as quais privilegiam as politicas e

programas transparentes e com informagéo e comunicacao claras e bem definidas.

Este facto mostra que diversos paises estdo a adotar cada vez mais politicas e programas que
permitem estabelecer uma relacdo positiva entre o desenvolvimento econdémico e a
relevancia da responsabilidade social para os consumidores, 0 que se ird repercutir na

utilizacdo da marca global e abordagens promocionais globais (Matten e Moon, 2008).

Contudo, como o objetivo das empresas passa por maximizar o retorno das atividades
sociais, as mesmas podem ser confundidas e encaradas como estratégias na obtencdo de

lucro e de vantagens competitivas.

Brammer e Millington (2006) e Drumwright (1996) referem que a responsabilidade social
das empresas engloba uma estrategia de posicionamento, possibilitando uma diferenciagao

competitiva que é reconhecida quer pelos investigadores, quer pelos gestores.

Speed e Thompson (2000) e Webb e Mohr (1998) salientam que alguns consumidores nao
acreditam na boa vontade da responsabilidade social das empresas e julgam que as mesmas
s6 agem em beneficio proprio, isto é, os consumidores ndo pretendem ser enganados ou

manipulados pelas empresas, mas sim fazer parte da boa acdo das mesmas.
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Esta oportunidade estratégica que permite obter beneficios organizacionais de curto e longo
prazo, assim como alcancar objetivos com a responsabilidade social, é vista como
desadequada e como uma estratéegia de ganho pelos consumidores (Sen e Bhattacharya,
2001). Desta forma, surge a Teoria da Atribuicdo. Esta é usada para avaliar as respostas dos
consumidores, na medida em que descreve as razGes ou causas para as situacoes envolventes
(Ellen, Webb e Mohr, 2006). A Teoria da Atribuicdo compreende dois motivos: altruistas,
que correspondem ao beneficio para a causa social e aos objetivos da empresa; e egoistas,
que dizem respeito a utilidade da empresa participar na responsabilidade social

comparativamente aos objetivos privados da empresa.

Para o efeito, é necessario que as empresas saibam distinguir o tipo de responsabilidade a
adotar entre a responsabilidade social estratégica, responsabilidade social altruista e
responsabilidade coagida. A primeira consiste na responsabilidade que atrai 0s
consumidores socialmente responsaveis de modo a que as empresas planeiem uma estratégia
de negocios juntamente com os consumidores. Em segundo, a responsabilidade social
altruista, é aquela que é praticada a pensar nos outros e sem nenhuma estratégia. Por ultimo,
a responsabilidade social coagida é aquela que é praticada de forma obrigatéria (Baron,
2001).

No caso de empresas sem fins lucrativos, as mesmas deverdo selecionar o porta-voz que ird
divulgar a informacdo aos consumidores, devendo ser credivel e transmitir confianca e

positivismo nas suas mensagens (Levitt, 1990).

Logo, torna-se relevante saber escolher de forma adequada o porta-voz da mensagem sob o
risco de néo cativar os consumidores, originando assim um julgamento errado sobre a marca

e conotando-a negativamente (Forehand e Grier, 2003; Pomering e Johnson, 2009).

Goldsmith, Lafferty e Newell (2000) consideram que 0 porta-voz da mensagem como um
elemento-chave eficaz na estratégia de comunicagdo das empresas, sendo que em algumas
situagcBes 0 porta-voz pode ser a propria empresa, cabendo a esta o dever de transmitir

credibilidade e confianca aos consumidores.
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A credibilidade das empresas aperfei¢oa as respostas positivas para as aliancas de causas da
marca, pois possibilita que a mesma cumpra com a sua funcdo de anunciar a posicéo das
empresas socialmente responsaveis no mercado aos consumidores, de maneira a que estes
reconhecam e valorizem as iniciativas dessas mesmas empresas (Erdem, Swait e Valenzuela,
2006).

Scott (1987) questiona o porqué dos consumidores ficarem satisfeitos com responsabilidade
social praticada por uma empresa e sugere como resposta trés perspetivas: teoria
institucional e teoria dos stakeholders, as quais defendem que as a¢fes de uma empresa
mostram que 0s consumidores ndo sdo apenas seres econdémicos, mas também membros de
uma familia, comunidade e pais; e contexto histérico de responsabilidade social que avalia
de forma positiva as atitudes das empresas e a relagdo existente entre a satisfagdo dos

consumidores e 0s antecedentes da mesma.

Na figura 2.4, € possivel observar o modelo da resposta dos stakeholders na responsabilidade
social das empresas, o qual se traduz nos valores, nos beneficios psicossociais € nos
beneficios funcionais que, por sua vez, irdo identificar os stakeholders com a empresa,

compromisso, credibilidade e satisfag&o.

Organizational Stakeholder
Level Factors Level Factors
Retums (o Stakeholder Uehsvorsl Ostcomes
Company
Values — Directed
Stakeholder Stakeholder- Behaviors
Perceptions of c
—_— ompany
cg;m‘ t Relationship -
CSR = Psychosocial Quality = SuEe
Activity Benefits —-‘“ sKlenuncanon 4 rected
«Commatment Eehaviors
g oTrust
~Setisfartion Other-
Functional L3 Stakeholder
Beneflts Directed
Beohaviors

Sem, 2008)

Figura 2.4. Modelo da Resposta dos Stakeholders na Responsabilidade Social Corporativa (Bhattacharya, Korschun e
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Em suma, os stakeholders criam relagbes com as empresas com vista a obtengdo de
beneficios e a contribuir para a riqueza das mesmas, sendo que o desafio para os gestores
passa por aperfeicoar as relagdes, ao mesmo tempo que acarreta beneficios recorrendo a

politicas e programas das empresas.

Da revisdo da literatura, fica evidenciado que o valor da marca do produtor se baseia em
dimensdes como a percecdo que os consumidores tém das préaticas de responsabilidade social
da empresa e 0 seu caracter distintivo, 0 amor a marca que permite criar e estabelecer uma

relacdo com o consumidor e a lealdade a marca.

Desta forma, as hipdteses de pesquisa que se levantam sdo as seguintes:

Hi: A percecgdo das préaticas de responsabilidade social das marcas de produtor influenciam
positivamente o valor da marca.

H2: O amor a marca do produtor influencia positivamente o valor da marca.

Hs: A lealdade a marca do produtor influencia positivamente o valor da marca.

No capitulo seguinte é apresentada a metodologia que se seguiu neste trabalho de forma a

validar as hipoteses levantadas.
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Neste capitulo seré& apresentada a metodologia utilizada na presente investigagdo, a escolha
do universo e da amostra, a forma pela qual se deu a recolha dos dados, bem como o método
utilizado no tratamento dos mesmos. Por ultimo, sera efetuada uma analise dos resultados
obtidos.

Todos os procedimentos serdo explicados de forma clara para que seja possivel uma melhor

compreensdo do objeto de estudo desta pesquisa, a marca de d&gua S&o Martinho.

3.1. O Método

Para que um conhecimento seja considerado cientifico, torna-se necessario determinar o

método que possibilitou esse mesmo conhecimento (Gil, 1985).

Segundo Richardson (1999), a metodologia é caracterizada pelas regras e principios
utilizados por determinado método que, por sua vez, seria a maneira para alcancar um certo
objetivo. Logo, o método cientifico é fundamental para validar as pesquisas e 0S seus

resultados.

Por conseguinte, uma pesquisa pode ser definida como sendo um processo formal e
sistematico de desenvolvimento do método cientifico com o propdsito de obter respostas

para problemas através de procedimentos cientificos (Gil, 1985; Lakatos e Marconi, 2010).

Assim, numa pesquisa cientifica é possivel descobrir as relagdes existentes entre os aspetos
que envolvem fendmenos, situacdes ou factos a estudar. O método a usar nestas pesquisas
consiste em realizar as seguintes etapas para a resolugéo de um problema:

= Definicdo e delimitacdo de um problema de pesquisa;

* Formulacdo da hipdtese;

= Observacdes, coleta de dados e de informacoes;

= Analise e interpretacdo dos resultados; e

* Rejeicdo ou ndo rejeicdo da hipotese (Lakatos e Marconi, 2010).

38



Valor da Marca do Produtor Versus Marca Branca

Para este estudo em concreto, foi utilizado um método quantitativo, baseado na recolha de
dados quantificaveis, através da realizacdo de um inquérito ao consumidor. Trata-se de uma
investigacdo de caracter exploratorio descritivo, sendo o seu principal objetivo saber a

influéncia do valor da marca do produtor face as marcas brancas.

Posto isto, segundo Malhotra (2010), a pesquisa exploratéria permite uma maior
proximidade por parte do investigador com o problema a estudar, a qual tem como objetivo
facilitar a compreensdo do mesmo. Também Boone e Kurtz (1998) defendem que este tipo
de pesquisa €é utilizada quando é necessario descobrir a origem de um problema, sendo por
isso necessario definir com exatiddo e identificar as trajetdrias relevantes de acéo ou obter

dados adicionais antes de formular uma nova abordagem tedrica.

Este tipo de investigacdo utiliza variados métodos, tais como: recolha de informagdo em
fontes secundarias (e.g. bibliografias e documentos), levantamentos de experiéncia, estudos
de casos e observacao informal.

