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RESumMO

A criacdo de valor e a forca da marca sdo extremamente importantes para a diferenciacéo e
a valorizacdo das empresas. Face a atualidade da marca Agores e ao crescimento que a
mesma tem verificado desde a sua criacdo, esta investigacdo, por meio de uma anélise

quantitativa, procura analisar os aspetos essenciais do Brand Equity na marca Agores.

Tendo por base 0 modelo de Brand Equity proposto por Aaker, através de questionario,
pretende-se verificar se existe Brand Equity na marca Acores pelas dimensdes lealdade a
marca, qualidade percebida, reconhecimento da marca e associa¢fes a marca. O estudo teve
por base uma amostra por conveniéncia que era constituida por individuos de nacionalidade

portuguesa e de nacionalidade estrangeira.

Os resultados obtidos na investigacdo sugerem que a marca Acores € reconhecida pelos
consumidores e associada, essencialmente, a natureza, aos produtos regionais e & experiéncia
global. A marca Acores é reconhecida mesmo antes do selo de origem e 0s consumidores
afirmam a qualidade, a confiabilidade e a funcionalidade dos bens/servicos desta marca,

conduzindo a fidelidade e ao consumo recorrente desta marca.

Pela facilidade de reconhecimento, pela identificacdo, pela superacdo das expetativas e pela
satisfacdo do consumidor é possivel afirmar que a marca Acores tem impacto a nivel
nacional e internacional. Consequentemente, verifica-se a existéncia de Brand Equity na
marca Agores e 0 seu sucesso, sendo este estudo um ponto de partida para outros estudos

relacionados com a tematica.

PALAVRAS-CHAVE: Aaker; Acgores; Brand Equity; Identidade; Keller; Marca
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ABSTRACT

Value creation and branding are extremely important for differentiating and valuing
companies. Azores brand is a current brand and has a growth since its creation, so this
research, through a quantitative analysis, search to analyse the essential aspects of brand
equity in the Azores brand.

Through a questionnaire of Aaker’s Brand Equity Model, the intention is to see if exists
Brand Equity in Azores Brand in relation to the follow dimensions: brand loyalty, name
awareness, perceived quality and brand associations. The study of the questionnaire was

based on a convenience sample of individuals from Portugal and foreign nationalities.

The results of the investigation suggest that the Azores brand is recognized by consumers
and essentially associated to nature, regional products and global experience. The brand
Azores is recognized before the seal of origin and customers recognize the quality, reliability
and functionality of goods/services from this brand, driving to fidelity and recurring

consumption of this brand.

From easy recognition, by identification, by exceed expectations and by consumer
satisfaction it is possible to say that Azores brand have national and international impact.
Consequently, it verifies the existence of a brand equity in the Azores brand and its success.
This study is the start point for another and profound studies related with the theme.

KEYWORDS: AAKER; AZORES; BRAND; BRAND EQUITY; IDENTITY; KELLER.
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1

INTRODUCAO

No ambito do mestrado em Gestdo, a presente investigacdo propde-se a analisar o Brand
Equity da Marca Acores. A marca serd, ao longo de toda a investigacdo, considerada uma
ferramenta estratégica que possibilita as empresas acrescentar valor aos seus
produtos/servicos. Neste sentido, Xie, Batra e Peng (2015) consideram que € necessario que
uma marca tenha fortes significados culturais e forte simbolismo para que possa ser uma
marca forte e preferivel aos seus concorrentes. A marca e a sua forca, a par da criacdo de
valor (Brand Equity), sdo entendidas por Freire (2016) como forma de diferenciacdo e

valorizacdo das empresas.

O conceito de Brand Equity sera analisado nesta investigacdo de acordo com as Oticas de
Aaker e Keller, autores fulcrais na perspetiva do Brand Equity sob o ponto de vista do
consumidor: Aaker (1991) defende que o capital da marca corresponde as associacoes, a
fidelidade, a qualidade percebida e a notoriedade que permitem criar valor para as empresas;
e, Keller (1993) considera que o capital da marca corresponde ao conjunto de atributos e
beneficios que conduzem a associacdes positivas. Para Aaker (1991) a qualidade tem um
papel fundamental no significado da marca para o consumidor e, consequentemente, na
compra/consumo. Por sua vez, para Keller (1993) sdo as associacfes que ficam na memoria

do consumidor que tém esse papel no significado da marca para o consumidor.

Do ponto de vista de gestao justifica-se a escolha do tema no sentido de: analisar a forca que
amarca Acores possui para se destacar dos concorrentes; avaliar o impacto da marca Agores;
verificar a aplicabilidade do Brand Equity na marca Acores; e, verificar se a superacao das
expetativas e satisfacdo das necessidades do consumidor é alcancada por esta marca. Aspetos
como a criacdo de valor e a forca da marca, extremamente importantes a diferenciagdo das

empresas, serdo fulcrais para o desenvolvimento da investigacdo. A juntar a este facto, a
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pertinéncia do tema de andlise face a atualidade da marca Acores e ao seu crescimento ao

longo dos dltimos anos e desde a sua criagéo.

A marca Acores foi langada em 2015 enquanto marca de pertenca a Regido e selo de origem
dos produtos e servigos. Esta marca busca acrescentar valor aos produtos e servicos
acorianos e permitir a sua entrada e expansao aos mais diversos mercados: interno e externo.
Assim, do ponto de vista do Brand Equity, importa perceber se a marca é conhecida dos
consumidores, se é facilmente reconhecida, quais sdo 0s elementos que os consumidores
associam a mesma e se a mesma pode ser considerada uma marca forte e uma marca de

SUCeSSO.

O principal objetivo desta investigacdo €, entdo, analisar o impacto desta marca a nivel
internacional e nacional: confirmar ou ndo a sua existéncia e identificar, na sua presenca, 0s
fatores impulsionadores da mesma bem como avaliar o seu Brand Equity. Para orientar esta
investigacao devera considerar-se: a necessidade de perceber se a marca Agores € facilmente
reconhecida; a necessidade de perceber se os produtos e servicos da marca Acores Sao
preferiveis face aos dos concorrentes; a necessidade de perceber se o consumidor da marca
Acores é um consumidor satisfeito; e, a necessidade de identificar os aspetos/ elementos que

mais contribuem para o sucesso desta marca.

A investigacdo esta organizada em seis capitulos: no segundo capitulo ira ser feita pesquisa
bibliografica e uma revisao de literatura acerca desta tematica. Com este capitulo pretende-
se aprofundar os conhecimentos acerca da tematica, bem como analisar os resultados obtidos
em anteriores investigacGes; no terceiro capitulo sera feita uma abordagem a marca Acgores
no sentido de a definir, por meio da literatura existente, e recolher o maximo de
informagdes/dados estatisticos acerca da mesma no sentido de melhor enquadrar esta
temética; no quarto capitulo sera feita a apresentacdo da metodologia, instrumentos de
recolha de dados, questdo de partida e hipoteses a testar para que se possa aplicar a
investigacdo a amostra selecionada; no quinto capitulo serdo apresentados os resultados
obtidos pela aplicacdo da metodologia adotada e sera feita uma discuss@o dos mesmos para
dar resposta as questdes de partida e, entdo, comecar a construir algumas conclusdes; por
fim, 0 sexto e ultimo capitulo corresponde as consideracfes finais da investigacdo. Neste
capitulo serdo apresentadas as conclusfes desta investigacdo assim como identificadas as

suas limitacOes e efetuadas sugestdes para investigagoes futuras.
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2

REVISAO DA LITERATURA

2.1. A MARCA

A forma como as transagdes comerciais se desenvolvem, estimulam e valorizam no sentido
de atribuir valor aos bens e servicos sdo, de acordo com Kaotler (1998), o principal foco do
marketing. A criacdo de valor pode, assim, ser entendida como uma forma de diferenciacao
e valorizagdo por parte das empresas e Freire (2016) afirma que a marca tem um impacto
positivo na diferenciacdo dessas mesmas empresas. Neste sentido, a for¢a e o valor séo

apontados por Walfried, Banwari e Arun (1995) como as duas principais vertentes da marca.

Para os autores, a forca da marca corresponde as associa¢fes/opinides detidas pelos clientes
e o valor da marca corresponde as vantagens/resultados para lucros futuros. De entre estas
duas vertentes, Freire (2016) acredita que as associagOes detidas pelos clientes, fomentadas
pelos beneficios e pelas carateristicas dos bens ou servigos, sao fulcrais a escolha de uma
marca. Para tal, é fulcral conhecer e perceber os comportamentos do consumidor bem como

estudar os diferentes habitos de consumo organizado, segundo Rani (2014) em 3 fases:

e Consumidor procura o bem e servico que Ihe oferece mais utilidade;
e Consumidor avalia o valor a pagar;

e  Consumidor decide qual o bem/servigo a adquirir.

Nogueira (2011) defende que o valor de bens e servigos ndo é mais que a criagdo da utilidade
percebida pelo consumidor: beneficios e a satisfacao das suas necessidades face ao esforco
feito para a sua compra. Varios sdo os fatores que, de acordo com o autor, influenciam a
decisdo de consumo pelo que deverdo ser considerados pelo Marketing no sentido de
compreender os comportamentos do consumidor: “comportamentos de compra dos

consumidores, por parte das empresas, € uma preocupa¢do materializada no crescimento de
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programas de fidelizagdo” (Lindon et. al, 2004, p. 89). Perceber as necessidades, desejos e

procura dos clientes permite, entdo, as empresas definir estratégias (Lindon et al., 2004).

Enquanto atributo identificador e diferenciador de uma empresa, a marca é um dos fatores
decisivos aquando da escolha realizada pelo consumidor. Ao contrario do produto, para
Brochand (2008) a marca € Unica ja que nenhum concorrente a podera copiar e eterna pelo
que devera ser maximizada pelas empresas no sentido de usufruir das suas vantagens. Deste
modo, enquanto ferramenta estratégica, a marca permite as empresas/organizacdes
acrescentar e gerar valor aos seus bens/servigos desde que a “estratégia de posicionamento
da marca transmita o valor e a personalidade que a empresa quer fazer chegar ao

consumidor” (Pereira, 2015, p. 17).

Kotler (1998, p. 393), por sua vez, defende que a marca corresponde a “promessa de o
vendedor entregar um conjunto especifico de caracteristicas, beneficios e servicos aos

compradores” e acredita que a marca deve compreender 6 principios basicos:

e Atributos
o Qualidade
o Preco
o Prestigio
e Beneficios, funcionais ou emocionais,
o Durabilidade
o Importancia
e Cultura
e Personalidade
e Valores

e Usuario

De acordo com a American Marketing Association uma marca ¢ “um nome, tema, design,
simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifica um produto ou servico de um
vendedor de outros vendedores”. Através da marca, as empresas/organizagdes transmitem,
assim, os seus valores e cultura para o consumidor, projetando os seus bens/servigos para
um determinado usuéario. Kapferer (2003, p. 20) afirma mesmo a marca como um ponto de

partida e de referéncia para as impressdes criadas pelo consumidor ao longo do tempo,
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positivas e negativas, realgando que “a marca ¢ como uma memoria: ela ndo se apaga de um

momento para o outro”.

Face aos diferentes conceitos e definigdes encontradas ira, ao longo deste capitulo, analisar-
se 0 conceito de marca no seu todo para melhor se perceber esta tematica e sua importancia

enquanto estratégia de Marketing.

2.1.1. EVOLUCAO HISTORICA

Conforme anteriormente indicado, o mercado atual esta em constante mudanca, cada vez
mais globalizado e, consequentemente, mais competitivo. Pereira (2015) defende que a
marca parte de um mero instrumento legal e que evolui, a par da evolugdo do mercado, no
sentido de considerar os consumidores e as necessidades de mercado, englobando aspetos
subjetivos a que estdo sujeitas ao longo da sua existéncia. Desta forma, passaram a
desenvolver-se relagdes com o0s consumidores que permitem a criacdo de vinculos e a
fidelidade para com as empresas/organizacdes. Contudo, para o autor algo se mantém

inalterado no conceito de marca: ¢ algo diferenciador e identificativo.

Figura n° 1: Conceito de marca
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Fonte: Freire (2016)

As marcas, na Otica do consumidor, estabelecem, entdo, uma promessa/vinculo com o
fabricante, auxiliam na identificacdo do produto, séo sinal de qualidade e reduzem riscos,
constituem um dispositivo simbolico e ajudam na atribuicdo de responsabilidades ao

fabricante do produto.
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Por outro lado, do ponto de vista das empresas, a marca € um meio de identificacdo do
produto dentro da organizacgéo, € um meio de protecdo legal dos recursos exclusivos, conduz
retorno financeiro, é fonte de vantagem competitiva e representa um sinal de qualidade para
os clientes (Keller, 2003).

De Chernatony e Riley (1998), identificam a marca como:

e Empresa;

e Entidade em evolucao;

e Forma de adicéo de valor;
e Imagem na mente dos consumidores;
e Instrumento legal;

e Logo6tipo;

e Personalidade;

e Redutor de riscos;

e Relacdo;

e Sistema de identidade;

e Sistema de valor;

e Taquigrafia.

Para melhor se perceber esta temaética, analisar-se-do, de seguida, as diversas
defini¢bes/conceitos consideradas/os mais relevantes acerca da evolucdo historica do
conceito de marca na literatura. American Marketing Association (1960) afirma a marca
como logotipo: design, nome, simbolo, termo ou uma combinacdo destes elementos para
identificar os bens/servigos e diferenciad-los da concorréncia. Face aos conceitos
apresentados, o conjunto de embalagem, jingle, logotipo, nome ou slogan que representam
uma empresa/entidade é definido Baxter et al. (2013) como marca (brand) pois, por meio
destes elementos, é possivel identificar a marca, bens/servicos e diferenciar-se da

concorréncia (Mindrut et al., 2013).

Por sua vez, Crainer (1985) introduz a marca como instrumento legal: conceito e protecao
legal para as empresas. Contudo, ambas as defini¢cdes sdo incompletas (Viana, 2016) ja que
ndo consideram o consumidor para uma maior e mais eficaz diferenciacdo. A marca

enquanto taquigrafia é defendida por Brown (1992) que considera que a mesma corresponde
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as conexdes mentais que os consumidores tém acerca do que uma marca representa ou
significa. Comparativamente, Van Riel e Balmer (1997) afirmam a marca enguanto

identidade corporativa pois consideram que a mesma pode gerar vantagem competitiva.

Por sua vez, Bauer (1960) defende-a como redutora de risco ja que o conhecimento das
dimensdes do risco permite aos profissionais de Marketing orientar as suas estratégias no

sentido de incutir confianca ao consumidor.

Face a esta pluralidade de definices, Maurya (2012) acredita que em comum esté o facto
de a marca corresponder a um ativo condicional, intangivel e legal das empresas que a usam
para gerar valor junto dos consumidores, com base nas relacbes estabelecidas entre a
empresa e este, por meio de associa¢des funcionais, emocionais e psicolégicas. Assim, Klein
(2002) considera que a marca ¢ algo que os consumidores adquirem, colocando-a, assim,
acima dos produtos e assegurando a manutencdo da mesma no mercado. Dai que o autor
assuma o papel fulcral que a marca tem nos resultados econoémicos das empresas (Viana,
2016).

Neste sentido, Xie et al. (2015) acrescenta a importancia da qualidade, afirmando mesmo
que é pela qualidade que a marca se diferencia: o consumidor devera optar pela marca que
Ihe ofereca mais qualidade e uma melhor relacdo de confianca. Desta forma, nos dias de hoje
uma marca ¢ muito “mais do que publicidade e marketing” (Pereira, 2015, p. 20) e
corresponde ao conjunto de emocdes e pensamentos que 0 consumidor tem aquando da

visualizagdo da marca.

A nivel nacional, Pereira (2015, p. 20) entende a marca como fonte de diferenciagdo dos
produtos que permite ao consumidor escolher, de acordo com as expetativas e preferéncias
pessoais. Este autor considera, igualmente, que, na Otica das empresas, as marcas
“representam uma propriedade legal incrivelmente valiosa que pode influenciar o
comportamento do consumidor, ser comprada e vendida e, ainda, oferecer a seguranca de

receitas futuras e estaveis para o seu proprietario”.

Gomes (2015) acredita que os bens/servigos oferecidos pelas empresas que sao orientados
para o consumidor e cujo desempenho e qualidade vai ao encontro das necessidades do seu
publico-alvo, conseguem ganhar a escolha e preferéncia dos potenciais consumidores. O
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autor defende, ainda, que se a marca oferecer uma imagem positiva dos bens/servicos ir4
gerar fidelidade nos consumidores, valor, gerando beneficios econdémicos futuros sob a

forma de lucros e consequentemente, a sua permanéncia e viabilidade no mercado.

Desta forma, os valores da empresa devem, segundo Viana (2016), estar retratados nas
marcas para que os consumidores se revejam nelas e ao ponto de adquirir os seus produtos.
Em funcdo do mercado atual, Pires (2013) salienta que as marcas se vdo aproximando cada
vez mais das dimensdes psicoldgicas e sociais, afastando-se assim dos bens/servigos em si.
O autor considera, entdo, que atualmente as empresas estdo focadas na diferenciacdo das

suas marcas por meio das carateristicas emocionais em detrimento das funcionais.

Para terminar, Freire (2016) afirma que uma estratégia de marca/branding bem definida e
tracada pelas empresas permite-lhes protegerem-se contra as principais forgcas competitivas
de mercado:

e Ameaga de entrada de novos concorrentes;
e Ameaca de produtos substitutos;
e Poder de negociacdo dos clientes;

e Rivalidade entre concorrentes.

2.1.2. CONCEITOS FUNDAMENTAIS

A marca, de acordo com Maurya (2012), é uma consequéncia direta da estratégia de
segmentacdo de mercado e da diferenciagdo do produto pelo que, para todo e qualquer
processo de criagdo de marca, € fundamental as empresas perceberem a natureza da marca
no seu todo (envolvente, cultura, sociedade, entre outros). S6 assim, Xie, Batra e Peng (2015)
acreditam ser possivel criar marcas preferiveis pelo consumidor: marcas com forte
simbolismo e com fortes significados culturais. E, aqui que surge o impacto e a importancia

do posicionamento das marcas no mercado para dar resposta as necessidades de consumo.

Kotler (2016) defende que as empresas precisam de usar a diferenciagao e o posicionamento
para comunicar a finalidade da sua marca e enriquecer a identidade da mesma. Combinando
a diferenciacdo e o posicionamento com 0s aspetos emocionais e 0s beneficios sociais,

segundo o autor, € possivel a criacdo de uma marca em seis passos/ momentos:

e Proposito da marca
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e Posicionamento da marca

e Diferenciacdo da marca

e |dentidade da marca

e Confianca da marca

e Beneficéncia da marca

Neste sentido, ndo é apenas a mente do consumidor que é trabalhada pelo Marketing, mas

também o seu bem-estar e 0 seu coracdo (Kotler, 2016). Para tal, Freire (2016) posiciona a

relacdo com os consumidores num lugar importante a criacdo de uma marca, processo

denominado por branding. De acordo com o autor, branding corresponde ao processo de

“trabalhar uma marca” no sentido de criar valor que, por meio do tangivel, destaca o

intangivel dos seus bens/servicos. No sentido de melhor ilustrar este processo, apresenta-se

no Figura n.° 2 um resumo do processo de branding.

Figura n° 2: O ciclo da marca
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Para Valins (2016, p. 8), a relevancia da marca, enquanto estratégia de Marketing, prende-
se com os conceitos de identidade e imagem da marca: a identidade da marca corresponde a
forma como os profissionais de Marketing definem as suas estratégias; enquanto a imagem
da marca corresponde aos “distintos grupos decodificam todos os sinais emanados pelos

produtos, servigos ou comunicagdes abrangidas pela marca”.

2.1.3. IMPORTANCIA E FUNCOES DA MARCA

A par do anteriormente referido, a marca apresenta-se um importante elemento a valorizacao
das empresas e a sua permanéncia no mercado. Por meio das marcas, através de uma
estratégia bem definida, as empresas conseguirdo gerar vantagem competitiva: criar barreiras
a entrada competitiva; oportunidade de extensdes bem-sucedidas; e, resisténcia contra as
pressdes concorrenciais (Walfried, Banwari, & Arun, 1995). Para tal, Joji (2011) considera

que as empresas que buscam marcas bem-sucedidas devem proporcionar aos consumidores:

e Afeicdo a marca;
e Confianga na marca;

e Lealdade a marca.

Neste sentido, Freire (2016) considera que a estratégia para uma marca de sucesso passa,
conforme indicado atras, pela valorizacdo dos atributos intangiveis a par dos atributos
tangiveis e exemplifica com a marca Timberland que, além do conforto e resisténcia do seu
calcado, aposta na cidadania e na preocupac¢do ambiental. Pela superacdo das expetativas e
satisfacdo das necessidades do consumidor, o autor afirma que o valor da marca é alcancado,

ganhando a mesma um lugar de destaque na mente do consumidor.

Uma marca com a capacidade de criar diferentes associagdes/atitudes/emocdes positivas no
mercado sera, segundo Pullig (2008), uma marca bem-sucedida e com patriménio. O autor
acredita mesmo que uma marca nestas condic¢des é facilmente reconhecida no mercado e
para ser uma marca forte é fundamental a consciéncia e o conhecimento do seu publico-alvo.
Por sua vez, Pires (2013) defende que o sucesso das marcas se prende com as associagdes
mentais que os consumidores fazem das mesmas: respostas afetiva, cognitiva e
comportamental, fortes, favoraveis e Unicas que dao destaque a marca e contribuem, dessa

forma, para os resultados econémicos das empresas.
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O consumidor apresenta-se, entdo, um elemento fulcral ao sucesso da marca e, segundo
Aaker e Keller (1990), o mesmo sé é possivel pelo conjunto de associacGes, atitudes e
emocdes positivas do consumidor relativamente & marca bem como da sua abstragdo e da
capacidade dos efeitos negativos ndo sejam associados a marca. Aaker (1991) remete-nos,
assim, para a proximidade entre marcas e consumidores, 0s consumidores sentem-se mais
perto das empresas e sentem-se bem tratados pelo que, consequentemente, as empresas

alcangaram a lealdade do consumidor, diferenciando-se dos seus concorrentes.

Uma maior aproximacéo ao cliente e uma cada vez mais eficiente fidelizacdo é, através das
relacbes, um elemento-chave ao sucesso das empresas (Pereira, 2014). Neste sentido,
Correia (2014, p. 06), afirma que “quanto maior a satisfagdo dos clientes com o servico que
lhes foi prestado, maiores sao as probabilidades que este volte a comprar”. Por sua vez,
Teixeira (2016, p. 29) defende que a motivacdo da compra se prende com a imagem,
considerando-a o significado de uma marca no consumidor através das associagdes,
anteriormente abordadas, e da sua identidade a “estrutura do que deve estar na mente dos
consumidores”. O autor acredita, entdo, que a comunicagdo tem um papel fulcral e que “a
maioria dos atributos organizacionais acabam por ser como impulsionadores e garantias do

produto e da marca”.

Figura n° 3: Relagdo entre marca e consumidor
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Fonte: Correia (2014)

Deste modo, é possivel verificar que uma marca, além de identificar bens/servigos e permitir
a sua diferenciac@o, incorpora “um conjunto de valores e atributos intangiveis, relevantes

para o consumidor e que contribuem para motivar a compra” (Teixeira, 2016, p. 29).

11
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Por sua vez, na otica das empresas, o valor da marca depende, assim, da “reagdo do
consumidor, mais ou menos favoravel ao produto, prego, promogéo e distribui¢cdo da marca”
(Pires, 2013).

2.1.4. POSICIONAMENTO E IDENTIDADE DA MARCA

A par do processo estratégico de segmentacdo de mercado, 0 posicionamento busca o
sucesso competitivo. Sucesso competitivo so é possivel, conforme anteriormente indicado,
através de: a identificacdo das forcas e fraguezas da marca e dos seus concorrentes; o
conhecimento acerca dos desejos e as necessidades do consumidor; e, da criagdo das
condicBes necessarias para superar as exigéncias do mercado e ultrapassar a concorréncia.
Citando Gomes (2015, p. 35), “ao projetar a oferta da empresa de forma que a mesma ocupe
um lugar de destaque na mente do consumidor”, o posicionamento tem um papel importante

Na marca.

Doyle (1983) defende que o posicionamento representa a escolha da marca relativamente a
quais os aspetos e carateristicas que irdo diferenciar e gerar valor nos seus consumidores
para 0s seus bens/servicos: diferenciacdo e identificacdo. A diferenciacdo e a identificacao
permitem a marca tragar 0s seus objetivos, atendendo aos desejos do consumidor, as metas
da concorréncia e a vantagem competitiva. Segundo o autor, além da imagem do
bem/servico, o posicionamento corresponde também ao seu futuro econémico e ao valor que
se espera criar, enquanto ferramenta estratégica, s6 possivel combinando o conhecimento do
comportamento do consumidor e da concorréncia com a transmissao da personalidade e do

valor gque a empresa pretende passar ao consumidor.

Para Kotler (2000) o posicionamento corresponde a construcdo da imagem e oferta de uma
marca de destaque na mente do consumidor com vista ao reconhecimento de valor por parte
do mercado relativamente a essa mesma marca. Os elementos visuais, de acordo com Balmer
(2009), sdo fundamentais a criacdo da identidade da marca e, por meio do posicionamento,
as marcas mostram ao mercado e consumidores o que as carateriza e distingue (Kohli &
Leuthesser, 1993). Assim sendo, as carateristicas que definem uma marca, Unica e propria,
segundo os autores, séo todos os sinais e simbolos que a compde permitem-lhe distinguir e

diferenciar os seus bens/servigos das outras marcas.

12
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Elbedweihy e Jayawardhena (2014) consideram que as marcas bem-sucedidas tém em conta
0S grupos sociais em que os consumidores se encontram, estando mais orientadas para as
suas necessidades que, consequentemente, conduzird0 a um maior SUCesso Nnos Seus
bens/servicos (Lautman, 1993). Por este motivo, as empresas devem escolher a categoria a
que desejam que 0s seus bens/servigos sejam associados por parte do consumidor, definindo
os atributos que irdo ditar a sua esséncia (Lautman, 1993). Esses atributos, de acordo com
Lindon et. al (2004), combinam as necessidades dos consumidores e a sua cultura,
responderdo as necessidades de consumo, criardo valor para o consumidor e a identidade da
marca sera percetivel, esperando-se que traga beneficios/resultados futuros para as empresas.
De acordo com Freire (2016), as empresas, por meio do posicionamento, influenciam a
percecdo do consumidor relativamente a marca/bem/servigo no sentido de ganhar vantagem

na mente do consumidor, assumindo essa mesma marca/bem/servi¢o um lugar claro e dnico.