Por outro lado, a pesquisa descritiva visa conhecer e interpretar melhor a realidade sem que
haja algum tipo de intervencdo que a possa modificar, nomeadamente, do investigador. Os
estudos baseados neste tipo de pesquisa almejam observar, registar e analisar os fenémenos,
descrevendo-os, classificando-os e interpretando-os. Ademais, estas pesquisas permitem
estudar as relacbes existentes entre as variaveis e, assim, aproximar-se das pesquisas
experienciais. A recolha de informacdo é comummente obtida pela realizacdo de inquéritos
do tipo longitudinal, ou seja, recolha de informacbes ao longo do tempo; ou do tipo
transversal que significa recolha de informag6es uma vez no tempo. No caso deste estudo
em particular, foi utilizado um inquérito do segundo tipo, i.e., transversal, com recurso ao

correio eletronico e divulgacgéo nas redes sociais.

Contudo, uma investigacdo desta natureza necessita de uma planificagcdo bem estruturada de
todas as etapas que a compdem, de modo a assegurar a compreensdo de todos 0S passos
dados no sentido de obter respostas ou solugfes para o problema a investigar (Lakatos e
Marconi, 2010).
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Na tabela 3.1 séo apresentadas as etapas de pesquisa, segundo Churchill (1995); Kinnear e
Taylor (1996) e Pizam (1994), sendo que na presente investigacao sera seguida a proposta

apresentada por Churchill (1995).

Tabela 3.1.Fases de Pesquisa

Churchill (1995)

Formulagdo do problema

Determinacéo do design da
investigagdo

Determinacéo do método e forma
de recolha de dados

Escolha da amostra e recolha de

dados

Analisar e interpretar os dados

Preparar o relatorio de pesquisa

Kinnear e Taylor (1996)

Necessidade da informagéo

Objetivos da pesquisa

Design da pesquisa e fontes de
dados

Procedimento da recolha de dados

Design da amostra
Recolha de dados
Processamento dos dados
Analise dos dados

Apresentacéo dos resultados

Fonte: Churchill (1995); Kinnear e Taylor (1996) e Pizam (1994)

Pizam (1994)
Formulagéo do problema de
pesquisa
Revisdo de pesquisas relacionadas
Definicdo de conceitos, variaveis e
hipoteses

Selecdo do design de pesquisa

Selecéo da técnica de recolha de

dados

Recolha, codificacdo e anélise dos

dados

Conclusoes e recomendacdes

Perante 0 exposto na tabela 3.1, para Churchill (1995), a pesquisa € organizada por seis
etapas. O processo inicia-se com a formulacdo do problema, passando pela escolha do
estudo, selecdo do método de recolha de dados, escolha da amostra, recolha da informacéo,

analise e interpretacdo dos dados e, por fim, preparacao do relatério da pesquisa.

3.2. Formulacéo do Problema

Em qualquer projeto de pesquisa cientifica, & necessario definir o problema a estudar, o qual
tera de ter em conta a finalidade do estudo, as informacGes mais relevantes e como sera
usado na tomada de decisdes (Malhotra, 2010). Logo, apdés a revisdo da literatura, é
necessario definir com exatiddo o problema que serviu de partida para esta investigacao e,

consequentemente, as questdes de interesse (Sekaran, 1992).
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Diante disso, 0 proposito central deste estudo consiste em determinar o valor da marca do
produtor relativamente as marcas brancas. Portanto, esta sera a questdo que deu origem a

esta investigacao.

A area onde o presente estudo foi realizado foi na empresa de captacédo e distribuicdo de
agua, Outeirinho — Turismo e Industria, S.A., cuja designacdo comercial é: Aguas S&o
Martinho.

3.3. Objetivo da Pesquisa

O objetivo fulcral desta dissertacdo € avaliar o valor da marca de aguas S&o Martinho, tendo
em conta as dimens@es do brand equity e avaliar como é que o brand equity se reflete em
intencé@o de compra.

Para o efeito, foram estipulados os seguintes objetivos:

= Analisar com estatistica descritiva como 0s consumidores se comportam face as

marcas brancas e a marca Aguas S30 Martinho;

= Estudar a relacdo entre as dimensdes do valor da marca com o brand equity da marca
Aguas S&o Martinho;

= |dentificar as variaveis que explicam melhor o valor da marca Aguas S30 Martinho;

= Avaliar a influéncia do valor da marca Aguas S&o Martinho por parte dos

consumidores;
= Avaliar o impacto da responsabilidade social no valor da marca Aguas Sao Martinho;

= Analisar a influéncia do amor & marca no brand equity da marca Aguas S&o
Martinho;

= Avaliar a influéncia da lealdade da marca no valor da marca Aguas de Sdo Martinho.

3.4. Método de Recolha de Dados

Com o intuito de obter respostas, qualquer projeto de investigacdo tem de recorrer a

instrumentos de recolha de dados. A natureza do problema a pesquisar ira determinar qual o
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método de recolha mais adequado. Esta escolha faz-se em fungdo das variaveis e da
estratégia de analise estatistica adotada (Fortin, 1999).

Segundo Lambin (2000) a recolha de dados pode ser feita de trés métodos: os que se apoiam
na comunicacdo, 0S que se apoiam na observacdo e, por ultimo, 0s que se apoiam na

experimentacao.

Para a presente pesquisa, 0 método utilizado foi o da comunicacgdo. Esta pode ser direta e
indireta, com recurso a inquiridos, a qual utiliza como instrumento de recolha de informacéo
as entrevistas pessoais, o telefone e o questionario escrito (Lambin, 2000) ou online, sendo

este Ultimo, o mais usual nos dias atuais.

Para a recolha de dados desta investigacdo foi realizado um questionério online, ndo
havendo, portanto, qualquer intervencao dos investigadores no momento de preenchimento

do mesmo.

Por este se tratar de um estudo quantitativo, o questionario é o método mais adequado para
a recolha de dados, uma vez que possibilita uma amostra maior, bem como um tratamento
de dados com maior rigor cientifico, dado que sera realizada uma anélise estatistica da

amostra.

O questionario € um meio de obter respostas as questdes colocadas estrategicamente pelo
investigador e destinadas a gerar dados necessarios para atingir os objetivos de uma pesquisa
(Marconi e Lakatos, 1996; McDaniel e Gates, 2003). Este pode incluir perguntas abertas
e/ou fechadas. As abertas possibilitam respostas mais ricas e variadas e as fechadas, maior

facilidade na tabulacéo e analise dos dados (Marconi e Lakatos, 1996).

Para Marconi e Lakatos (1996), o questionario tem varias vantagens, entre elas, permite
alcancar um maior nimero de pessoas; € mais economico; a padronizacdo das questdes
possibilita uma interpretacdo mais uniforme dos participantes, o que facilita a compilagéo e
comparagao das respostas escolhidas, além de assegurar 0 anonimato ao interrogado.
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Este método de recolha de dados tem assim um impacto significativo, relativamente aos
passos seguintes no processo de amostragem (Mcdaniel e Gates, 2003).

3.4.1. Questionario

Para a presente dissertacao foi desenvolvido um questionario dividido em trés partes, sendo
que, cada uma das partes nos permite recolher dados de opinido dos inquiridos nos aspetos
que delineamos para esta investigagéo.

A primeira parte do questionario consiste na sua identificagdo, onde é revelado o tema e o
objeto de estudo do mesmo. Consta, ainda, uma pequena nota de agradecimento a todos 0s

que se prontificaram a participar no questionario.

Valor da Marca do Produtor versus Marca
Branc

Objectivo: Recolha de dados para um trabalho de Investigagdo sobre o conceito do valor da marca
Figura 3.1. Excerto da primeira parte do questionério.

A segunda parte é constituida por perguntas que nos permitem caracterizar os inquiridos,
nomeadamente a idade, o sexo, estado civil e escaldo de rendimentos, bem como se conhece
ou compra agua engarrafada da marca Sdo Martinho ou outras marcas. No total, esta parte é

composta por 10 perguntas.
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Idade *
15 a 20 anos
21 a 30 anos
31 a 50 anos

+ de 50 anos

Sexo *

Femininao
Masculino

Figura 3.2. Excerto da segunda parte do questionario.

Por fim, a terceira parte esta subdividida em seis categorias, sendo a primeira destinada a
questdes relacionadas com a responsabilidade social; a segunda com o valor da marca; a

terceira categoria diz respeito a lealdade & marca; por ultimo, a quarta, ao amor a marca.

Responsabilidade Social *

enha presente a escala de 1 a 5 agui representada. A seguir sdo 5 afirmacdes
Ta CruzZ o se ;11 cordancia re cada nstas certas
erradas. Queremos apenas a sua ) sincera
Discordo ! Nao concordo - Concordo
: Discordo i ) Concordo .
fortemente nem discordo fortemente
A 5. Martinho
preocupa-se com
matérias
ambientais

Figura 3.3. Excerto da terceira parte do questionario.