Valins (2016) aponta o equilibrio entre a razdo e a emocdo como fulcral a um bom
posicionamento e Freire (2016) acredita que, para se atingir esse bom posicionamento, é
necessario que as empresas tenham bem definidos a sua categoria, a sua identidade e como
pretende ser reconhecida e vista pelo consumidor. Desta forma, acredita-se que o
posicionamento ¢ uma das mais importantes estratégias de Marketing pois possibilita a
criacdo de uma identidade de marca abrangente e melhor adaptada as necessidades do
consumidor: o consumidor reconhecer e diferencia a marca, sendo que a mesma ganhara um
lugar de destaque na sua mente, criando, assim, valor para a marca e gerando vantagem

competitiva.

A par do posicionamento, a identidade da marca é, também, um elemento crucial a gestédo
de marcas pois permite a diferenciagéo, a identificacdo e a representacdo da mesma face a
concorréncia. Para Mindrut et al. (2013) a identidade da marca é a forma como a
empresa/entidade quer ser identificada no mercado. De acordo com o0s autores, a sua
consisténcia s é possivel devido a combinacdo dos seguintes elementos: apresentacdes;

cultura; crencas; personalidade; posicionamento; relacdes e, viséo.

13
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Figura n° 4: Identidade da marca
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Fonte: Mindrut et al. (2013)

A expectativa e a imagem construidas pelo consumidor relativamente a uma marca sdo, de
acordo com o anteriormente avancado, muito importantes no processo de deciséo de compra.
Neste sentido, as marcas deverdo ter em consideracdo toda a envolvente ja que esta
influencia a escolha dos consumidores. Keller (1993) considera que para que algumas das

associacOes a marca sejam fonte de valor devem ser favoraveis, fortes e Unicas.

Kapferer (1991) afirma a identidade da marca enquanto fenémeno de emissdo em que 0
nome, as personagens, os logotipos e os simbolos usados para se mostrar e publicitar criam
memdria acerca dessa mesma marca na mente do seu publico-alvo. Dai que, para Keller
(1993), a identidade da marca se obtenha por meio do conjunto de elementos que caraterizam
e definem essa mesma marca. Aaker (1996) acrescenta, ainda, que os elementos/sistemas

usados na criacdo de uma identidade de marca sao fulcrais a construcao da marca.

Para Pires (2013, p. 17) a identidade da marca corresponde aos sinais que “representam o
objeto, a identificacdo da marca junto do publico-alvo” pelo que devera ser unica. O autor
acredita também que a comunicacdo é um alicerce a criacdo da identidade de uma marca.
Neste sentido, a figura acima apresentada resume o0s elementos que fazem parte da

identidade de uma marca e que tdo importantes sdo para as empresas.

A combinagdo destes elementos permite & marca, segundo Baxter et al. (2013), o

desenvolvimento de mensagens consistentes gerando valor para o mercado.
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Esse valor devera ser aproveitado pela marca como fonte de vantagem competitiva face as
outras marcas. Desta forma, Mindrut et al. (2013) afirmam que a identidade da marca tem
como principal objetivo a diferenciagdo e o reconhecimento dos seus produtos. Para tal,
Elbedweihy e Jayawardhena (2014) lembram que é necessario haver identificacdo do
consumidor a marca, ou seja, segundo os autores, uma marca deverd ser adaptada as
necessidades de consumo bem como as carateristicas do seu publico-alvo. Podemos, entéo,
afirmar que a identidade de marca tem como destino a percecdo do consumidor (Mindrut et
al., 2013).

2.1.4.1. Imagem da Marca
Kotler (2000) acredita que o desejo do consumidor por determinada marca, bem/servico

pode ser estimulado pela apresentacdo e imagem dos mesmos. Segundo o autor, uma imagem
efetiva oferece a personalidade do produto, a distingdo dessa personalidade face aos
concorrentes e comunicard a componente emocional para além da imagem mental. A
imagem corresponde, assim, a caracterizacdo da marca e, consequentemente, é de extrema

importancia para um bom desempenho nas vendas (Rez, 2017):

e Transmite confianca;
e Transmite ética;
e Transmite qualidade;

e Transmite responsabilidade.

Aaker (1991) considera a imagem enquanto conjunto de associacdes que possibilitam a
marca acrescentar valor aos seus bens/servigos no sentido de os diferenciar. A par deste
conceito, Keller (1993) acrescenta que a imagem corresponde sim ao conjunto de
associacdes que os consumidores tém relativamente a marca, memorizando-as e recorrendo
as mesmas na hora da escolha/compra. Desta forma, a imagem de marca traduz-se no
relacionamento estabelecido entre a marca e o consumidor que resultard numa apreciacao,
emocao, experiéncia e percecdo que se espera positiva com vista a resultados economicos
futuros (Pereira, 2015).

Viana (2016) considera que, 0 nome e 0s simbolos correspondem a primeira imagem do
consumidor acerca da marca em si, criando, por meio deles, as suas proprias impressées

acerca da marca.

15



Brand Equity:
O caso da Marca Agores

Neste sentido, importa analisar a importancia da imagem de uma marca e, Pires (2013, p.
32) define a imagem da marca como “o conceito de uma marca que ¢ percebida pelo

consumidor”.

O conjunto de atributos, associacdes e carateristicas que 0s consumidores conectam e
reconhecem é considerado por Gomes (2015) a imagem de marca. Sendo o lado emocional
de uma marca mais dificil de copiar pelos concorrentes, esta autora destaca a importancia
das empresas explorarem cada vez mais as caracteristicas emocionais da marca para
fomentar a sua autenticidade e unicidade. As ligagdes emocionais sé acontecem, de acordo
com Novais ¢ Rodrigues (2015, p. 59), porque a marca “tem atributos sociais e psicolégicos

que se encaixam com os consumidores”.

Assim sendo, a imagem da marca € algo que o consumidor compra para além do bem/servicgo
em si e respetiva funcionalidade pelo que pode ser considerada uma das dimensfes mais
importantes no valor da marca (Gomes, 2015), devendo ser sempre 0 consumidor o seu
centro/foco. Em funcdo da subjetividade da percecdo, uma marca pode ser vista de varias

formas, de acordo com as pessoas, sua vivéncia e experiéncia pessoal com o bem/ servigo.

Para terminar, importa, apenas, fazer a distincdo entre a imagem de marca e a identidade de
marca pois, apesar de complementares e consequentes, a identidade corresponde “ao
conjunto pretendido de associagdes com as expressdes da marca, que ¢ o objeto do branding”
e a imagem da marca corresponde ao “conjunto resultante de associagdes com a marca, ou
seja, as impressdes sobre a marca adquiridas junto ao mercado, que fundamenta a percepcéo

de valor dos clientes” (Gomes, 2015, p. 30).

2.2. BRAND EQuITY

Ao longo do anterior capitulo, o valor da marca esteve sempre presente pelo que se pode
afirmar de extrema importancia no ambito do Marketing e de importancia vital para as
empresas (Walfried et. al, 1995). Estes autores acreditam que empresas com um elevado
valor possuem vantagem competitiva ja que tém maior propensao para a criacdo de barreiras
a entrada competitiva, maior oportunidade de extensdes bem-sucedidas e maior resiliéncia

contra as DFESSGGS dos concorrentes.
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A juntar a este fator, defendem que o valor provém da confianga que o consumidor sente na
marca, conduzindo a fidelidade e lealdade que, consequentemente, se manifesta na vontade

de pagar um preco mais alto pela marca.

Brand Equity é, entdo definido por Viana (2016) como o valor/ capital da marca e como a
capacidade de adicionar valor a marca, enquanto instrumento de medida. Segundo o autor,
o valor/capital da marca tem duas formas distintas de se medir: na 6tica do consumidor,
conforme anteriormente referido, o consumidor passa a estar disposto a pagar mais pelos
produtos de determinada marca; e, na Gtica das empresas permitird um aumento nas suas

margens e vendas:

e Financial-based brand equity
o Aumento dos fluxos de caixa/resultados de bens/servicos com marca
face aos resultados de bens/servigos sem marca;
o Aumento das vendas;
o Contribuicdo futura para uma melhor performance financeira;
o Maior rentabilidade;
o Melhores margens;
e Customer-based brand equity
o Capacidade de influenciar o processo de escolha do consumidor;
o Conhecimento da marca;
o Influéncia/ impacto de uma marca na mente do consumidor;
o Maior fidelidade.

Atendendo a 6tica do consumidor, Novais e Rodrigues (2015) acreditam que o brand equity
abrange as varias dimensbes da marca: associacOes; fidelidade; qualidade percebida; e,
reconhecimento da marca. O capital da marca corresponde, de acordo com os autores, a
utilidade que o consumidor retira por meio do consumo de uma marca e as associagoes que
se traduzem em utilidades funcionais e simbdlicas. Dai que Viana (2016, p. 12) afirme que
“o verdadeiro valor do brand equity estd na mente dos consumidores e no valor que estes

atribuem a marca” e destaque o facto de “um brand equity forte significa que os

consumidores tém: alto reconhecimento do nome da marca, uma imagem favoravel da
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marca, a percecdo de que esta tem alta qualidade e sdo-lhe leais”, gerando vantagem

diferenciada, forte e sustentavel face a concorréncia.

O valor que uma marca adiciona/gera aos seus bens/servi¢cos comparativamente a0os mesmos
bens/servicos sem marca pode, entdo, ser entendido como brand equity e corresponde a
“diferenca de valor que a presenc¢a da marca cria ao estar associada a determinado produto”
(Viana, 2016). Deste modo, Wickham, Wong e O'Donohue (2011) sugerem para a

construcdo do capital da marca o modelo abaixo esquematizado.

Figura n° 5: Construcéo do valor da marca

Valor para a
empresa
Efeitos de Dimens6es do Valor /
construgdoda [ |  capital da Capital da
marca marca marca
Valor para o
consumidor

Fonte: Wickham et. al (2011)

Em funcdo dos objetivos propostos com a presente investigacdo, importa analisar com mais
detalhe o capital da marca enquanto valor para o consumidor ja que este, enguanto
impulsionador e fonte de rendimento do negécio, tem um papel essencial no valor das marcas
e passa a ser “o detentor do resultado final da constru¢do e gestdo das marcas” (Sousa, 2015,
p. 01). Keller (1998) acredita mesmo que o brand equity permite maximizar, no longo-prazo,
a performance da marca, tornando-a, por meio dos seus beneficios, cada vez mais rentavel e

criando uma maior fidelidade.

2.2.1. CONCEITOS FUNDAMENTAIS

Wood (2000) considera que o brand equity corresponde a descricdo das associacOes e
crengas que o consumidor tem sobre a marca, a medida da forga do apego dos consumidores
e ao valor total da marca. Resulta, assim, de acordo com o autor, das experiéncias do
consumidor com a marca e da relacéo estabelecida naturalmente entre marca e consumidor

que permite as empresas alcangar:
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e Consciéncia, apresentacao da marca ao seu publico-alvo;

e Reconhecimento, familiaridade da marca e reconhecimento da mesma por
parte do seu publico-alvo;

e Teste, apos o reconhecimento da marca o publico-alvo experimenta-a;

e Escolha, ap6s uma boa experimentacdo o cliente seleciona a marca;

e Lealdade, resultado de uma série de boas experiéncias e associa¢bes com a

marca o cliente mantém-se leal & marca e recomenda-a.

A lealdade é para Aaker a dimensdo central do brand equity. Contudo, Valins (2016) destaca
outros elementos como a importancia das associagdes/perce¢cdes na mente do consumidor
relativamente a marca, a qualidade percebida e a notoriedade da marca que, segundo o autor,

conduz ao processo de decisdo de compra e da lealdade.

Neste sentido, o potencial da marca corresponde, segundo Sousa (2015), ao brand equity
que diferencia a marca e o0 que a faz ganhar um lugar de destaque na mente do consumidor
através de elementos como as associaces, a eficacia da comunicacdo e campanhas da marca,
a qualidade dos seus bens/servigos e 0 seu preco. Destaca-se, mais uma vez, o papel do
consumidor na marca e Walfried et. al (1995) consideram fulcrais a criacdo de valor o
conhecimento da marca, o reconhecimento dos bens/servicos e a sua identificacdo com a

marca, onde a imagem é importante:

e Perce¢édo do consumidor;

e Valor global da marca;
o Influencia positivamente o desempenho financeiro;
o N&o é objetivo mas sim relativo a concorréncia;

o Resulta da marca e ndo s6 dos seus aspetos tangiveis.

Novais e Rodrigues (2015, p.55) consideram que a origem do conceito de brand equity se
deve a necessidade de distinguir marcas e produtos e € resultado da mente do consumidor e
do conjunto de associagOes adquiridas. Os consumidores veem, assim, na marca uma
garantia e uma mais-valia dos seus produtos, levando-os a estar dispostos a pagar mais por
determinado bem/servigo. Deste modo, os autores salientam que “é a marca que confere

valor ao produto e que permite a distingdo entre os produtos”.
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A semelhanca da complexidade da marca, brand equity é igualmente abrangente e

assentando nas suas duas principais vertentes enquanto gerador de valor para as empresas e

para 0s consumidores, varios sao os autores que defendem quer uma quer outra das vertentes.

Para Walfried et. al (1995), o valor da marca para o cliente é a for¢ca motriz para ganhos

financeiros incrementais das empresas. Neste sentido, apresenta-se um quadro resumo de

seguida com os diferentes conceitos e definicbes encontradas na literatura sobre esta

tematica.

Quadro n° 1:

Diferentes conceitos de brand equity

Autores (ano)

Definicéo de brand equity

Aaker (1992)

Ativos e passivos de uma marca que se traduzem em
associagOes simbolicas divididas por varias dimensoes:
associagbes positivas em resultado da qualidade da
marca; lealdade a marca; qualidade percebida da marca;
e, conhecimento da marca.

Keller (1998)

Ativo estratégico com a finalidade de maximizar a
performance da marca.

Wood (2000)

Valor de uma marca dado pelo grau de fidelidade a
mesma, gerador de uma garantia de fluxos de
caixa/resultados positivos futuros.

Vasquez, Rio e Iglesias (2002)

A utilidade que o consumidor associa ao consumo de uma
marca.

Associaces, funcionais e simbolicas, que expressam essa
mesma utilidade.

Conhecimento da marca por parte dos consumidores.

Pullig (2008) Valor/ ativo intangivel da marca no mercado e, por esse
mesmo motivo, dificilmente mensuravel.
Kapferer (2008) Potencial contribuicdo futura associada ao nome da

marca.

Stahl, Heitmann, Lehman e Neslin
(2012)

Proveitos que resultam da associagdo de um bem/servico
a marca, 0s quais ndao seriam alcangados se esse mesmo
bem/servigo ndo estivesse associado a uma marca.

Novais e Rodrigues (2015)

Capacidade de influenciar o processo de escolha do
consumidor por meio de: associa¢fes & marca; imagem
da marca; lealdade a marca; notoriedade da marca;
personalidade da marca; e, qualidade percebida.

Pereira (2015)

Valor intangivel de uma marca, apenas presente na mente
dos consumidores.

Sousa (2015) Potencial da marca que a torna mais forte.
Estratégia que permite & marca um aumento das vendas e
Viana (2016) maiores margens nos seus bens/servigos face aos

resultados esperados sem 0 nome da marca.
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Em funcdo dos conceitos e definicdes apresentados, considera-se que todos eles sdo
unanimes na forca e extrema importancia que tém ao desempenho das empresas e aos
resultados futuros. Deste modo, é possivel identificar um conjunto de elementos presentes
no brand equity que se complementam para gerar valor e diferenciar-se da concorréncia,

conforme apresentado no esquema abaixo.

Figura n° 6: Elementos do Brand Equity

Qualidades
da marca
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REPETIR
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amarca

Lealdade a
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Fonte: Wickham et. al (2011)

2.2.2. DIMENSOES DO BRAND EQuUITY

Sendo a 6tica do consumidor a que mais relevancia tem no ambito do brand equity para esta
investigacdo, importa, agora, analisar as dimensdes/estratégias propostas pelos mais diversos
autores para uma mais eficaz e melhor performance. Como teremos oportunidade de ver
mais adiante, Aaker tem um papel fulcral no brand equity pois destaca o papel do
consumidor, da imagem criada na sua mente e da lealdade que dai pode advir para a marca.

Viana (2016, p. 26) considera que o estatuto da marca € um ativo importante das empresas
e, como tal, fulcral ao sucesso das empresas. O autor defende que, para um sucesso no longo

prazo, € necessario estabelecer uma marca profissional e orientada para o consumidor: gerir
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estrategicamente a lealdade e as suas escolhas/preferéncias. A juntar a isto, a imagem de
marca ¢, segundo o autor, “o ativo mais importante de uma marca para medir o brand equity”

pois “permite prever o comportamento de compra dos consumidores”.

Wood (2000) acredita que o papel das empresas deve ir no sentido de maximizar a forcae o
valor da marca. Para tal, as empresas devem construir marcas com as quais 0s consumidores
sintam: confiabilidade; identificacdo; imagem; performance; e, relagdo qualidade-preco.

Segundo este autor, o consumidor valoriza marcas:

e Com as quais se identifica, criando um vinculo sentimental com a marca;

e Com uma boa performance, pois se 0S seus bens/servicos nao
corresponderem as expetativas do consumidor a compra nao se repete;

e Cuja imagem estd presente na mente do consumidor, identificando-a e
diferenciando-a, gerando mais-valia;

e Em que confia, conduzindo a uma relagéo de longo-prazo;

e Que lhe proporcionem a melhor relagdo qualidade-precgo, relagcdo entre

preco do bem/servico e a sua utilidade.

Por sua vez, o modelo de Aaker (1992) propde dimensbes como a lealdade, qualidade de
marca percebida, associacdes positivas em adicdo a qualidade de marca percebida,
reconhecimento da marca, e outros bens pertencentes a marca. Ja o modelo de Keller (1993)
vem, de acordo com Viana (2016), complementar o modelo de Aaker e propor as
dimensGes/variadveis identidade, significado da marca, resposta a marca e relacdo com a

marca.

No ambito da gestdo de marcas, Keller (2001) considera imprescindiveis cinco areas para a
definicdo de mais eficazes estratégias: desenvolver modelos de brand equity mais completos
e utilizaveis; desenvolver melhores indicadores e medidas de brand equity mais
compreensiveis; entendimento sobre o significado das associagdes que se transferem de e
para a marca; considerar influéncia para a estrutura interna das organiza¢des na construcéo
de marcas; e, desenvolver modelos mais refinados para aplicacdes especificas na construgédo

de marcas.

Para complementar estas areas, Detlef (2016) aponta a existéncia de 8 fatores essenciais a

construcdo de uma marca forte: colaboracdo; valor, enquanto fator de diferenciacdo face a
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concorréncia; capital emocional; reputacdo; decisdes éticas e legais; estratégia, para alcancar
um lugar de destaque na mente do consumidor; comunicacdo, uma boa comunicacgéo ajuda
as marcas a promoverem-se e a divulgar os seus bens/servigos; e, consciéncia, enquanto
condutora da estratégia. Uma eficaz estratégia ocorre, entdo, quando a marca passa a ter
algum significado para o consumidor e, dai que Vallins (2016) afirme que, por meio de a¢des
de marketing corretas, € possivel estabelecer relacbes de sucesso entre empresas e

consumidores.

2.3. MODELOS DE BRAND EQuUITY

No ambito do anteriormente analisado na literatura acerca do brand equity, destaca-se a
relevancia de determinados autores nesta temaética pelo que, agora, ira focar-se nas
carateristicas e nos modelos defendidos pelos autores que se consideram mais relevantes a
esta investigacdo. Atendendo aos objetivos propostos pela presente investigagéo, analisar o
impacto da marca Acores nos consumidores a nivel nacional e internacional, os autores
Aaker e Keller serdo, agora, analisados detalhadamente para que melhor se possa entender
0 modelo proposto por cada um dos autores e perceber a sua contribui¢do para o brand equity

na perspetiva do consumidor.

Para Martins (2016), estes dois autores sao essenciais a perspetiva do brand equity na 6tica/
perspetiva do consumidor. O capital da marca é entendido por Aaker como as associacdes a
marca, a fidelidade, a qualidade percebida e a notoriedade que permitem criar valor para as
empresas (Pires, 2013). J& Keller entende o capital da marca como o resultado dos atributos
e beneficios que conduzem a associa¢Oes positivas face as marcas (Pereira, 2015). Desta
forma, cada um dos seus pontos de vista conduzem os autores a defender modelos de brand
equity diferentes que nos remetem para dimensfes, também elas diferentes e, por
contrapartida, bastante complementares. Referir que, em funcdo dos objetivos desta
investigacdo, considera-se 0 modelo de Aaker (1991) o mais completo ja que engloba o

consumidor no seu todo, oferecendo-lhe uma posicao fulcral ao sucesso das marcas.

Aaker (1991) defende que a qualidade percebida corresponde aquilo que os consumidores
percebem ser a qualidade de um bem/ servico comparativamente com bens/servigos
concorrentes. A qualidade percebida resulta, assim, segundo o autor, da comparacao e,

consequente, avaliacdo que o consumidor faz do bem/servico e dai que Martins (2016)
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identifique a fidelidade a marca como resultado da ligacdo entre o consumidor e a marca.
Novais e Rodrigues (2015, p. 57) defendem, por isso, que a qualidade percebida é
impulsionadora da compra ja que os consumidores “entendem que a marca tem um

compromisso de qualidade para com eles”.

Por sua vez, Keller (1993) nédo considera diretamente a qualidade percebida pois acredita
que os atributos, beneficios e vantagens de uma marca conduzem a atitudes positivas do
consumidor face & mesma. Para este autor, a dimensdo de destaque das marcas ndo passa
pela qualidade percebida, mas sim pelas associacdes que ficam na memdria do consumidor
e que irdo constituir o significado da marca para o consumidor. Pode, assim, afirmar-se que
0 poder da marca esta na mente do consumidor e que a decisdo de compra é influenciada

pelo seu conhecimento acerca da marca.

2.3.1. AAKER

O modelo de brand equity proposto por Aaker assenta em cinco dimensdes: lealdade a
marca; reconhecimento da marca/ consciéncia do nome; qualidade percebida; associa¢fes
da marca; e, outros ativos da marca (patentes, marcas registadas, relacées, entre outros). Para
0 autor, este modelo gera valor quer para o consumidor quer para as empresas, conforme
ilustrado na figura abaixo, e dai que Sousa (2015, p. 20) afirme “Primeiro a empresa garante
uma determinada proposta de valor para o cliente. Num segundo momento, a satisfacéo e a

lealdade do cliente produzem valor para a marca e para a empresa’”.

Figura n° 7: Modelo de Brand Equity na 6tica de Aaker
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Fonte: Brum (2012)
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2.3.1.1. Lealdade & Marca

A lealdade, tal como anteriormente indicado, € considerada por Aaker a dimensdo central do
brand equity e Walfried et. al (1995) afirma mesmo que o brand equity tem uma relagéo
positiva com a lealdade/fidelidade a marca. Para Sousa (2015), a lealdade conduz e encoraja
compras repetitivas e dai que Valins (2016) destaque a sua relagdo com a satisfagéo,
considerando-a um importante fator de diferenciacdo que permite, desta forma, uma entrave
ao mercado por parte de novas empresas assim como uma posi¢do mais reforcada e mais

acentuada face a concorréncia.

Para Aaker (1991) a lealdade sé é alcancével por parte das empresas/marcas que consigam

estabelecer as seguintes regras basicas:

e Tratar atenta e corretamente os consumidores;

e Estabelecer relagdes de proximidade com os consumidores;

e Medir e gerir eficazmente a satisfagcdo dos consumidores;

e Apresentar e disponibilizar solugdes para os problemas dos consumidores,
mesmo que acarrete um reajustamento do negacio;

e Fornecer alguns servigos extras, impulsionando entusiasmo no consumidor.

Viana (2016) alerta, ainda, para o facto de a lealdade conduzir a resultados econdémicos
positivos/lucros e, consequentemente tornar as empresas e respetivas marcas mais eficientes
e eficazes. O autor acredita que é mais favoravel economicamente manter um cliente leal do
que angariar um novo cliente. A juntar a este facto, o autor defende que a lealdade:
impulsiona compras repetitivas, assegura compras futuras e a aceitagdo de extensbes da
marca; fornece notoriedade a marca e, consequentemente, 0s atuais consumidores passam
impressfes e mensagens aos potenciais consumidores, transmitindo-lhes seguranca e
atraindo, assim, novos consumidores; e, combate as ameagas concorrenciais ja que um
cliente leal ndo troca de fornecedor com tanta facilidade, permitindo, assim, aumentar o

tempo de resposta as a¢des dos concorrentes.

Assim sendo, Freire (2016, p. 64) afirma que a lealdade a marca se prende “com um profundo
compromisso para re-comprar um produto/servico de forma consistente no futuro,
resultando assim, num conjunto de transagdes feitas sempre com a mesma marca, apesar de

possiveis influéncias e agcdes de marketing que tentem alterar esse comportamento”.
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2.3.1.2. Reconhecimento / Consciéncia de Marca

O reconhecimento ou consciéncia da marca resulta, de acordo com Sousa (2015) das
experiéncias vivenciadas pelos consumidores que conduzem a maior familiaridade com os
bens/servigos de cada marca e dai que Gomes (2015, p. 33) considere que esta dimensdo é
“representada por percepgdes e gostos dos consumidores”. Para Valins (2016), esta
dimensdo corresponde a notoriedade da marca e, por esse mesmo motivo, esta presente na
mente do consumidor. Desta forma, o autor defende que o conhecimento da marca tem uma
importancia grande no processo de decisdo de compra e da lealdade e, como tal, divide-0 em
trés distintas vantagens: de aprendizagem; de consideracao; e, de escolha.

Walfried et. al (1995) define o brand equity como o efeito diferencial do reconhecimento da
marca acerca da resposta do consumidor ao marketing da marca. Neste sentido, para Viana
(2016, p. 20), o conhecimento da marca corresponde ao “primeiro encontro entre a marca e
os clientes que vai ficar gravado na mente deles e a partir dai formardo as restantes
associagdes a marca”. A juntar a este facto, o autor destaca, ainda: a familiaridade da marca
ja que corresponde a empatia criada com o consumidor e a qual podera influenciar o
momento da escolha; e, o empenho da marca ja que se é reconhecida pelo consumidor teve

de fazer algo para la chegar.