A terceira parte deste questionario, cuja versdo integral se encontra anexa a este trabalho
(Anexo 1), é composto por 26 questdes, as quais foram cuidadosamente elaboradas para se
adaptarem as distintas varidveis em estudo. Segundo Hill e Hill (2002), o ndmero de

perguntas deve ser especificado de forma a medir cada uma das variaveis.
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As 26 afirmacdes foram divididas pelas quatro categorias da seguinte forma:

Tabela 3.2. Distribuicéo dos Itens do Questionario Pelas Variaveis

Variavel Itens
Responsabilidade Social 6 Questdes
Valor da Marca 4 Questbes
Lealdade a Marca 3 Questdes
Amor a Marca 6 Questdes

Fonte: Elaboragdo prdpria

A escala de medida aplicada para cada afirmacgéo das seis categorias foi a escala de Likert
de cinco pontos. A escala de Likert, desenvolvida por Rensis Likert em 1932 para medir as
atitudes as pessoas, € composta por um conjunto de itens, aos quais se pede ao entrevistado
para manifestar o seu grau de concordancia ou discordancia desde o “discordo fortemente”
até ao “concordo fortemente” (Malhotra, 2010). A cada opgdo de resposta ¢ atribuido um
namero, neste caso, de 1 até 5, sendo que as respostas sdo codificadas de modo a que a
pontuacdo final indique o grau de aceitacdo das afirmag6es propostas (Wimmer e Dominick,
1996).

3.5. Método da Anélise dos Dados

Considerando que o presente estudo assenta no método quantitativo, € necessario efetuar
uma analise estatistica de todos os dados recolhidos. Para o efeito, recorreu-se ao metodo de
andlise Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

O SPSS é um software que permite efetuar calculos estatisticos complexos e visualizar 0s
seus resultados em poucos segundos. Este programa informéatico permite ainda criar uma
base de dados com todos os elementos que constituem o questionario online. Esta anélise

chama-se analise descritiva.
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3.5.1. Anédlise Descritiva

Para Polit, Beck e Hungler (2004), a analise descritiva é usada para descrever e sintetizar os
dados. Desta forma, permite aos investigadores determinar todas as médias e desvio padrdo
das diferentes variaveis em estudo. Para além disso, é através da andlise descritiva que €
possivel determinar a fiabilidade das escalas utilizadas no questionério, verificando deste
modo os valores do alpha de Cronbach.

3.5.2. Anélise Fatorial

A analise fatorial é uma técnica estatistica de simplificacdo da informacdo, utilizada para
representar as relacdes entre um conjunto de varidveis através de um menor numero de

caracteristicas.

Segundo Maroco (2007), a analise fatorial € uma analise exploratoria de dados que tem como
objetivo descobrir e analisar a estrutura de um conjunto de varidveis de forma a construir
uma escala de medida de fatores que exprimam o que as varidveis originais partilham em
comum. Para Malhotra (2010), a analise fatorial traduz-se numa classe de procedimentos

capazes de reduzir e/ou resumir os dados recolhidos.

Para que os dados deste tipo de andlise sejam considerados adequados, deverao ser tidos em
conta alguns aspetos iniciais, nomeadamente o tipo de variaveis em analise, o tamanho da

amostra e a qualidade das correlagdes entre as variaveis.

Conforme Hair et al. (2005), a anélise fatorial exploratédria tem dois objetivos:
= Explicagdo ou resumo de dados, quando se pretende identificar as dimensdes ocultas
para um conjunto de variaveis observaveis, e
» Reducdo de dados, quando se pretende apresentar essas variaveis por um numero

mais reduzido de dimensoes.
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3.5.3. Modelo de Regressdo Linear Multipla

O modelo de regressdo linear multipla € uma anélise que permite estabelecer uma relacéo
causa-efeito entre uma variavel dependente (YY) e um conjunto de variaveis independentes
(X, sendo j = 1, ..., k). As variaveis independentes também podem ser denominadas
variaveis de predicdo ou explicativas, uma vez que sdo utilizadas para predizer ou explicar

avariagéo de Y.

O modelo de regressao assume a seguinte forma:

Yi = Bo + P1Xui + P2Xai + ...+ PrXki + &

Onde:

Yi = Varidvel dependente, que é o valor que se pretende explicar;

Bo = Coeficiente da regressao, que representa a intercecéo da reta com o eixo vertical;
B, ..., px = Coeficientes da regressao, que representam o declive da reta;

Xi = Variavel independente que ¢ o fator explicativo na equacao;

&i = Termo que inclui todos os fatores residuais e 0s possiveis erros de medicao.

Para deduzir o modelo €, portanto, necessario determinar o modelo dos coeficientes 3 € os
erros ou residuos do modelo, os quais resultam da diferenca entre o valor observado e o valor
que resulta da aplicagdo do modelo deduzido. Os residuos, €i, devem ser normalmente
distribuidos, com média igual a zero e variancia (¢?) constante e desconhecida,

independentes entre si e independentes da variavel explicativa X
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Este ponto tem como objetivo principal analisar os dados obtidos durante a recolha de dados,
a qual foi realizada através de um questionério aplicado numa plataforma digital, tendo sido
divulgado através de correio eletronico e das redes sociais. A primeira parte € dedicada a
caracterizacdo da amostra, nomeadamente a idade, sexo, estado civil, escaldo de rendimento
mensal da familia, dimens&o do agregado familiar e escolaridade. A segunda parte contém

um conjunto de questdes ligadas as hipoteses de pesquisa.

Ap0s a caracterizacdo da empresa e da amostra sdo apresentados os resultados obtidos com
recurso ao software SPSS e Excel. Para o efeito, foram realizados diversos testes, tais como:

analise fatorial; analise da fiabilidade das escalas e regressdo linear.

Por ltimo, sdo discutidos os resultados obtidos no presente estudo, de modo a obter as
principais conclusdes e a determinar se 0s objetivos previamente definidos foram

alcancados.

4.1. Caracterizagdo da Empresa

A empresa alvo de estudo é o Grupo S. Martinho!, o qual teve a sua origem em 1992, pela
iniciativa de 6 socios. Em 1999, dois dos atuais acionistas adquiriram a empresa e formaram

uma nova administracao, tendo sido relancada as Aguas S. Martinho — Grupo S. Martinho.

A missdo do Grupo S. Martinho passa por disponibilizar aos seus clientes um produto seguro
que satisfaca as necessidades e expetativas, a0 mesmo tempo que proporciona aos Seus
colaboradores, fornecedores e acionistas, confianga no desenvolvimento sustentavel e uma

garantia de uma eficiente gestdo do meio ambiente.

O Grupo S. Martinho pretende ser reconhecido como referéncia empresarial, quer pela
qualidade do servigo quer pela competitividade e valores praticados, através da confianca e

preferéncia dos consumidores e rentabilidade satisfatdria para os acionistas.

! Fonte: http://outeirinho.com.pt/quem-somos/#quemsomos
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Como valores, o Grupo S. Martinho prima pela simplicidade, empreendedorismo,
responsabilidade, honestidade, transparéncia, rigor, qualidade, espirito de equipa,

flexibilidade e brio profissional.

O Grupo S. Martinho conta com uma evolugéo positiva no mercado, onde reina a qualidade
e pureza das aguas, assim como a relacdo qualidade, preco e servico. Este facto pode ser
comprovado pela busca incessante de nascentes de dgua com excelentes caracteristicas,
como é o caso de uma nascente situada na Serra de Fafe, a Outeirinho, que se caracteriza por
ter uma agua leve, pura e transparente. Esta empresa foi criada em 1999, sendo atualmente
uma das empresas mais modernamente equipada com a melhor tecnologia e dedicando-se

unicamente ao engarrafamento de agua.

Em 2009, o Grupo S. Martinho criou a empresa, Aguarela do Mundo, situada no concelho
da Chamusca. Esta empresa tem como objetivo o engarrafamento de agua, sumos e
refrigerantes em PET ou em Brick, sendo a Unica em Portugal que produz as suas préprias

asas, capsulas e pré-formas, de modo a assegurar o controlo de qualidade dos seus produtos.

O produto alvo de estudo é a agua Sdo Martinho, a qual se caracteriza por ser uma agua sem
cheiro, incolor, limpida, de sabor agradavel e leve, possuindo reacdo acida e baixa
concentracdo de ides alcalinoterrosos. No naipe idnico evidencia-se a abundéancia do cloreto

e do sodio, o qual desempenha um papel relevante na transmissao dos fluxos nervosos.

4.2. Caracterizacdo da Amostra

O estudo estatistico € realizado a partir da recolha de dados proveniente de uma parte da
populacdo (amostragem) designada por amostra (Malhotra, 2010). Para Mattar (2001) existe
uma diversidade de tipos de amostra e de planos de amostragem, das quais se destacam as

amostras probabilisticas e as amostras ndo probabilisticas.

No presente estudo, a amostra utilizada é uma amostra ndo probabilistica, logo uma amostra
por conveniéncia, uma vez que os individuos a inquirir responderam por motivos de

comodidade ndo sendo, portanto, representativos da populacéo portuguesa no seu todo.
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Nas amostragens nao probabilisticas, a selecdo da amostra depende, em parte, da avaliagdo
do investigador (Mattar, 2001; Malhotra, 2010), ou seja, existe uma escolha intencional dos
elementos a inquirir, ndo se conhecendo a probabilidade de cada elemento ser escolhido para

participar no estudo.

A amostragem por conveniéncia ocorre quando a participacdo € voluntaria e os elementos a
inquirir s&o escolhidos por uma questéo de conveniéncia (e.g. rede de contactos sociais). A
mesma é relevante em situacdes onde seja necessario captar ideias gerais e identificar aspetos
criticos em detrimento da objetividade cientifica, sendo ainda um método mais rapido,

menos dispendioso financeiramente e de facil aplicacdo (Coutinho, 2003).