“Quando o brand equity é baseado no cliente o consumidor vai desenvolver um
maior nivel de proximidade com a marca, gerando maior conhecimento e
familiaridade com os produtos/servicos de determinada marca, assim, facilmente
se criam associac@es/conhecimentos satisfatorios e vistos como mais-valia para a
marca”. Sousa (2015, p. 19)

2.3.1.3. Qualidade percebida

A qualidade percebida ¢, de acordo com Sousa (2015), o antecedente do brand equity e,
como tal, bastante importante pois tem o poder de influenciar a escolha, comportamento do
consumidor e a sua lealdade a marca pois influencia-as diretamente e, consequentemente,
podera ter efeitos financeiros para as empresas. Nesta dimensao, Valins (2016) chama a
atencdo para a importancia da lideranca enquanto métrica: lideranca em investigacao;

lideranca em popularidade; e, lideranga em vendas.
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Para Viana (2016) a qualidade percebida ¢ a “principal vantagem competitiva sustentada”
das empresas pois esta diretamente relacionada com o retorno do investimento. Assim sendo,
pode afirmar-se que a qualidade percebida é fonte de confianca para o consumidor e de
resultados financeiros para as empresas pelo que nunca devera ser ignorada. Marcas cuja
qualidade ndo é estanque e verifique variagdes constantes sdo, segundo Walfried et. al
(1995), marcas em que os consumidores ndo confiam e, como tal, ndo irdo adquirir 0s seus
bens/servicos. Por sua vez, Gomes (2015) acredita que a qualidade percebida néo se prende
sO com as carateristicas e especificagdes dos bens/servi¢os, mas também com a “reputagdo

de exceléncia ligada a0 nome da marca”.

2.3.1.4. Associagbes a marca

O conjunto de imagens, personalidade e simbolo corresponde, segundo Gomes (2015), as
associacfes e, como tal, representam tudo o que permite criar uma ligacdo entre o
consumidor e o bem/servigo. Assim, 0 autor acredita que as associacdes a marca estdo
diretamente relacionadas com a experiéncia do consumidor. Neste sentido, Sousa (2015, p.
19) acredita que as associagdes a marca sdo a imagem de marca, “aquilo que o consumidor
guarda nas suas percepc¢oes”’, € Valins (2016), citando Aaker, refere que as associagdes a

marca Sao:

e AssociagOes institucionais, marca enquanto organizacao;
e Personalidade, marca enquanto pessoa;

e Valor, marca enquanto produto.

Viana (2016) considera que as associacdes, enquanto imagens, sentimentos e simbolos,
permitem as marcas gerar valor e contribuir para o seu capital de marca ja que: resumem e
transmitem a informacao das marcas de forma simples por meio de uma imagem; permitem
a diferenciacdo da marca e 0 seu posicionamento face aos concorrentes; contribuem para a
satisfagdo das necessidades dos consumidores, criando, assim um motivo e pretexto para a
compra; criam e despertam atitudes positivas face a marca; e, permitem extensées da marca,

sendo as associagcfes a marca passadas para 0s novos bens/servigos.
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2.3.1.5. Outras Associagdes
Além das dimensdes anteriormente abordadas, Valins (2016, p. 16) considera que a quinta

dimensao do modelo de brand equity na 6tica de Aaker inclui o comportamento do mercado,
nomeadamente, cordialidade e confianca das relagdes com os canais de distribuicdo, curvas
de conhecimento e especializacdo, patentes e marcas registadas, e solidez. Viana (2016)
considera, entdo, que estas outras associacOes sdo fonte de vantagem competitiva. Para
terminar, Gomes (2015, P. 34), salienta, ainda, a importancia de “bons mecanismos de
vendas e atendimento a clientes” que contribuem, igualmente, para adicionar valor as

marcas.

Quadro n° 2: Resumo do modelo de Aaker

Dimensdes do Brand Equity Métricas

Lealdade 1. Prego-prémio
2. Satisfagao / Lealdade
Qualidade Percebida / Lideranca 3. Qualidade percebida

4, Lideranga / Popularidade

AssociagBes / Diferenciagao 5. Valor percebido
6. Personalidade da marca

7. Associagdes organizacionais

Notoriedade 8. Notoriedade da marca

Comportamento de Mercado 9. Quota de mercado

10. Preg¢o de mercado e distribuicio

Fonte: Valins (2016)

2.3.2. Keller

O modelo de brand equity proposto por Keller traduz o conjunto de percecGes e sentimentos
gue os consumidores tém acerca da marca (Sousa, 2015) e assenta em 2 componentes
basicos: notoriedade e imagem da marca. Para Viana (2016), este modelo gera valor para o
consumidor e para as empresas, sendo que “para que uma marca tenha mais valor, ¢
necessario criar experiéncias em torno da marca que transmitam pensamentos, sensacoes,

atitudes, opinides e percegdes positivas face a marca”, conforme ilustrado na figura abaixo.
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Figura n° 8: Resumo do modelo de Keller

Evocacéo
da marca

Notoriedade da
marca

Reconhecimento
da marca

Nao
relacionados
- com o bem/

Tiposde Servigo
associages a
marca

Relacionados

Conhecimento com o bem/
da marca Servigo
Tipos de
associacoes a Funcionais
marca
Favo(rjlélsmo Beneficios Experienciais
associacdes a
marca . o
Imagem da Atitudes Simbélicos
marca
Forca de
associacoes a
marca

Singularidade
de
associacoes a
marca

Fonte: Elaboracéo prdpria, adaptado de Viana (2016)

Em funcdo do esquema apresentado, o conhecimento da marca, tal como acontece com a
lealdade da marca no modelo de Aaker, é o elemento central do modelo proposto por Keller.
Sousa (2015) acredita que esse conhecimento resulta do conjunto de associagdes que tornam
uma marca unica e exclusiva e que, na mente dos consumidores, a diferenciam de outras

marcas.

Neste sentido, Viana (2016) identifica quatro niveis para que uma marca possa alcangar um
forte brand equity, de acordo com o modelo de Keller: identidade da marca, a forma como
a marca é reconhecida e vista pelos consumidores; significado da marca, identificacdo que
surge como resultado as experiéncias vividas entre consumidor e marca (desempenho e
simbolismo); respostas a marca, correspondem aos julgamentos e sentimentos; e, relacao

com a marca, ligacdo profunda estabelecida com a marca.
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Para a construcdo do capital de marca, Keller definiu, segundo Valins (2016), o modelo de

ressonancia da marca que pressupde a existéncia de quatro etapas:

Garantir a associacdo e a identificacdo da marca na mente dos
consumidores;

e Estabelecer um significado para a marca;

e Despertar as reagdes e sentimentos desejados para a marca;

e Desenvolver ligagdes e relagdes fortes entre marcas e consumidores, com o

intuito de maximizar o desempenho das marcas.

Sousa (2015) defende, entdo, ser indispensavel o recurso a mente e a memoria dos
consumidores, preservando as lembrancas ja que estas sdo, de acordo com o autor, um fator
decisivo na escolha do consumidor. As associacBes sdo, também, apontadas por Viana
(2016) como indispensaveis a este modelo e para que o brand equity seja maximizado é

importante que essas mesmas associacdes sejam especificas, fortes e intensas.

Assim, Keller (1993) defende que na 6tica do consumidor, o valor/capital da marca apenas
acontece quando o consumidor estd familiarizado com a marca e mantém algumas
associacOes de marca favoraveis, fortes e Ginicas na memaria. Dai que, conforme ja abordado,
a identidade da marca seja uma das dimens@es mais fortes deste modelo, a par da extrema
importancia do significado da marca, sob a forma de desempenho e simbolismo. Para Keller
(1993) o desempenho e o simbolismo correspondem a correta identificacdo/categorizacao
dos bens/servicos de uma marca e a correta descriminacdo da marca no ambito da sua

imagem e simbolos.

Importa, ainda, dar destaque as respostas a marca, sob a forma de julgamentos e sentimentos.
Keller (1993) entende os julgamentos como a avalia¢do racional da marca: consideragéo;
credibilidade, no @mbito da confianca; qualidade; e, superioridade, no &mbito da comparagéo
com outras marcas. Por sua vez, 0s sentimentos correspondem a base emocional das
respostas e espera-se que sejam positivos, como sentimentos de aprovacdo, diversao e

seguranca (Viana, 2016).
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Para terminar, é apresentada a pirdmide de Keller que tenta resumir, detalhadamente, o

modelo de brand equity nos seus mais importantes elementos/dimensdes.

Figura n° 9: Brand Equity na 6tica de Keller

ESTAGIOS DA Rota Rota OBJETIVOS
CRIACAO DE racional emocional DO BRANDING
MARCA
Relacéo Ressonancia Lealdade
A A
Respostas Reages
P Julgamentos | Sentimentos positivas
Significado Desempenho Simbolismo Diferencas e
semelhancas
) Saliéncia Conhecimento
Identidade da marca

Fonte: Elaboragdo prépria, adaptado de Keller (2001)

2.3.3. COMPARACAO ENTRE OS MODELOS DE AAKER E KELLER

Face a analise aos dois modelos é notavel que, apesar de distintos e muito particulares, os
modelos de brand equity defendidos por Aaker e Keller partilham de elementos e dimensdes
em comum, mesmo que com diferentes interpretacdes. Dai que Viana (2016, p. 22) afirme
que “algumas varidveis estudadas estdo presentes... em ambos os modelos”. Para melhor se
perceberem as diferencas e semelhancas entre ambos 0s modelos apresenta-se, de seguida,

um quadro-resumo.
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Quadro n° 3: Modelos de Brand Equity — Aaker vs Keller

DIMENSOES NO MODELO DE AAKER

DIMENSOES NO MODELO DE KELLER

LEALDADE A MARCA
» Compromisso
» Escolha por marcas em quem confiam

» Satisfacdo

RELACAO COM A MARCA
» Apego

» Compromisso

» Sentimento
RESSONANCIA DE MARCA

» Consumidor leal

QUALIDADE PERCEBIDA
» Carateristicas e especificagdes
» Conhecimento da marca

» Lideranca

SIGNIFICADO DA MARCA

» Experiéncia de uso

» Interagdo entre consumidor e bens/ servigos
JULGAMENTOS - RESPOSTAS A MARCA

» Avaliacdo & marca: credibilidade,

consideracdo e superioridade

CONHECIMENTO DA MARCA
» Recomendacao da marca

» Reconhecimento da marca

IDENTIDADE DA MARCA
» Notoriedade: evocacéo e reconhecimento

ASSOCIACOES A MARCA
» Imagens
» Sentimentos

» Simbolos

SENTIMENTOS - RESPOSTAS A MARCA

» Aquilo que a marca faz o consumidor sentir

OUTRAS ASSOCIAGCOES

Fonte: Elaboracéo prdpria, adaptado de Viana (2016)
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3

BREVE ABORDAGEM DA MARCA ACORES

Com o aparecimento das companhias aéreas de baixo custo, 0s Agores passaram a Ser um
destino muito procurado por turistas nacionais (Fraga, 2016). Segundo o autor, sdo muitas
as raz0es para visitar os Acores: alojamento para todos 0s gostos e carteiras; clima ameno;
hospitalidade; natureza; produtos regionais de exceléncia; salde e bem-estar; e, seguranca.
Neste sentido, Antunes (2017) aponta os Acores como 0 destino nacional com maior
crescimento: 27,8% contra os 24,3% da regido Centro, os 21,3% do Porto e Norte e 0s 20,9%
do Alentejo. Dentre estes dados, importa salientar o crescimento verificado na diversificagdo
do destino no que toca a procura internacional, sendo 0s paises que mais procuraram 0S

Acores, respetivamente: Brasil; Estados Unidos da América (EUA); e, Polonia.

Para Resendes (2017) vive-se uma mudanga no turismo dos Acores gque passa a ter a sua
maior forca na competitividade da regido, enquanto destino auténtico e genuino, com os seus

produtos regionais.

Figura n° 10: Vantagens da regido Acores

Experiéncia Global 4,7

Atributos do Destino Agores
Alojamento

Atividades de Animagdo
Informacgdo e Sinalizagdo Turistica
Restauragdo

Transportes e Mobilidade

Fonte: Santos (2017)
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Face aos resultados apresentados, os produtos regionais, a par do turismo, valorizam este
destino e, de acordo com Angelo, Martins, Castro, Melo e Paula (2015), sdo os principais
impulsionadores da marca Acores: uma marca regional e forma de selo para produtos
regionais. A marca Acores foi lancada em 2015 pelo Governo dos Acores com duas

valéncias:

e Marca de pertenca a Regido e ao seu patrimonio;
e Selo de origem para os seus produtos alimentares, ndo alimentares,

artesanato, estabelecimentos e servicos.

Ambas as valéncias buscam acrescentar valor aos bens e servigos agorianos, permitindo a
sua entrada nos mais diversos mercados, quer externo, quer interno, e dai que se apresente
com trés nomes: Agores, Azores e Azoren. Neste sentido, é notdrio que a exportacdo esta
presente nos objetivos desta marca e Angelo et al. (2015) consideram que se luta por “uma
marca global de referéncia”: envolver os produtores e empresarios locais; materializar os
atributos da regido; e, reforcar a presenca de produtos regionais nos mercados nacional e

internacional.

No ambito dos produtos regionais pretende-se que o consumo dos mesmos aumente, sendo
que, paratal, a marca Acgores aposta em intensificar a sua certificacdo por meio dos seguintes
mecanismos: Denominacdo de Origem Protegida (DOP); Especialidade Tradicional
Garantida (ETG); e, Indicacdo Geografica Protegida (IGP). De salientar que, no ambito da
valorizacdo desta marca, Oliveira (2016) afirma que a lealdade dos consumidores é a

dimensdo que tem mais influéncia na marca Acgores.