Contudo, este tipo de amostragem ndo permite uma avaliacdo precisa e, a0 mesmo tempo,
fidvel, dos resultados da amostragem. Isto significa que ao ndo determinar a probabilidade
de escolha de qualquer elemento em particular para inclusdo na amostra, as estimativas
obtidas ndo sdo estatisticamente projetaveis para a populacdo, o que se traduz numa

desvantagem ou limitacdo do estudo.

O presente estudo € composto por uma amostra de 279 inquiridos. De modo a obter uma
melhor percecdo dos dados obtidos serdo apresentados dados sociodemogréaficos,
nomeadamente idade, sexo, estado civil, escaldo de rendimento mensal da familia, dimenséo
do agregado familiar e escolaridade, assim como dados sobre o conhecimento e compra da

marca de aguas Sao Martinho.

4.3. Composicdo da Amostra

Pela analise do grafico 4.1, dos 279 inquiridos desta investigacao, verificou-se que 57%, ou
seja, 159 respondentes, pertencem ao sexo feminino e os restantes 43% correspondem a 120

inquiridos do sexo masculino.

Os inquiridos do sexo feminino foram, portanto, os que responderem em maior nUmero ao

questionario, no entanto, a distribui¢do entre homens e mulheres é considerada equilibrada.
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Sexo

120 (43%)
159 (57%)

H Feminino B Masculino

Grafico 4.1. Estatisticas do Sexo dos Inquiridos

Relativamente a idade (Gréfico 4.2), verifica-se que nos encontramos na presenca de uma
populacdo jovem, em que 60.2% dos inquiridos tem uma idade compreendida entre os 21-
30 anos (n = 168), sequida do intervalo de idades 31-50 anos que corresponde a 29% dos

inquiridos (n = 81).

Para este estudo, contamos essencialmente com a opinido de jovens portugueses,

subentendendo-se que estejam a iniciar as suas vidas profissionais.

Idade

7 (2,5%)
23 (8,2%)

81 (29%)

168 (60,2%)

m+de50anos ®15a20anos ®2l1a30anos 31a50anos

Gréfico 4.2. Estatisticas da Idade dos inquiridos
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Quanto ao estado civil (Gréfico 4.3), observa-se que 192 dos inquiridos, ou seja, 68.8%, se
encontra solteiro, sendo que os restantes 29.4%, i.e., 82 respondentes, se encontra casado ou

a viver em unido de facto.

Estado Civil

82 (29,4%)

5 (1,8%
192 (68,8%) (1,8%)

M Casado(a) / Unido de facto m Divorciado(a) / Separado(a) 1 Solteiro(a)

Gréfico 4.3. Estatisticas do Estado Civil dos inquiridos

No que se refere ao escaldo de rendimento mensal do agregado familiar (Grafico 4.4),
verifica-se que a maioria, cerca de 78.8%, se encontra nos intervalos de rendimento mensal
de < 1000€ e 1001€ a 2000€, que corresponde a 220 inquiridos.

Sendo o fator financeiro uma das caracteristicas mais predominantes da atribuicdo de uma

classe social, com este resultado podemos afirmar que os inquiridos pertencem a classe baixa

/ média.
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Escalao de Rendimento Mensal

38(13,6%) 21 (7,5%)

110 (39,4%)

110 (39,4%)

m>3000€ mw<1000€ m1001a2000€ = 2001 a3000€

Graéfico 4.4. Estatisticas do Escaldo de Rendimento Mensal da Familia dos inquiridos

Relativamente ao nimero de pessoas que compdem o agregado familiar (Grafico 4.5),
verifica-se que a maioria, isto €, 79.9% (n = 223) dos inquiridos, possui um agregado familiar

composto por 2 a 5 individuos.

Este resultado permite afirmar que a dimenséo do agregado familiar dos respondentes esta
de acordo com a média da dimensdo dos agregados domésticos privados em Portugal que é
de 2.5 individuos em 2016 (INE, PORDATA).

Dimensao do Agregado Familiar

3(1,1%)

53 (19%)

223 (79,9%)

B 1lindividuo ®2ab5individuos & Mais de 5 individuos

Grafico 4.5. Estatisticas da Dimensao do Agregado Familiar dos inquiridos
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Quanto a escolaridade (Grafico 4.6), podemos observar que 73.5% da amostra possui

habilitagBes académicas ao nivel da licenciatura, mestrado ou doutoramento sendo, por isso,

considerados como individuos qualificados.

Tendo em conta este resultado, 205 dos 279 inquiridos nesta investigacdo, possuem

escolaridade superior, a qual compreende a obtencdo de um grau académico conferido pelo

ensino universitario ou politécnico.

Escolaridade

9 (3,2%)

65 (23,3%)

205 (73,5%)

M Basico mSecundario ® Superior

Gréfico 4.6. Estatisticas da Escolaridade dos inquiridos

Da populagdo inquirida, 90% da amostra afirmou conhecer a marca de dgua em estudo

(Grafico 4.7). Ou seja, dos 279 inquiridos, apenas 28 afirmaram ndo conhecer a Agua S&o

Martinho.

Este resultado demonstra que a esmagadora maioria dos individuos que participaram no

questionario, conhecem a marca de 4gua S&do Martinho o que € positivo para 0 nosso estudo.
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Conhece a marca de agua Sao Martinho?

28 (10%)

251 (90%)

mSim mN3o

Graéfico 4.7. Estatisticas dos inquiridos que conhecem a marca de agua Sao Martinho

Contudo, quando se questionou se compravam agua da marca Sdo Martinho (Grafico 4.8),

53.8% que corresponde a 150 dos inquiridos, respondeu negativamente.

Logo, isto significa que, apesar de 90% dos inquiridos conhecerem a marca Sdo Martinho,
apenas 46.2% compra essa marca de dgua. A preferéncia no ato da compra para 53.8% dos

respondentes recai sobre outras marcas.

Compra a marca de agua Sao Martinho?

129 (46,2%)
150 (53,8%)

mSim mN3o

Gréfico 4.8. Estatisticas da compra da marca de dgua S&o Martinho
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Como se observou na resposta anterior, os inquiridos preferem outras marcas de dgua no
momento de compra, neste caso, aproximadamente 80% (n = 224; 80.3%) prefere a agua de

marca branca em detrimento das outras marcas (Gréafico 4.9).

Também no sector das dguas engarrafadas, é visivel a preferéncia cada vez maior por parte

dos consumidores pelas marcas brancas.

Compra marca branca de agua

55 (19,7%)

224 (80,3%)

B Sim mNao

Grafico 4.9. Estatisticas da preferéncia pelas marcas brancas

Curiosamente, se a marca de dgua Sao Martinho estivesse a0 mesmo preco da agua de marca
branca, 73.5% dos inquiridos optariam por comprar a marca Sdo Martinho. Verifica-se,
entdo, que 205 dos inquiridos consideram o preco no ato da compra (Grafico 4.10).
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Compraria dgua Sao Martinho em vez da Marca
Branca?

74 (26,5%)

mSim mN3o

205 (73,5%)

Graéfico 4.10. Estando ao mesmo preco compra dgua Sdo Martinho em vez de marca branca

Na tabela 4.1 pode-se observar uma sintese dos dados sociodemogréaficos e comportamentais

dos inquiridos.

Tabela 4.1. Sintese dos Dados Sociodemogréficos e Comportamentais

Dados Sociodemogréficos Resultados
%

Sexo
Feminino 159
Masculino 120
Idade
21— 30 anos 168
31 - 50 anos 81
Estado civil
Casado 82
Solteiro 192
Escaléo de rendimento mensal
< 1000€ 110
1001 a 2000€ 110
Dimenséo do agregado familiar
2 a 5 individuos 223
Escolaridade da amostra
Superior 205
Conhece a marca de 4gua Sdo Martinho
Sim 251
Né&o 28
Compra a marca de 4gua S&o Martinho
N&o 150
Sim 129
Compra marca branca de agua
Sim 224
N&o 55
Compra agua S&o Martinho em vez da marca branca
Sim 205
Né&o 74

57
43

60.2
29

294
68.8

39.4
39.4

79.9

73.5

90
10

53.8
46.2

80.3
19.7

73.5
26.5
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Em sintese, podemos concluir pelas respostas dos inquiridos no questionario, na sua maioria
do sexo feminino, solteiros e com um agregado familiar composto por dois a cinco
individuos, que sdo os que mais consomem produtos de marcas brancas. Este resultado
corrobora uma das teses defendidas nos estudos de Dick, Jain e Richardson (1995) e
Daengrasmisopon (2008) onde defendiam que as familias compostas por varios elementos
eram as que mais consumiam produtos destas marcas. Podemos, entdo, acrescentar que,
neste momento, ndo sdo sO os grandes agregados familiares que consomem produtos de
marcas brancas, 0s agregados mais pequenos tornaram-se igualmente consumidores dessas

marcas.

Também sdo os inquiridos com escolaridade ao nivel do ensino superior e com rendimentos
médios a oscilar entre os 1000 e os 2000 euros que ddo primazia as marcas brancas em
detrimento das marcas de produtor, conferindo-lhes qualidade. Da mesma forma, Hyman,
Kopf e Lee (2010) afirmaram que os individuos que compram marcas brancas tém um nivel

de escolaridade maior.