3.1. POSICIONAMENTO

Conforme anteriormente indicado, a marca Acores foi criada de dentro para fora e
diferencia-se como uma marca exemplar de qualidade, por meio dos atributos mais
singulares e distintivos da Regido dos Acores: diversidade; exclusividade natural; elevado
valor ambiental e natureza (Angelo, Martins, Castro, Melo, & Paula, 2015). E, assim, com
base nestes atributos que a marca pretende gerar valor aos seus bens e servicos, buscando

uma eficiente estratégia de entrada e de fidelizacdo nos mercados.
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Contudo, Fraga (2016) recorda que o mercado nacional continua a ter um lugar importante,

nomeadamente enquanto destino para férias de natureza ativa.

A marca Acores tem dois eixos/ areas de atuacao: destino turistico, divulgando a oferta
turistica da Regido dos Acores; e, selo de origem, aplicado & promocdo dos produtos
regionais. Enquanto destino turistico e marca de pertenca a regido, Fraga (2016) considera
que os mercados nacional e internacional sdo o seu publico-alvo pelo que a acdo ira no
sentido de ser “reconhecido internacionalmente como ilhas vulcanicas preservadas, de
natureza exuberante, exclusivo, de beleza mistica, onde o visitante é recebido como um
convidado especial que, em seguranca, tem ao seu dispor uma variedade de atividades de

terra € mar que o vao deixar deslumbrado e com saudade”.

Por sua vez, enquanto selo de origem, a marca Agores promove 0 consumo dos produtos
regionais e Fraga (2016) considera que ha uma maior incidéncia no mercado estrangeiro em
paises como Espanha e EUA. Assim, a sua agdo ira no sentido de constituir “uma garantia
junto dos consumidores de que os produtos e servi¢os que possuam o selo da Marca Acores

representam de facto as melhores caracteristicas” (Publituris, 2015).

Os produtos lacteos tém lugar de destaque na marca Acgores (SREA, 2017) pelo que a figura

abaixo apresentado ilustra a distribui¢do de consumo entre os periodos de 2014 a 2017.

Figuran® 11: Consumo de produtos lacteos marca Agores

3%
= Leite = LeiteemP¢ = Queijo = Manteiga
= Nata logurtes = Soro = Outros

Fonte: SREA (2017)
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Pela andlise deste grafico é possivel verificar que o queijo é o produto com maior peso nas
vendas/consumo de produtos lacteos, representa 45,4% do seu valor total. Através da figura

12 é possivel verificar, por destino, a forma como este consumo se distribui.

Figura n° 12: Consumo de queijo, por destino (dados totais de 2014 a 2017)
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Fonte: SREA (2017)

Por sua vez, o leite representa 21,3% das vendas/consumo de produtos lacteos marca Acores
e o leite em pd 15,9%. Desta forma, pela figura 13 podera visualizar-se o consumo de leite
por regido onde se demarca o consumo em territério nacional. Destacar, ainda, o facto de
segundo os autores, o leite representar cerca de 30% do total de leite de vaca comercializado

em Portugal.

Figura n° 13: Consumo de leite marca Agores, por destino (dados totais de 2014 a 2017)
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Fonte: SREA (2017)
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3.2. IDENTIDADE E IMAGEM

A marca Agores possui uma assinatura de marca e uma identidade visual que se baseia na
valorizacdo do territdrio e se inspira na natureza agoriana e nas raizes dos Agores: um design

minimalista, forma e textura; e, um grafismo moderno e simples, conforme abaixo ilustrado.

Figura n° 14: Imagem da marca Acgores

Fonte: Marca Agores

Pela observacédo da figura e através dos elementos que a compdem, pode-se referir que as

letras que constituem o nome Acores tém um significado:

A - Representa os vulcdes existentes nos Agores;

C - Simboliza caca a baleia pelos antepassados;

O - Representa as horténcias e flores caracteristicas dos Acores;

R - Representa os lacticinios de exceléncia nomeadamente o queijo de peso;

E - Simboliza todo o verde das ilhas acorianas e a manta de retalhos que forma;

S - Simboliza a ligacdo com a pesca e com 0 mar;

Relativamente ao seu naming, conforme abordado anteriormente, esta disponivel sob trés
nomenclaturas para um enquadramento e uma mais facil entrada nos mercados
internacionais: Acores, Azores e Azoren. O seu slogan “Certificado pela Natureza” resume
0 objetivo primério da marca: reconhecer os seus produtos pela qualidade e pela proximidade

da natureza.

37



Brand Equity:
O caso da Marca Agores

38



Brand Equity:
O caso da Marca Acores

A

METODOLOGIA

4.1. QUESTAO DE PARTIDA

A semelhanca do anteriormente referido, o objetivo desta investigagio prende-se com o
impacto da marca Agores a nivel internacional e nacional. Neste sentido, para dar resposta
aos objetivos propostos, ird desenvolver-se uma andlise quantitativa (conforme sera
explicado mais adiante) que pretende verificar o impacto desta marca: confirmar ou ndo a
sua existéncia e identificar, na sua presenca, os fatores impulsionadores da mesma, bem

como avaliar o seu brand equity.

O brand equity toma, assim, um lugar de destaque nesta investigacdo pelo que se pretende,
ainda, avaliar e identificar a qualidade e reconhecimento desta marca com o proposito de dar
resposta as questdes orientadoras e aos objetivos especificos da presente investigacdo que,

pela sua atualidade, nos permitirdo uma maior abrangéncia sobre esta tematica:
Figura n° 15: Questdo de Partida

QUESTAO DE PARTIDA:
Qual é o impacto internacional e nacional da marca Agores?

A marca Acores é facilmente
reconhecida?

Os bens/servigos da marca
Acores destacam-se face aos
concorrentes?

Quem compra marca Acores
esta satisfeito?

O que mais contribui para o
sucesso da marca Agores?
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4.2. HIPOTESES

As questdes anteriormente indicadas correspondem as questdes orientadoras da presente
investigacdo e, com base nelas, irdo, agora, definir-se as hipdteses a testar com a aplicacéo

do questionario:

H1: Os simbolos da marca Agores contribuem para o reconhecimento da marca.
H2: A identidade da marca tem um efeito positivo na lealdade.

H3: A lealdade tem um impacto na intencéo de compra.

H4: O consumidor da marca Acores é um consumidor frequente, que ndo compra apenas

esporadicamente e que prefere esta marca as concorrentes.

H5: A marca Agores supera as expetativas do consumidor.

H6: A identidade da marca tem um efeito positivo na qualidade percebida.
H7: A qualidade percebida influencia o comportamento do consumidor face a marca.
H8: Os consumidores da marca Acores reconhecem a marca.

H9: Os consumidores da marca Acores estdo satisfeitos com a marca.
H10: Os consumidores da marca Agores reconhecem qualidade.

H11: Os consumidores da marca Acgores sdo leais a marca.

H12: Existe uma relacdo entre a identidade e a satisfacéo.

H13: Existe uma relacéo entre a satisfacéo e a qualidade percebida.

H14: Existe uma relacdo entre a satisfacdo e a lealdade.

H15: Existe uma relagdo entre a qualidade e a lealdade.
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4.3. METODOLOGIA

Para dar resposta aos objetivos propostos realizou-se, via questionario, uma pesquisa de
método quantitativo. A recolha de dados foi feita durante todo o més de maio de 2018
exclusivamente por via digital, face a abrangéncia que a internet tem nos dias de hoje e face
a dimens&o que a mesma possui. E, assim, pretendido que o questionario abranja o maior e
mais diversificado nimero de pessoas, destacando a importancia da opinido de pessoas que
ndo apenas nacionais para a presente investigacdo de forma a analisar o impacto

internacional.

De acordo com Negalha (2015), o questionario permite comparar e correlacionar as respostas
dos inquiridos assim como a generalizacdo dos resultados da amostra a restante populacéo.
Deste modo, a escolha por esta metodologia ¢ justificada pelo facto de que “estudos
quantitativos se ligam as pesquisas com questdes fechadas e a interpretacdo destes estudos
implica que haja uma humildade que deixa tudo em aberto de modo a que haja novas

pesquisas para melhorar o conhecimento e utilizar todos os métodos e técnicas” (Negalha,
2015).

Em relacdo a técnica de amostragem utilizada nesta investigacdo, a técnica utilizada foi a
amostragem ndo probabilistica — amostra por conveniéncia. Esta técnica consiste em
selecionar uma amostra da populacdo que seja acessivel, isto é, os individuos questionados
nesta investigacdo sdo selecionados porque estes estdo prontamente disponiveis e ndo porque
foram selecionados por meio de um critério probabilistico. Esta amostra por conveniéncia é
frequentemente utilizada em projetos e estudos piloto visto que, numa face inicial, esta
amostra pode-nos fornecer informacdes sobre tendéncias e resultados que obteriamos se uma
amostra probabilistica fosse utilizada. A principal vantagem da amostra por conveniéncia é
o facto de esta ser simples, rapida e, como o nome indica, conveniente. A sua principal
desvantagem ¢ a falta de representatividade que impossibilita a realizacdo de declara¢Ges

sem correr nenhum risco devido ao critério de amostra aplicada.

4.3.1. INSTRUMENTO/ TECNICA DE RECOLHA DE DADOS

O inquérito por questionario foi a técnica de recolha de dados utilizada para dar resposta a
questdo de partida, testar as hipoteses fundamentadas e relacionar as variaveis e conceitos

pertinentes a investigacdo. Este foi colocado online para que, de uma forma répida e eficaz,
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as respostas sejam devidamente codificadas e faceis de transcrever para o Excel — Microsoft
Office, para o tratamento estatistico dos dados. Este método de pesquisa foi, igualmente,
aplicado a pensar na sua simplicidade de preenchimento “procurando que os inquiridos
interagissem de forma fécil e assim existirem menos falhas de interpretacdo e preenchimento

dos mesmos” (Sousa, 2015, p. 73).

Como base para a elaboracdo do questionario recorreu-se ao modelo de Brand Equity
proposto por Aaker e nas dimensdes que constituem o mesmo, nomeadamente lealdade a
marca, reconhecimento da marca, qualidade percebida e associacGes a marca. Teve-se cOmo

modelo para a elaboracdo do questionario a investigacdo desenvolvida por Barandas (2013).

Este € um questionario, realizado de forma an6nima, composto por 16 questdes e
fundamentado no enquadramento tedrico; este apresenta quatro grupos de questdes, sendo
que, em algumas delas, optou-se pela escala de medicdo de Likert de cinco valores, para
medir o brand equity, nomeadamente no reconhecimento da marca, na lealdade a marca, na

satisfacdo e na qualidade percebida.

i. Caraterizacdo da amostra: género, idade, habilitacdes literarias, situacdo
profissional e nacionalidade - Questdes de escolha multipla simples e de escala

nominal.

Questdo 1: Género

Questdo 2: Idade

Questdo 3: Habilitacbes Literarias

Questdo 4: Situacao Profissional

CARATERIZAGAO DA
AMOSTRA

Questdo 5/ 6/ 7: Nacionalidade

ii. ldentidade e reconhecimento da marca: Questdes de escolha multipla,
simples e de escala nominal, e questdes com a resposta em Escala de Likert de
5 pontos para os inquiridos indicarem o seu grau de concordancia para cada

uma das afirmagoes.
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Questdo 8: Conhece a marca Agores

Questdo 9: Associa a marca Agores a?

Questdo 10: Como reconhece e valoriza a marca Agores?

Questdo 11: Ja adquiriu algum bem/ servico da marca Agores?

IDENTIDADE DA MARCA

Questdo 12: Com que frequéncia adquire bens/servigos da marca
Acores?

iii.  Satisfacdo: Questdes com a resposta em Escala de Likert de 5 pontos para 0s

inquiridos indicarem o seu grau de concordancia para cada uma das afirmacoes.

Questdo 13: Como avalia a sua experiéncia com a marca Agores?

SATISFACAO

Questdo 14: Quais 0s sentimentos que a marca Acores Ihe desperta?

iv.  Qualidade, lealdade e fatores de sucesso: Questdes com a resposta em Escala
de Likert de 5 pontos para os inquiridos indicarem o seu grau de concordancia

para cada uma das afirmacoes.

Questdo 15.1: Como classifica a qualidade da marca Agores?

Questdo 15.2: Como classifica a lealdade & marca Agores?

LEALDADE

QUALIDADE E

Questdo 16: O que mais contribui para o sucesso da marca Agores?

4.3.2. O RECURSO A ESCALA DE LIKERT

Uma escala tipo Likert é composta por um conjunto de frases nas quais se pede ao inquirido
para indicar/manifestar o seu grau de concordancia (Cunha, 2007). Neste sentido, o autor
propde dois passos para a construcdo de uma escala de Likert:

i. Elaboragdo de uma lista de frases claramente positivas ou negativas
relativamente ao objeto de estudo;
ii.  Solicitado aos inquiridos que manifestem o seu grau de concordancia com cada

uma das frases numa escala de 3, 4, 5, 7 ou 11 pontos.
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Face aos objetivos propostos pela presente investigacdo, optou-se pelo recurso a escala de

Likert em 5 pontos e sob trés formas distintas:

i. Discordo Totalmente, Discordo; Ndo Discordo nem Concordo; Concordo;
Concordo Totalmente
ii.  1corresponde a “Nada Satisfeito” e 5 a “Muito Satisfeito”;

ili. 1 corresponde a “Nada Importante” e 5 a “Muito Importante”.

4.3.3. O RECURSO AO ALFA DE CRONBACH

O alfa de Cronbach permite assegurar a fiabilidade dos resultados e, segundo Maroco (2006,
p. 66), corresponde a uma estimativa estatistica que permite afirmar que “a medida é fiavel”.
Vieira (2015) afirma mesmo que ¢ atualmente “a estatistica mais usada para medir a
consisténcia de um questionario. Relativamente a interpretacdo deste o, existem varias
versdes encontradas nas referéncias bibliograficas a que conduz, de acordo com Vieira
(2015), auma “regra imprecisa”. Neste sentido, o o de Cronbach, calculado a partir do SPSS,
sera utilizado para as varidveis mais subjetivas e que tém grande importancia para esta

investigacdo: identidade, a satisfacdo e a lealdade.

O valor obtido deveréa ser positivo, variando entre 0 e 1, e interpretado de acordo com 0s
seguintes critérios (Pestana & Gageiro, 2008):

e Superior a 0,9 — Consisténcia Muito Boa;
e Entre 0,8 e 0,9 — Consisténcia Boa;

e Entre 0,7 e 0,8 — Consisténcia Razoavel,
e Entre 0,6 e 0,7 — Consisténcia Fraca;

e Inferior a 0,6 — Consisténcia Inadmissivel.

Desta forma, pode afirmar-se que serd considerada fiabilidade apropriada quando o
a €>0,70 e fiabilidade aceitavel para um o de 0,60. Contudo, Maroco (2006) alerta para a
necessidade de uma cuidada interpretacdo dos resultados, com a maxima precaucao, sempre

que houver lugar a um a de 0,60.
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5

ANALISE E DISCUSSAO
DE RESULTADOS

5.1. CONFIABILIDADE DAS ESCALAS

Conforme anteriormente indicado, recorreu-se ao o de Cronbach para avaliar a
confiabilidade dos resultados obtidos nas questfes relacionadas com a identidade, a
satisfacdo e a lealdade. Considera-se, assim, que as variaveis sdo consistentes e confiaveis

para valores de o superiores a 0.60, valor superado em todas as questfes avaliadas.

No ambito da identidade foram analisados 4 itens (Reconheco facilmente a marca Acores;
Identifico facilmente simbolos da marca Acores; Valorizo a marca Acores face aos
concorrentes; As caracteristicas desta marca séo facilmente reconhecidas.) e o o obtido foi
de 0,96 pelo que é possivel afirmar que os resultados obtidos para a variavel identidade sdo
confidveis e tém uma elevada consisténcia, sendo mesmo considerada de muito boa,

conforme apresentado no quadro abaixo.

Quadro n° 4: Estatistica de Confiabilidade — Identidade

Estatisticas de Confiabilidade

Alfa de Cronbach N de ltens

0,958 4

Relativamente a satisfagdo, foram analisados 2 itens (Fiquei satisfeito com a aquisi¢do de
um produto e/ou servigco da marca Agores; A aquisi¢do superou as minhas espectativas.) e 0
a obtido foi de 0,92. Conclui-se que os resultados obtidos para esta variavel sdo confiaveis
e tém uma elevada consisténcia, sendo mesmo considerada de muito boa, conforme

apresentado no quadro abaixo.
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Quadro n° 5: Estatistica de Confiabilidade — Satisfagao

Estatisticas de Confiabilidade

Alfa de Cronbach N de Itens

0,922 2

Por fim, no &mbito da lealdade, ligeiramente aquém dos anteriores resultados, foram
analisados 4 itens (Considero-me leal a marca Acores; A marca Agores € a minha primeira
escolha; Estou disposto a pagar mais por esta marca; Eu ndo compro outras marcas se esta
estiver disponivel.) e o o obtido foi de 0,89 pelo que é possivel afirmar que os resultados
obtidos para esta varidvel sdo confidveis e ttm uma boa consisténcia, conforme apresentado

no quadro abaixo.

Quadro n° 6: Estatistica de Confiabilidade — Lealdade

Estatisticas de Confiabilidade

Alfa de Cronbach N de Itens

0,889 4

Desta forma, é possivel afirmar que o a de Cronbach demonstra a confiabilidade/fiabilidade
da presente investigacdo, afirmando-se como fiavel. Estes indicadores provam, assim, a
confiabilidade desta investigacdo e destaca-se o facto de, em nenhuma das variaveis
analisadas, se terem obtido valores baixos de o, mas sim valores elevados e com grande

significancia estatistica.

5.2. ANALISE DESCRITIVA

5.2.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Apos a aplicacdo do questionario, durante 0 més de maio de 2018, obteve-se um total de 359
respostas. Através da analise dessa amostra, verificou-se que, do total dos inquiridos,
aproximadamente 3 em cada 4 dos inquiridos é do sexo feminino (72,4%) e que 0 Sexo
masculino apenas representa 27,6% da amostra. Verifica-se, no Quadro n® 7, que cerca de
30% da amostra estd em idades entre os 18 e os 25 anos, seguida da faixa etaria

compreendida entre os 41 e os 50 anos com 19,2%.
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Quadro n° 7: Estatistica — Género

Percentagem
Feminino 72,4
Masculino 27,6
Total 100,0

Quadro n° 8: Estatistica — Idade

Percentagem

18 - 25 29,0
26 - 30 12,3
31-40 17,8
41 - 50 19,2
51-60 14,5
> 65 7,2

Total 100,0

Do total dos inquiridos, cerca de 40% é licenciado, seguido dos inquiridos com habilitacdes
de ensino secundario (37,6%) e do grau de mestre (14,5%). Com menor representacdo

encontram-se os detentores de ensino basico e doutoramento.

Quadro n° 9: Estatistica — Habilitagcdes Literarias

Percentagem
Ensino Basico 7,8
Ensino Secundario 37,6
Licenciatura 39,3
Mestrado 14,5
Doutoramento 0,8
Total 100,0

Verifica-se, através da analise do Quadro n°® 10, que a amostra €, na sua maioria, representada

por pessoas empregadas, 65%, seguida de estudantes com uma percentagem de 21%.
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A presente amostra é constituida por 298 individuos de nacionalidade Portuguesa e 61 de

Quadro n° 10: Estatistica — Situagdo Profissional

Percentagem
Empregado 64,9
Desempregado 3,3
Estudante 20,9
Trabalhador-Estudante 3,3
Reformado 75
Total 100,0

nacionalidade estrangeira, perfazendo uma percentagem de 83% e 17%, respetivamente.

Quadro n° 11: Estatistica — Nacionalidade

Frequéncia Percentagem
Portuguesa 298 83,0
Estrangeira 61 17,0
Total 359 100,0

Norte (29,5%) como demonstra no Quadro n°® 12,

Quadro n° 12: Estatistica — Regiédo

De entre os individuos de nacionalidade portuguesa, a regido com maior representatividade

é a regido Auténoma dos Acores com cerca de 60% da amostra, seguida da regido Porto e

Frequéncia Percentagem Percentagem valida
Porto e Norte 88 24,5 29,5
Centro 23 6,4 7,7
Alentejo 1 0,3 0,3
Algarve 3 0,8 1,0
R. A. Madeira 4 11 1,3
R. A. Acores 179 49,9 60,1
Total Validos 298 83,0 100,0
Omisso 61 17,0
Total Amostra 359 100,0
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Pela analise do Quadro n° 13, apura-se que a maioria dos individuos de nacionalidade
estrangeira é dos Estados Unidos da América com uma representacdo de 54%, seguida de
individuos de nacionalidade Canadiana com uma percentagem de 33%. Do total dos
inquiridos de nacionalidade estrangeira, 4 em cada 5 pessoas tem descendéncia portuguesa.

Quadro n° 13: Estatistica — Pais

Frequéncia Percentagem Percentagem vélida
USA 33 9,2 54,1
Canada 20 5,6 32,8
Brazil 2 0,6 3,3
Spain 2 0,6 3,3
Germany 2 0,6 3,3
Mogambique 1 0,3 1,6
Ireland 1 0,3 1,6
Total Validos 61 17,0 100,0
Omisso 298 83,0
Total Amostra 359 100,0

Quadro n° 14: Estatistica — Are you a Portuguese descendent?

Frequéncia Percentagem Percentagem vélida
No 12 3,3 19,7
Yes 49 13,6 80,3
Total 61 17,0 100,0
Omisso 298 83,0
Total Amostra 359 100,0

Pela aplicacdo do questionario, verifica-se que grande parte da amostra (84,7%) conhece a

marca Acores, isto é, do total dos 359 inquiridos, 304 afirmam conhecer a marca Agores

(Quadro n° 15).
Quadro n° 15: Estatistica — Conhece a Marca Agores?
Frequéncia Percentagem
Né&o 55 15,3
Sim 304 84,7
Total 359 100,0
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Importa referir que, esta marca é conhecida pela amostra ha varios anos e ndo apenas apds o
lancamento do selo de origem. Desta forma, apenas 20,7% da amostra conheceu a marca no
ultimo ano, 36,2% conheceu a marca entre 1 a 3 anos e 43,1% conhece a marca Acores ha

mais de 3 anos. Estes dados seguem ilustrados no quadro e no grafico abaixo.

Quadro n° 16: Estatistica — Se sim, h& quanto tempo a conhece?

Frequéncia Percentagem Percentagem vélida
No Gltimo ano 63 17,5 20,7
Entre 1 e 3 anos 110 30,6 36,2
Ha mais de 3 anos 131 36,5 43,1
Total 304 84,7 100,0
Omisso 55 15,3
Total 359 100,0

Grafico n° 1: N° de anos a que conhece a marca Agores
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431 ‘
. 36,2

= No ultimo ano Entre 1 e 3 anos Ha mais de 3 anos

Contrariamente ao que seria de esperar, a marca Acores é conhecida pela amostra ndo apenas

apos o lancamento do selo de origem da marca mas ja antes de esta marca existir.

Quadro n° 17: Estatistica — Associacdes a Marca Agores

Percentagem
Destino turistico 12,3
Selo de origem 67,1
gszt:ig)e:srlstlco e Selo 16,2
(Nenhuma das opc¢des) 4,5
Total 100,0
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Pela analise do Quadro n° 17, pode-se concluir que o selo de origem (ex.: produtos regionais)
é o principal fator que conduz ao reconhecimento desta marca (67,1%). De entre estes
resultados, importa salientar o facto de apenas 12,3% das respostas associarem a marca
Acores a destino turistico. Este resultado, com base nas referéncias bibliograficas, pode ser
justificado pela evolucgdo que se tem vindo a tomar no setor turistico e que, no curto prazo,
possa ainda ndo ter alcancado um impacto significativo. Pode, entdo, afirmar-se que a marca

Acores ja era conhecida pela amostra antes do lancamento do selo de origem.

Atraveés da analise da amostra, apura-se que cerca de 3 em cada 4 dos inquiridos reconhece
facilmente a marca Acores. A maioria consegue identificar facilmente os simbolos da marca

Acores e valoriza a mesma perante 0s concorrentes (Quadro n° 18).

Quadro n° 18: Estatistica — Reconhecimento da marca Agores

Percentagem L. . Desvio
Média | Mediana -
1 2 3 4 5 Padrao
Reconheco facilmente a Marca
9,5 7,2 10,3 | 34,3 | 38,7 3,86 4,00 1,271
Acores.
Identifico facilmente simbolos da
9,5 9,5 10,6 | 32,9 | 37,6 3,80 4,00 1,295
Marca Acgores.
Valorizo a marca Acores face aos
8,6 5,3 16,7 | 32,9 | 36,5 3,83 4,00 1,224
concorrentes.
As caracteristicas desta marca sdo
. . 8,9 7,8 16,7 | 36,8 | 29,8 3,71 4,00 1,224
facilmente reconhecidas.

Apenas 16,7% ndo concordam com a facilidade no reconhecimento da marca. Muito
similares, apresentaram-se os resultados para a questao “Identifico facilmente os simbolos

da marca Agores”, conforme ilustrado nos graficos n°2 e 3.

Grafico n° 2: Reconheco facilmente a marca Agores
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Grafico n° 3: Identifico facilmente simbolos da marca Agores
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Cenario muito similar na questdo “As caracteristicas desta marca sdo facilmente
reconhecidas”, 66,6% das respostas sdo positivas entre “Concordo” e “Concordo
Totalmente”. Destaca-se, apenas, a resposta “Neutra” que se manifestou superior a registada
nas questdes anteriores, 16,7%. Com base nestes resultados, é possivel afirmar que a marca

Acores, além de reconhecida, é também valorizada pela amostra.

A maioria dos inquiridos valorizam a marca Acores face aos seus concorrentes (69,4%),

sendo que apenas 13,9% respondem negativamente, conforme apresentado no gréfico n° 4.

Gréfico n° 4: Valorizo a marca Agores face aos concorrentes
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A maioria dos inquiridos afirmou j& ter adquirido um bem e/ou servi¢o da marca Acores,
percentagem de 80,5% (Quadro n° 19). Quando questionados acerca da frequéncia de
consumo, as estatisticas diferem entre o consumo de bens e o consumo de servigos. 2 em
cada 3 dos investigados consome bens/produtos com uma frequéncia média/alta e mais de
metade dos inquiridos raramente adquire servigos (56,5%) (Quadros n® 20 e 21,

respetivamente).
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Quadro n° 19: Estatistica — J& adquiriu algum bem e/ou servi¢co da marca Agores?