Este resultado acrescenta também um novo dado aos estudos realizados por Dick, Jain e
Richardson (1995) e Daengrasmisopon (2008), no qual verificaram que os consumidores
com rendimentos elevados ou baixos eram 0s que consumiam mais produtos de marcas de
produtor, sendo os individuos com rendimentos méedios 0s que mais consumiam produtos de
marcas brancas. Atualmente, os consumidores pertencentes as classes sociais média e baixa

consomem produtos de marcas brancas.

Contudo, ndo podemos deixar de verificar um dado interessante, pois, apesar de 80,3% dos
inquiridos admitir que compram produtos de marcas brancas, cerca de 73% assume que caso
0 produto de marca do produtor estivesse ao mesmo preco do da marca branca, optavam
entdo por comprar o produto de marca do produtor. Ndo deixa de ser um dado curioso
porgue, no nosso estudo, a esmagadora maioria (90%) afirmou conhecer a marca de agua
Sao Martinho apesar de nao a adquirir, no entanto, em igualdade de precos, os respondentes
assumiram mudar a sua preferéncia para a marca de agua do produtor. Logo, podemos desde
ja deduzir que, apesar da crescente preferéncia, existe pouca fidelidade por parte dos
consumidores dos produtos de marcas brancas. Isto vem confirmar a primeira questdo da

nossa analise.
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4.3. Analise Fatorial Exploratoria

De forma a assegurar a operacionalizagdo das variaveis, € essencial garantir a consisténcia
dos dados e a unidimensionalidade das medidas. Para o efeito, foi realizado o procedimento

de refinamento das escalas.

Este procedimento efetua-se através da utilizacdo de andlise fatorial exploratoria, que

permitiu, para cada constructo do modelo conceptual, analisar a sua dimensionalidade.

Desta forma, a analise fatorial exploratoria foi realizada com base nas quatro variaveis em
estudo: Responsabilidade Social; Valor da Marca; Lealdade a Marca e Amor a Marca. Esta
analise tem como objetivo diminuir a quantidade de itens sem perder informacéo essencial,

assim como encontrar fatores subjacentes as mesmas.

No sentido de proceder a averiguacdo do grau de ajuste dos dados a analise fatorial, foram
utilizados os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de Bartlett. Estes testes traduzem
tratamentos estatisticos que permitem aferir a qualidade das correlagBes entre os itens de

forma a prosseguir com a analise fatorial.

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) tem como objetivo indicar a proporc¢ao da variancia de
dados que pode ser considerada comum a todas as variaveis, ou seja, que pode ser atribuida
a um fator comum. Quanto mais préximo de 1 for o resultado, mais adequada é a amostra e
a aplicacdo da andlise fatorial (Maroco, 2007). De acordo com Pestana e Gageiro (2005), o
valor de KMO varia entre 0 e 1, sendo que a consisténcia interna € muito boa se 0 KMO >
0.9; boa se 0 KMO estiver entre 0.8 — 0.9; razoavel se o KMO estiver entre 0.7 — 0.8; fraca
se 0 KMO estiver entre 0.6 — 0.7; mediocre se 0 KMO < 0.6.

Relativamente ao teste de esfericidade de Bartlett, 0 mesmo tem como objetivo verificar se
a matriz de correlacdo é uma matriz de identidade, ou seja, verificar se existe correlacdo

entre os dados com um nivel de significancia assumido de 5%.

A anélise fatorial exploratdria foi realizada através das Componentes Principais com rotacdo

Varimax. Das escalas iniciais, depois de efetuada a analise fatorial exploratéria alguns dos
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itens foram eliminados porque os valores encontrados para as suas comunalidades eram
inferiores a 0.5. As variaveis foram medidas através de escalas validadas na literatura
académica. Assim para medir a imagem da responsabilidade social corporativa utilizou-se a
escala de 6 itens de Dean (2002), Lichtenstein, Drumwright e Braig. (2004), Menon e Kahn
(2003), para medir a lealdade a marca utilizou-se a escala de 3 items de Yoo, Donthu e Lee
(2000), para medir o amor & marca utilizou-se a escala de 7 itens de Carroll e Ahuvia (2006)
e finalmente para medir o valor a marca utilizou-se a escala de 4 itens de Yoo, Donthu e Lee
(2000).

4.3.1. Variavel 1 — Responsabilidade Social

Na tabela 4.2 é possivel observar que o valor de KMO ¢ 0.882, o que demonstra que a analise
fatorial deve ser realizada. Por sua vez, o valor do sig. do teste de Bartlett € 0.000, o que
significa que a matriz de correlagcbes ndo é uma matriz de identidade, ou seja, existem

algumas relacdes entre as variaveis, pelo que a realizacdo da analise fatorial é adequada.

Tabela 4.2. Teste KMO e Bartlett para a Responsabilidade Social

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,882
Approx. Chi-Square 1330,132
Bartlett's Test of Sphericity ~ df 10
Sig. ,000

Na tabela 4.3 é possivel observar as comunalidades, ou seja, a proporc¢éo de variancia comum
presente numa varidvel. Quanto maior a comunalidade, maior sera o poder de explicacdo

daquela variavel pelo fator. As comunalidades devem ser superiores a 0.5.
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Tabela 4.3. Comunalidade para a Responsabilidade Social

Initial Extraction
RS1 A S Martinho preocupa-se com matérias ambientais 1,000 ,818
RS2 A S Martinho preenche as suas responsabilidades sociais 1,000 ,826
RS4 Penso que a S Martinho age com os interesses da sociedade e 1,000 ,820
RS5 A S Martinho de forma socialmente responsavel 1,000 ,844
RS6 A S Martinho integra contribuicdes filantrdpicas nas suas 1,000 ,803

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Com o critério de Kaiser (1960), selecionaram-se os fatores com valores proprios superiores

a 1, demonstrando os fatores que permitem extrair pelo menos uma variavel original. Neste

caso, a responsabilidade social € uma varidvel unidimensional que explica 82.212% da

variancia total dos dados (Tabelas 4.4 e 4.5).

Tabela 4.4. Variancia Total Explicada para a Responsabilidade Social |

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance

1 4,111 82,212 82,212 4,111 82,212

2 ,344 6,890 89,102

3 ,226 4,516 93,618

4 ,180 3,607 97,225

5 139 2,775 100,000
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Tabela 4.5. Variancia Total Explicada para a Responsabilidade Social 11

Component Extraction Sums of Squared Loadings

Cumulative %

82,212

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Na Tabela 4.6 observa-se que o item com o valor mais elevado é a RS5 (0.918), seguido da

RS2 (0.909). Este resultado significa que estes dois itens sdo 0s mais representativos da

variavel da Responsabilidade Social, na medida em que o Grupo S. Martinho age de forma

socialmente responsavel e preenche as suas responsabilidades sociais.

Tabela 4.6. Matriz das Componentes para a Responsabilidade Social @

Component

RS1: A S Martinho preocupa-se com matérias ambientais

RS2: A S Martinho preenche as suas responsabilidades sociais
RS4: Penso que a S Martinho age com os interesses da sociedade
RS5: A S Martinho de forma socialmente responsavel

RS6: A S Martinho integra contribuices filantropicas nas suas

,904
,909
,905
,918

,896

Extraction Method: Principal Component Analysis.?

a. 1 components extracted.
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4.3.2. Variavel 2 — VValor da Marca

Segundo a tabela 4.7 é possivel observar que o valor de KMO € 0.728, o que demonstra que
a analise fatorial deve ser realizada. Por sua vez, o valor do sig. do teste de Bartlett € 0.000,
0 que significa que a matriz de correlagcdes ndo € uma matriz de identidade, ou seja, existem

algumas relagdes entre as variaveis, pelo que a realizacdo da analise fatorial é adequada.

Tabela 4.7. Teste KMO e Bartlett para o Valor da Marca

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 728
Approx. Chi-Square 432,718
Bartlett's Test of Sphericity  df 3
Sig. ,000

Todos os valores das comunalidades do Valor a Marca apresentam valores superiores a 0.5

como seria desejavel (Tabela 4.8).

Tabela 4.8. Comunalidades para o Valor da Marca

Initial Extraction

VM2: Mesmo que outras marcas tenham as mesmas caracteristicas de ...... 1,000 ,789
VM3: Se existir outra marca tdo boa como Sdo Martinho eu prefiro ...... 1,000 ,842
VM4: Se outra marca ndo for diferente de S&o Martinho em qualquer ...... 1,000 ,768

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Neste caso, 0 valor da marca é uma variavel unidimensional que explica 79.944% da

variancia total dos dados (Tabelas 4.9 e 4.10).
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Tabela 4.9. Variancia Total Explicada para o Valor da Marca |

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance
1 2,398 79,944 79,944 2,398 79,944
2 ,360 11,998 91,941
3 ,242 8,059 100,000
Tabela 4.10. Variancia Total Explicada para o Valor da Marca Il
Component Extraction Sums of Squared Loadings
Cumulative %
1 79,944
2
3

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Na tabela 4.11 observa-se que o item com o valor mais elevado é a VM3 (0.918), seguido

da VM2 (0.888), o que significa que estes dois itens sdo 0s mais representativos do fator do

Valor da Marca. Logo, mesmo que outra marca seja tdo boa como a Sdo Martinho ou possua

as mesmas caracteristicas, os inquiridos continuariam a optar pela marca do presente estudo.

Tabela 4.11. Matriz das Componentes para o Valor da Marca @

Component
1
VM2: Mesmo que outras marcas tenham as mesmas caracteristicas de....... ,888
VM3: Se existir outra marca tdo boa como S8o Martinho eu prefir........ ,918
VM4: Se outra marca ndo for diferente de Sdo Martinho em qualque........ ,876

Extraction Method: Principal Component Analysis.2

a. 1 components extracted.
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4.3.3. Variavel 3 — Lealdade & Marca

Na tabela 4.12 é possivel observar que o valor de KMO € 0.708, o que demonstra que a

analise fatorial deve ser realizada. Por sua vez, o valor do sig do teste de Bartlett € 0.000, o

que significa que a matriz de correlagdes ndo € uma matriz de identidade, ou seja, existem

algumas relagdes entre as variaveis, pelo que a realizacdo da analise fatorial é adequada.

Tabela 4.12. Teste KMO e Bartlett para a Lealdade a Marca

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Approx. Chi-Square
Bartlett's Test of Sphericity  df

Sig.

,708

633,800

,000

Segundo a tabela 4.13, o item que melhor explica a variavel Lealdade a Marca é o LM3 com

0.903. N&o obstante, todos os itens das comunalidades da Lealdade a Marca apresentam

valores superiores a 0.5 como seria desejavel.

Tabela 4.13. Comunalidade para a Lealdade a Marca

Initial Extraction
LM1: A marca Sdo Martinho é sempre a minha primeira escolha 1,000 877
LM2: Se a marca Sdo Martinho ndo se encontrar disponivel na loja..... 1,000 757
LM3: Considero-me leal & marca S&o Martinho 1,000 ,903

Neste caso, a lealdade a marca é uma variavel unidimensional que explica 84.566% da

variancia total dos dados (Tabelas 4.14 e 4.15).
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Tabela 4.14. Variancia Total Explicada para a Lealdade a Marca |

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance

1 2,537 84,566 84,566 2,537 84,566

2 ;349 11,645 96,210

3 114 3,790 100,000

Tabela 4.15. Variancia Total Explicada para a Lealdade a Marca 11

Component Extraction Sums of Squared Loadings
Cumulative %

1 84,566

2

3

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Na Tabela 4.16 observa-se que o item com o valor mais elevado é a LM3 (0.950), seguido

da LM1 (0.937), o que significa que estes dois itens sdo 0s mais representativos da variavel

da Lealdade a Marca. Desta forma, os inquiridos consideram-se leais a marca S&o Martinho,

sendo esta a sua primeira escolha.

Tabela 4.16. Matriz das Componentes para a Lealdade a Marca 2

Component
1
LM1: A marca Sdo Martinho € sempre a minha primeira escolha ,937
LM2: Se a marca Sdo Martinho ndo se encontrar disponivel na loja...... ,870
LM3: Considero-me leal & marca S&o Martinho ,950

Extraction Method: Principal Component Analysis.?

a. 1 components extracted.
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4.3.4. Variavel 4 — Amor a Marca

Atraveés da observacdo da tabela 4.17 é possivel verificar que o valor de KMO é 0.842, o que
demonstra que a analise fatorial deve ser realizada. Por sua vez, o valor do sig. do teste de
Bartlett € 0.000, o que significa que a matriz de correlagcdes ndo € uma matriz de identidade,
ou seja, existem algumas relagdes entre as variaveis, pelo que a realizagdo da anélise fatorial

é adequada.

Tabela 4.17. Teste KMO e Bartlett para o Amor a Marca

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,842
Approx. Chi-Square 997,434
Bartlett's Test of Sphericity  df 6
Sig. ,000

Verifica-se, segundo a tabela 4.18, que o item que melhor explica a variavel Amor a Marca
¢ 0 AM3 com 0.895. Contudo, os restantes itens das comunalidades do Amor a Marca

apresentam valores superiores a 0.5 como seria desejavel.

Tabela 4.18. Comunalidade para o Amor a Marca

Initial Extraction
AM1.: Esta é uma marca maravilhosa 1,000 ,847
AM2: Esta marca faz-me sentir bem 1,000 ,858
AM3: Esta marca faz-me muito feliz 1,000 ,895
AMS6: Estou muito ligado/a a esta marca 1,000 ,748

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Neste caso, segundo a tabela 4.19 e 4.20, 0 amor & marca é uma variavel unidimensional que

explica 83.692% da variancia total dos dados.
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Tabela 4.19. Variancia Total Explicada para o Amor a Marca |

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance
1 3,348 83,692 83,692 3,348 83,692
2 ,347 8,671 92,363
3 ,166 4,148 96,510
4 ,140 3,490 100,000
Tabela 4.20. Variancia Total Explicada para o Amor a Marca Il
Component Extraction Sums of Squared Loadings
Cumulative %
1 83,692
2
3
4

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Na tabela 4.21 observa-se que o item com o valor mais elevado é a AM3 (0.946), seguido

da AM2 (0.926), o que significa que estes dois itens sdo 0s mais representativos da variavel

do Amor a Marca. Podemos afirmar que os inquiridos se sentem bem e felizes com a marca

de &guas do estudo.
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Tabela 4.21. Matriz das Componentes para o Amor a Marca 2

Component
1
AM1 Esta é uma marca maravilhosa ,920
AM2 Esta marca faz-me sentir bem ,926
AM3 Esta marca faz-me muito feliz ,946
AMBG Estou muito ligado/a a esta marca ,865

Extraction Method: Principal Component Analysis.?

a. 1 components extracted.

4.4. Fiabilidade das Escalas

A fiabilidade de uma medida refere a capacidade desta ser consistente. Se os resultados
(dados) de um instrumento de medida forem os mesmos quando aplicado a alvos
estruturalmente iguais, podemos confiar no seu significado e dizer que a medida é fiavel.
Porém, toda a medida €é sujeita a erro, logo o seu grau de certeza pode ser maior ou menor

consoante a margem de erro.

Considera-se “erro” a variabilidade observada no processo de mensuragdo de um mesmo
objeto. A auséncia de erro traduz-se em “consisténcia”. Desta forma, consisténcia pode ser

considerada o termo fundamental para definir o conceito de fiabilidade.

A medida de avaliagdo da consisténcia mais comumente utilizada é o Coeficiente Alpha de
Cronbach. Os valores de Alpha de Cronbach variam entre 0 e 1, sendo que quanto mais 0
coeficiente se aproxima de 1, mais consistente e, consequentemente, mais fiavel é o

instrumento.
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O Alpha de Cronbach é calculado pela seguinte formula:

Onde:

K corresponde ao numero de itens do instrumento;
S?i corresponde a variancia de cada item;

S%t corresponde a variancia total da escala (soma de todas as variancias).

De seguida sdo apresentadas as diferentes fiabilidades das quatro variaveis.
4.3.1. Variavel 1 — Responsabilidade Social

Na variavel Responsabilidade Social verifica-se que o Alpha de Cronbach é 0.945 (Tabela

4.22), o que significa que apresenta muito boa fiabilidade (Maroco, 2007).

Tabela 4.22. Fiabilidade da Responsabilidade Social

Cronbach's Alpha N of Items

,945 5

4.3.2. VVariavel 2 - Valor da Marca

Na variavel Valor da Marca verifica-se que o Alpha de Cronbach € 0.874 (Tabela 4.23), o
que significa que apresenta boa fiabilidade (Maroco, 2007).
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Tabela 4.23. Fiabilidade do Valor da Marca

Cronbach's Alpha N of Items

874 3

4.3.3. Variavel 3 - Lealdade a Marca

Na variavel Lealdade a Marca verifica-se que o Alpha de Cronbach é 0.909 (Tabela 4.24), o

que significa que apresenta muito boa fiabilidade (Maroco, 2007).

Tabela 4.24. Fiabilidade da Lealdade a Marca

Cronbach's Alpha N of Items

,909 3

4.3.4. Variavel 4 - Amor a Marca

Na variavel Amor a Marca verifica-se que o Alpha de Cronbach é 0.930 (Tabela 4.25), o

que significa que apresenta muito boa fiabilidade (Maroco, 2007).

Tabela 4.25. Fiabilidade do Amor a Marca

Cronbach's Alpha N of Items

,930 4

Em suma, as quatro variaveis apresentam um alpha entre o bom e o muito bom, sendo que
o valor mais baixo é referente ao valor da marca com 0.874 e os valores mais elevados sao

referentes a responsabilidade social (0.945) e ao amor a marca (0.930).

Realizadas as andlises estatisticas primarias, passa-se a estimacdo do modelo para a

validacéo das hipoteses formuladas.
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4.4. Modelo de Regressao

A andlise de regressao consiste numa técnica estatistica que tem como objetivo pesquisar e
modelar a relacdo existente entre duas ou mais variaveis. Por sua vez, a analise de correlacao
tem como objetivo estimar o grau ou intensidade de relacdo entre duas variaveis, ou seja,
quando se demonstra a variacao de uma varidvel relacionada com a variacdo de outra pode-

se afirmar que as duas variaveis estdo correlacionadas.

O modelo linear tem a seguinte forma:

VMi = B1 + B2RSi + BsLMi +BsAMi + Ui

Onde:

VM = Valor da Marca

RS = Responsabilidade Social
LM = Lealdade a Marca

AM = Amor a Marca

Desse modo, consideram-se as seguintes hipdteses de pesquisa:

H1: A responsabilidade social explica o valor da marca S. Martinho
H>: A lealdade & marca explica o valor da marca S. Martinho

Hs: O amor a marca explica o valor da marca S. Martinho

Na Tabela 36 observa-se que o coeficiente de determinagdo R Square = 0.619 < 1, o que
significa que 61.9% da variacdo do valor da marca é explicada pelo modelo, sendo que os
restantes 38.1% sdo explicados por outros fatores. Assim, 0.619 representa a probabilidade

das variaveis independentes explicarem a variacdo da varidvel dependente.

O coeficiente de correlacdo R = 0.787 revela uma relacdo de intensidade razoavel entre os

valores observados e os estimados do valor da marca. Por sua vez, o coeficiente de
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determinacéo ajustado Adjusted R Square = 0.615 revela que 61.5% da variancia do valor
da marca é explicada pelo modelo. A diferenca entre o R Square e o Adjusted R Square é
praticamente irrelevante o que nos permite concluir que ndo existe coliniariedade na amostra

nem influéncia da dimenséo da amostra nos resultados obtidos.

O erro padrdo da regressdo permite medir a precisdo das estimativas, ou seja, o valor da

marca estimado afasta-se do valor real em 0.62065%.

Tabela 4.26. Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 , 7872 ,619 ,615 ,62065310

a. Predictors: (Constant), RS, LM, AM

Relativamente ao teste ANOVA, o mesmo permite verificar se as variaveis independentes
influenciam a variavel dependente, isto é, se 0 modelo pode ser aplicado para fazer previsdes
para a variavel dependente (valor da marca). Isto é:

Ho: As variaveis explicativas ndo sdo significativas para explicar o valor da marca

Hi: As variaveis explicativas sdo importantes para explicar o valor da marca

Neste caso rejeita-se a HO, uma vez que a significancia é < 0.05 (0.000), ou seja, a
responsabilidade social, a lealdade a marca e o amor a marca sdo significativamente

estatisticas para explicar o Valor a Marca Sdo Martinho.

Tabela 4.27. ANOVA @

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 172,067 3 57,356 148,895 ,000°
1 Residual 105,933 275 ,385
Total 278,000 278

a. Dependent Variable: REGR factor score 1 for analysis 2
b. Predictors: (Constant), REGR factor score 1 for analysis 4, REGR factor score 1 for analysis 1, REGR factor

score 1 for analysis 3
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Na tabela 4.28 também se verifica que o sig. € < 0.05 (0.000), sendo por esse motivo também
rejeitada a HO, pelo que se pode concluir que as varidveis independentes sdo estatisticamente

significativas e, desse modo, explicam o valor da marca.

Tabela 4.28. Resultados do Modelo Estimado 2

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig
B Std. Error Beta
RS ,355 ,047 ,355 7,642 0,000
' LM ,333 ,053 ,333 6,254 0,000
AM ,234 ,056 ,234 4,178 0,000

a. Dependent Variable: VM

O modelo estimado, explicativo do valor da marca S&o Martinho sera o seguinte:

VM, =0,001+ 0,355RS, +0,333LM, + 0,234 AM,

Logo, as hipoteses H1, Hz e Hz sdo validadas pelos dados obtidos.
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Com este trabalho pretendia-se obter resposta para duas questdes. A primeira era saber se 0s
consumidores conheciam e preferiam a marca Sdo Martinho as marcas brancas de agua. A
segunda questdo prendia-se em saber quais seriam as variaveis que serviriam para explicar

o valor da marca Sao Martinho na mente dos consumidores.

Relativamente aos dados sobre o conhecimento e compra da marca de 4gua S&o Martinho, a
maioria dos inquiridos conhece a marca de 4gua Sdo Martinho apesar de ndo adquirir a
mesma, ou seja, a preferéncia dos inquiridos no ato da compra recai sobre outras marcas.
Estes resultados vao ao encontro do estudo de Cardoso e Alves (2008), onde os autores

afirmam que a maioria dos consumidores compra e consome marcas brancas.

No momento de compra, 0s inquiridos preferem as aguas de marca branca em detrimento
das outras marcas. Contudo, se a marca Sao Martinho estivesse a0 mesmo preco que a agua
de marca branca, os inquiridos optariam pela marca Sao Martinho, o que significa que estes
consideram o preco no ato da compra.

No estudo de Dick, Jain e Richardson (1995) verificou-se que o consumo de marcas proprias
é inferior nas faixas etarias mais elevadas, existindo até um segmento anti marcas brancas
formado por individuos pertencentes a faixa etaria (34-45 anos). Em contrapartida, no
presente estudo ndo se verifica 0 mesmo, uma vez que a maioria dos inquiridos pertence a

faixa etaria dos 21-30 anos, seguida da faixa etaria dos 31-50 anos.

No que se refere a classe economica dos inquiridos, o resultado do presente estudo corrobora
0 estudo de Dick, Jain e Richardson (1995), na medida em que estes referem que 0s
individuos mais inclinados para a compra de marcas proprias Sa0 0S que possuem

rendimentos médios.

Quanto a analise fatorial, a mesma foi possivel de realizar, uma vez que a consisténcia das
quatro variaveis (responsabilidade social, valor da marca, lealdade a marca e amor a marca)

assumiu valores entre o razoavel e o bom.

Os itens mais significativos da responsabilidade social foram o RS2 “A S Martinho preenche

as suas responsabilidades sociais” ¢ o RS5 “A S Martinho age de forma socialmente
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responsavel”. Na variavel valor da marca, os itens mais significativos foram o VM2 “Mesmo
que outras marcas tenham as mesmas caracteristicas da de S&o Martinho, eu vou preferir
comprar Sao Martinho. ” ¢ VM3 “Se existir outra marca tdo boa como Sao Martinho eu vou
preferir comprar Sao Martinho. . Na varidvel lealdade a marca, os itens mais significativos
foram o LM1 “A marca Sdo Martinho ¢ sempre a minha primeira escolha” e o LM3
“Considero-me leal a marca Sdo Martinho”. Por sua vez, na varidvel amor a marca, os itens
mais significativos foram o AM2 “Esta marca faz-me sentir bem” ¢ 0 AM3 “Esta marca faz-

me muito feliz”.

No teste de ANOVA rejeita-se a HO, uma vez que a significancia é < 0.05 (0.000), ou seja,
a responsabilidade social, a lealdade & marca e o amor a marca explicam Valor a Marca Séo
Martinho. Para além disso, pode-se concluir que as varidveis percecdo da responsabilidade
social da empresa, o0 amor a marca e a lealdade sdo individualmente estatisticamente
significativas e, desse modo, explicam o valor da marca, o que também vem de acordo com

varios autores (Dawkins e Lewis, 2003; Carroll e Ahuvia, 2006).
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Neste capitulo, sdo apresentadas as conclusées do estudo, as suas limitacfes e sugestdes para

pesquisas futuras.

6.1. Conclusdo

Para qualquer trabalho de investigacdo desta natureza é crucial comprovar empiricamente
um conjunto de hipoteses que um determinado tema ou questdo despoleta, o qual contribui

positivamente para alargar o conhecimento da comunidade cientifica e empresarial.

Conforme exposto inicialmente, o objetivo principal desta dissertacdo € avaliar o valor da
marca relativamente as marcas brancas, tendo em conta as dimensdes do brand equity e

avaliar como este se reflete no comportamento do consumidor.

Apos a revisdo da literatura sobre a temética desta investigacdo, os procedimentos e
resultados foram descritos num estudo empirico. Utilizando quatro varidveis
(responsabilidade social, valor da marca, lealdade a marca e amor a marca), foi possivel

retirar conclusdes interessantes.

Esta investigacdo veio confirmar que os consumidores adquirem cada vez mais marcas de
distribuicdo em detrimento das marcas de fabricante, reconhecendo a sua qualidade, imagem
e responsabilidade social. Para defender esta afirmagao, mais de metade dos participantes no
questionario desta pesquisa, compram agua engarrafada de marca de distribuigdo. A opcao
apenas recairia na marca de fabricante caso esta estivesse a0 mesmo preco das marcas dos

produtos do tipo genérico.

As variaveis sociodemograficas deste estudo reforcam que sdo os mais jovens e solteiros que
mais compram os produtos de marca de distribuicdo, sendo que podemos afirmar que a
compra desses produtos se pode traduzir numa escolha ponderada e inteligente, uma vez que
possuem habilitagdes ao nivel do ensino superior e, por isso, consideramos que estejam
informados relativamente as marcas e as suas caracteristicas. E, por isso, possivel afirmar
ainda a inexisténcia de preconceito ao adquirir os produtos de marcas brancas por parte dos

inquiridos.
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Os consumidores estdo cada vez mais exigentes e informados, e os resultados obtidos
demonstram isso mesmo. H& uma preocupacdo com a responsabilidade social das empresas,
nomeadamente se estas agem de forma socialmente responsavel e se preenchem as suas
responsabilidades sociais. Atendendo a estas mudangas no comportamento do consumidor,
as empresas comegcam a adotar comportamentos socialmente responsaveis, ndo sé para
responder a obrigacdes externas, mas tambeém como forma de aumentar a competitividade e

melhorar o seu desempenho.

Segundo Mattar (2001), o consumo esta cada vez mais relacionado com a identidade entre o
consumidor e a empresa, e a responsabilidade social é um forte atributo para a construcao

dessa identidade organizacional, aumentando a preferéncia do consumidor.

Verifica-se que o valor da marca enfatiza a importancia da lealdade a marca, na medida em
que permite uma seguranca na escolha da mesma no momento de compra. Desta forma,
quando um consumidor se torna fiel, a op¢do recaird na marca com a qual se sente
emocionalmente ligado devido a familiaridade obtida através de experiéncias e sentimentos
positivos resultantes das experiéncias de uso. E através da satisfacio que o consumidor
ganha confianca e comeca a estabelecer uma relacdo de fidelidade. Assim, a satisfacdo
revela-se uma premissa importante para que 0s consumidores sejam leais a marca, a

comprem com frequéncia e que criem uma relacédo afetiva propria.

O amor a marca exprime a ligacdo emocional entre um consumidor satisfeito e uma marca
em particular (Carroll e Ahuvia, 2006). Logo, 0 amor a marca abrange o afeto pela marca, a
avaliacdo positiva da mesma e as emocdes positivas em relacdo a marca. Ao criar lacos de
amizade, intimidade e de confianca, o consumidor demonstra o seu amor e fidelidade a
marca, reforcando o valor da marca. Estas trés varidveis potenciam a relacdo de

exclusividade e durabilidade do consumidor com a marca ao longo do tempo.

6.2. Limitagdes da Investigagéo

Apos a realizacdo do presente trabalho foram identificadas algumas limitagGes passiveis de
consideracao.
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Em primeiro lugar, devido & grande quantidade de informacdo recolhida para efetuar a
revisdo da literatura, foi necessario restringir algumas informacgdes. Apesar de esta deciséo
ndo ter afetado a relevancia do conteddo exposto no segundo capitulo, algumas areas

estudadas podiam ter sido mais aprofundadas.

A dimensdo da amostra ficou limitada a 279 individuos o que condicionou a obtencéo de
resultados mais crediveis e significativos. Acrescenta ainda o facto de o tipo de amostra
utilizada ser uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia e, por isso, ndo ser
representativa da populacao portuguesa. Para contrariar este aspeto, seria necessario utilizar
uma amostra mais abrangente, tanto em quantidade como em diversidade, todavia seria

necessario mais recursos financeiros e tempo de forma a obter as respostas aos inquéritos.

O questionario utilizado no estudo empirico foi um questionario online e, tendo em conta a
sua natureza, pode ter havido individuos que tenham respondido mais do que uma vez sem
que essa situacao tenha sido identificada. Este método foi aplicado apenas a individuos que

tenham acesso a internet, restringindo a amostra e a sua qualidade.

Ainda relativamente ao questionario, as respostas as perguntas onde foi utilizada a escala de
Likert podem ndo ter sido apropriadas e, assim, ter comprometido os resultados obtidos.
Dado que alguns inquiridos ndo conhecem a marca de dguas Sdo Martinho, ndo poderiam
responder com conhecimento as questdes seguintes e que eram precisamente as questdes

relacionadas com as variaveis do estudo.

Por fim, ap6s a analise fatorial exploratoria e a analise de fiabilidade das escalas, foram
excluidas duas variaveis por ndo apresentarem valores significativos. Tendo em conta que
todas as varidveis em estudo foram utilizadas devido a sua importancia para 0 mesmo, a
exclusdo de algumas dessas varidveis limitaram o0s contetdos abordados e,

consequentemente, alguns factos que pretendiamos comprovar.

Apesar das limitacdes identificadas, as quais devem ser encaradas como oportunidades de
melhoria do trabalho realizado, este estudo permitiu aprofundar os conhecimentos em torno
da tematica das marcas e do seu valor, do mesmo modo que possibilitou conclusdes

interessantes dentro do mesmo tema.

82



Valor da Marca do Produtor Versus Marca Branca

6.3. Sugestdes para Pesquisas Futuras

A investigacdo apresentada pode ser melhorada, para isso serdo apresentadas de seguida

algumas sugestdes para futuras pesquisas.

A primeira proposta prende-se com a necessidade de estruturar a revisdo da literatura sobre
marca e valor da marca, visto que existe uma sobreposi¢do dos conceitos encontrados. Seria
igualmente importante aprofundar determinadas tematicas, nomeadamente as estratégias de
marketing, a gestdo da marca e o comportamento do consumidor. Estas propostas seriam um
contributo positivo para 0 meio académico e empresarial se futuros estudos explorassem o

tema e preenchessem as lacunas presentes nesta investigacao.

Sugere-se que este estudo seja replicado, mas desta vez a uma amostra maior e que seja

representativa da populacéo, reduzindo assim os erros amostrais.

Como ultima sugestdo seria incluir mais perguntas no questionario efetuado, que permitisse
abordar outras variaveis relacionadas com o valor da marca. Porém, a escolha de um método
quantitativo para o presente trabalho, ndo invalida que posteriormente ndo possa ser adotada
uma abordagem qualitativa com recurso a entrevistas. Seria, de facto, interessante analisar

as conclusdes das duas abordagens.
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Anexo 1

Valor da Marca do Produtor versus Marca Branca

Objectivo: Recolha de dados para um trabalho de Investigacdo sobre o conceito do valor da marca do
produtor face as marcas brancas. Agradecemos muito a sua colaboracdo no preenchimento deste
questionério.

*Qbrigatorio

Idade *
o O 15 a 20 anos
o C 21 a 30 anos
o C 31 a 50 anos
o o + de 50 anos
Sexo *

(" ..

o) Feminino
(" .

o Masculino

Estado Civil *

o o Solteiro(a)
o o Casado(a) / Unido de facto
o & Divorciado(a) / Separado(a)

Escaldo de Rendimento Mensal da Familia *

o O < 1000€
o o 1001 a 2000€

7y

o 2001 a 3000€

~

o > 3000 €
Dimenséo do Agregado Familiar *

o o 1 individuo

o o 2 a5 individuos

i . L

o Mais de 5 individuos
Escolaridade *

o o Basico

o C Secundario

o C Superior
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Conhece a marca de agua Sdo Martinho? *

Estando ao mesmo pre¢o, compra agua S&o Martinho ou marca branca? *

o o Sao Martinho
o & Marca branca
Responsabilidade Social *

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

Discordo . Nao concordo Concordo
Discordo . Concordo
fortemente nem discordo fortemente

A S. Martinho
preocupa-se com - . - . .

matérias ambientais

A'S. Martinho

preenche as suas e e e e e
responsabilidades

sociais

A'S. Martinho da
algo em troca a T i i i -

sociedade

Penso que a S.
Martinho age com
0s interesses da . . . T T
sociedade em
mente

A S. Martinho de
forma socialmente i i i O i
responsavel

A S. Martinho
integra
contribuicdes
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Discordo . Nao concordo Concordo
Discordo . Concordo
fortemente nem discordo fortemente

filantropicas nas
suas acgoes

Valor da Marca *

Discordo . Nao concordo Concordo
Discordo . Concordo
fortemente nem discordo fortemente

Faz sentido
comprar Sao
Martinho em vez de
outra qualquer T . o . .
marca, mesmo que
elas sejam a mesma
coisa.

Mesmo que outras
marcas tenham as
mesmas
cziracterls_tlcas de c c c c c
S&o Martinho, eu
vou preferir
comprar Sao
Martinho.

Se existir outra
marca tdo boa
como Séo I - I - -
Martinho, eu
prefiro comprar Sdo
Martinho.

Se outra marca ndo
for diferente de Séo
Martinho em
qualquer aspeto, - o o & &
parece-me
inteligente comprar
Sédo Martinho.

Lealdade a Marca *

Discordo . Néo concordo Concordo
Discordo ; Concordo
fortemente nem discordo fortemente
A marca Sao
Mart_lnho € sempre - - - - -
a minha primeira
escolha.
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Discordo

fortemente
Se a marca Sao
Martinho ndo se
encontrar
disponivel na loja,
ndo compro outra
marca.
Considero-me leal a
marca Sao T
Martinho.
Amor a Marca *
Discordo
fortemente
Esta é uma marca o
maravilhosa. )
Esta marca faz-me o
sentir bem. ;
Esta marca faz-me -
muito feliz. .
Eu gosto desta c
marca!
Estou
apaixonado(a) por T
esta marca.
Estou muito
ligado(a) a esta -
marca.
Preco Premium *
Discordo
fortemente

Comprar a marca
Sdo Martinho
parece-me uma boa &
ideia, mesmo que
seja mais cara.

Estou disposto(a) a
pagar um preco
mais alto pela T
marca S&o
Martinho.

Discordo

Discordo

Discordo

Nao concordo
nem discordo

Nao concordo
nem discordo

o

Nao concordo
nem discordo

Concordo

Concordo

Concordo

Concordo
fortemente

Concordo
fortemente

o

Concordo
fortemente
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Irei continuar a
comprar a marca
S&o Martinho
mesmo que marcas
idénticas sejam
mais baratas.

Passa a Palavra *

Recomendo esta
marca a imensas
pessoas.

Eu falo sobre esta
marca com 0S meus
amigos.

Tento dizer boas
palavras sobre esta
marca.

Dou a esta marca
toneladas de
propaganda

positiva boca-a-

boca.

Enviar |

Com tecnologia

Discordo

fortemente Discordo
i i
Discordo Discordo
fortemente
(" T
i i
i i
i i

Néo concordo
nem discordo

Néo concordo
nem discordo

T

Concordo

Concordo

Concordo
fortemente

Concordo
fortemente

Este conteudo néo foi criado nem aprovado pela Google.

Denunciar abuso - Termos de Utilizag&o - Termos adicionais

Suporte para leitor de ecrd ativado.
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