Percentagem
Néo 19,5
Sim 80,5
Total 100,0

Quadro n° 20: Estatistica — Com que frequéncia adquire bens da Marca Agores?

Percentagem
Raramente 20,1
As vezes 32,6
Frequentemente 34,5
Sempre 12,8
Total 100,0

Quadro n° 21: Estatistica — Com que frequéncia adquire servigos da Marca Agores?

Percentagem
Raramente 56,5
As vezes 28,1
Frequentemente 12,3
Sempre 3,1
Total 100,0

De referir que a grande maioria dos inquiridos adquirem produtos da marca Acores (80,5%)
e apenas 19,5% dos inquiridos ndo adquirem produtos desta marca. Contudo, no que se refere
a frequéncia de consumo destes produtos os resultados predominam no consumo esporadico

e ndo permanente, conforme apresentado no grafico 5.

E possivel verificar, também, que o consumo de servicos da marca Acores € raro (56,5%),
contrastando com o consumo de bens/produtos frequentemente por parte de 34,5% da
amostra. Estes resultados vdo um pouco ao encontro do anteriormente referido no que toca
a marca Acores enquanto destino turistico. Desta forma, importa salientar a importancia que

0s bens/ produtos tém nesta marca e que muito contribuem para a criagéo da sua identidade.
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Gréfico n° 5: Frequéncia de consumo da marca Acores
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Constata-se que a maioria dos inquiridos encontram-se satisfeitos com a aquisicdo de um
produto e/ou servico da marca Acores. Quase metade dos inquiridos se considera muito
satisfeito com a aquisi¢do de produtos e/ou servicos da marca Agores, com uma percentagem
de 46% e uma média de respostas de 4,15 (satisfeito). Quando questionados se as
espectativas foram superadas, a média das respostas € de 3,84 (satisfeito) e 38,7% afirmam

estar satisfeitos.

No ambito da satisfacdo, a maioria dos inquiridos demonstra-se satisfeito com a marca
Acores e apenas 3,6% se mostra nada satisfeito. De entre os 359 inquiridos importa salientar
que 165 afirmam estar mesmo muito satisfeitos (46%). Apesar de em menor percentagem, 0
mesmo acontece quando questionados acerca de se as expetativas foram superadas: 30,9%

afirmam estar muito satisfeitos e apenas 3,3% afirmam estar nada satisfeitos (Quadro n° 22).

Quadro n° 22: Estatistica — Satisfagdo em relacéo a Marca Acores

Percentagem L. i Desvio
Média | Mediana .
1 2 3 4 5 Padrdo
Fiquei satisfei m isica m
quei satisfeito CO_ CECHEE DR 3,6 3,1 | 13,6 | 33,7 | 46,0 4,15 4,00 1,012
produto e/ou servico da Marca Agores.
A aquisicao super.ou ERED 3,3 53 | 21,7 | 38,7 | 30,9 3,89 4,00 1,014
espectativas.
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Desta forma, pode afirmar-se que o consumidor da marca Acores € um consumidor satisfeito

e que, conforme visto anteriormente, valoriza a marca face aos concorrentes.

Para melhor se perceber quais os fatores que contribuem para esta tdo elevada satisfacéo

recorre-se a questdo 14 cujos resultados estdo espelhados no quadro n° 23.

Quadro n° 23: Estatistica —Sentimentos em relacdo a Marca Acores

T 2Percer;tagem4 : Média |Mediana PD:::’;Z
Alegria 2,8 4,2 245 | 31,2 | 37,3 3,96 4,00 1,019
Irrelevante 373 | 145 | 245 ] 145 9,2 2,44 2,00 1,356
Confianga 1,4 2,5 15,0 | 36,8 | 44,3 4,20 4,00 0,884
Sustentabilidade 1,9 4,2 18,7 | 40,4 | 34,8 4,02 4,00 0,938
Familia 3,6 36 | 21,7 | 31,8 | 39,3 3,99 4,00 1,041
Natureza 1,7 1,9 10,3 | 25,6 | 60,4 4,41 5,00 0,876
Satisfacao 1,9 1,9 13,1 | 32,3 | 50,7 4,28 5,00 0,903

No ambito dos sentimentos que mais sdo valorizados pela amostra, a confianca, a natureza

e a satisfacdo sdo os sentimentos mais importantes e predominantes nos consumidores da

marca Acores. A natureza € um elemento chave para a marca Acores pois 60,4% da amostra

considera este fator muito importante. Por sua vez, a irrelevancia é o fator identificado como

nada importante, cerca de 37%.

Gréfico n° 6: Sentimento relativamente a marca Acores
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No entanto, a satisfacdo é também um sentimento muito valorizado pelos inquiridos, com

uma mediana de 5,00 e uma média de 4,28 (Quadro n° 23).
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Pela analise da amostra constata-se que 84% dos individuos concordam ou concordam
totalmente que a marca Acores ¢ de elevada qualidade, discordando dessa afirmacéo apenas
3% dos individuos. A meédia das respostas a essa afirmacéo € de 4,22, o0 que pode indicar a
elevada satisfacdo em relacdo a qualidade da marca. Os inquiridos consideram, ainda, que a
marca Acores é de confianca e funcional, apresentando uma média de respostas de 4,21 e de

4,07, respetivamente (Quadro n° 24).

Quadro n° 24: Estatistica — Qualidade, funcionalidade e confianga em relagdo a Marca Agores

Percentagem L. ) Desvio
Média | Mediana .
1 2 3 4 5 Padrao
A Marca Agores é de elevada qualidade | 1,9 | 14 | 125 | 40,9 | 43,2 4,22 4,00 0,861
A probabilidade desta marca ser
. ) . 2,2 1,9 15,3 | 47,6 | 32,9 4,07 4,00 0,870
funcional é muito elevada.
A probabilidade desta marca ser
D 14 | 22 | 123|426 | 415| 421 4,00 0,844
confiavel é muito elevada.
A Marca Agores é de baixa qualidade. 65,7 | 156 | 109 | 39 | 3,9 1,65 1,00 1,073

Conforme o demostrado no grafico 7, a funcionalidade e a qualidade elevadas destacam-se,
sendo a funcionalidade apontada por 47,6% dos inquiridos que afirmam que a marca Acgores
é muito funcional e apenas 4,2% afirmam ser ndo muito funcional. De entre estes resultados,
destaca-se ainda a baixa percentagem de resposta com as categorias “Discordo” ou
“Discordo Totalmente” que contribuiu, em muito, para que esta seja uma marca forte e com

identidade bem vincada.

Gréfico n° 7: Confiabilidade, funcionalidade e qualidade da marca Agores
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Quadro n° 25: Estatistica — Lealdade & Marca Agores

Percentagem 3 Desvio
Média | Mediana ~
1 2 8 4 5 Padrao
Considero-me leal a Marca Agores. 45 [ 61 | 31,5 30,6 | 27,3 3,70 4,00 1,072
A Marca Agores é a minha primeira
4,7 92 | 359 | 279 | 22,3 3,54 4,00 1,080
escolha.
Estou disposto a pagar mais por esta
6,1 | 142 | 326 | 30,6 | 16,4 3,37 3,00 1,103
marca.
Eu ndo compro outras marcas se esta
. . ) 9,7 1951 326 | 251 | 131 3,12 3,00 1,161
estiver disponivel.

No ambito da fidelidade e lealdade, as respostas sdo um pouco mais dispares e destaca-se a

resposta “Neutro” nas varias carateristicas, com uma média das respostas entre 3,12 e 3,70.

Desta forma, em todas as questdes relacionadas com lealdade, a resposta que mais se

verificou foi “Neutro”, 0 que ndo nos permite perceber, com grande certeza, se 0 consumidor

desta marca é ou ndo leal e, em caso afirmativo, por quanto tempo o serd. 58% da amostra

concorda ou concorda totalmente que é leal a marca Acores, mas quando questionados se

estdo dispostos a pagar mais por essa marca, apenas 47% da amostra concorda ou concorda

totalmente (Quadro n° 25).

Porém, em média, 24% da amostra considera “Concordo” e “Concordo Totalmente” com as

carateristicas indicadas, conforme surge no gréafico n° 8.

Grafico n° 8: Fidelidade/ lealdade a marca Agores
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Das questdes analisadas, “Sou leal 4 marca” e “E a minha primeira escolha” sdo as que se
destacam, o que nos leva a considerar que o consumidor da marca Acores é determinado e
sabe 0 que esta a comprar pelo que nos arriscariamos a afirmar que o brand equity € bem

conseguido por parte desta marca.

No sentido de perceber o sucesso desta marca e quais os fatores que mais contribuiram para
0 Seu sucesso, recorre-se a questdo 16 e os resultados obtidos vao ao encontro do que ja foi
sendo percetivel ao longo das anteriores respostas: a natureza (64,6% da amostra
consideram-na “Muito Importante™) e os produtos regionais (57,4% da amostra consideram-
nos “Muito Importante”) sdo os que mais contribuem para o sucesso da marca Acgores
(Gréfico n®9).

Grafico n° 9: Carateristicas importantes para o sucesso da marca Acores

Natureza
Segurancga
Hospitalidade
Clima

Produtos Regionais
Restauragao
Alojamento

Experiéncia global

o
=)
=

o
o
N

o
=)
w

o
o
N

o
o
n

o
o
o)

o
o

70,0

m5 14 m3 m2 ml

O clima também tem um lugar de destaque no sucesso desta marca e é afirmado como
“Importante” e “Muito Importante” por parte de 66,3% da amostra. No entanto, o alojamento
e a hospitalidade foram os fatores com menos impacto no sucesso da marca Acores: Do total
de respostas “Nada Importante” de todos os fatores (12%), cada uma destes dois fatores

(hospitalidade e alojamento) obteve 2,2% de respostas “Nada Importante”. (Quadro n° 26).
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Quadro n° 26: Estatistica — Caracteristicas para o sucesso da Marca Agores

Percentagem o . Desvio

T > 3 7 z Média |Mediana Padrio
Experiéncia Global 1,4 | 22 | 12,8 | 32,6 | 51,0 4,30 5,00 0,876
Alojamento 2,2 4,5 | 259 | 36,2 | 31,2 3,90 4,00 0,970
Restauragao 11 28 | 17,8 | 34,8 | 435 4,17 4,00 0,894
Produtos Regionais 0,8 19 | 106 | 29,2 | 57,4 4,40 5,00 0,820
Clima 1,7 6,1 259 1] 359 | 304 3,87 4,00 0,972
Hospitalidade 2,2 2,5 17,0 | 31,8 | 46,5 4,18 4,00 0,952
Segurancga 1,7 28 | 145 | 31,2 | 49,9 4,25 4,00 0,920
Natureza 0,8 2,2 11,1 | 21,2 | 64,6 4,47 5,00 0,841

5.2.2. ANALISE DA IDENTIDADE, SATISFACAO E LEALDADE DA MARCA ACORES

Para melhor responder as hipoteses anteriormente propostas foi necessario analisar algumas

variaveis no seu conjunto.

Assim, para melhor responder & identidade, foram associadas 4 questBes: reconheco

facilmente a marca Acores; identifico facilmente simbolos da marca Acores; valorizo a

marca Acores face aos concorrentes; as caracteristicas desta marca sdo facilmente

reconhecidas. Na variavel satisfacdo foram associadas 2 questdes: fiquei satisfeito com a

aquisicdo de um produto e/ou servico da marca Acores; a aquisicdo superou as minhas

espectativas. No &mbito da variavel lealdade foram associadas 4 questBes: considero-me leal

a marca Acores; a marca Acores é a minha primeira escolha; estou disposto a pagar mais por

esta marca; eu ndo compro outras marcas se esta estiver disponivel. O quadro abaixo indica

as médias e desvio padrdo para as variaveis identidade, satisfacao e lealdade.

Quadro n° 27: Estatistica —Estatistica descritiva dos 3 fatores em analise

Estatistica Descritiva

N Minimo Maximo Média Desvio Padréao
Identidade 359 5 3,80 1,182
Satisfacao 359 5 4,02 0,976
Lealdade 359 5 3,43 0,956
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5.2.3. TESTE t DE STUDENT

O teste t de Student é utilizado para a analise de médias de duas variaveis independentes. As
variaveis em estudo foram: identidade, satisfacdo e lealdade. O intuito deste teste foi o de
saber qual a variacdo destas varidveis no que toca a variavel género: feminino e masculino.
Numa primeira face, é necessario utilizar o teste Levene — teste de igualdade de variancia —
para avaliar se os dados em estudo sdo ou ndo homogéneos, isto é, se existe ou nao

homogeneidade de variancia. Assume-se, numa primeira instancia, duas hipoteses:

e HO — Hipdtese nula — Existe igualdade de variancias;

e H1 - Hipdtese alternativa — Nao existe igualdade de variancias.

Caso o0 valor p do teste Levene seja igual ou superior a 0,05 significa que existe
homogeneidade de variancias, isto &, é considerado a hipétese nula (HO); caso contrario, este
valor de p obtém um valor inferior a 0.05 e considera-se a hipdtese alternativa (H1).
Consoante a hipdtese considerada, isto €, consoante o valor de p do teste Levene, sera
analisado um e apenas um resultado do teste t de Student. Este resultado tem como principio
uma de duas hipéteses possiveis:

e HO - Hipdtese nula — N&o existe diferenca estatisticamente significativa entre as
médias das duas variaveis;
e H1 — Hipdtese alternativa — Existe diferenca estatisticamente significativa entre as

médias das duas variaveis.

Consoante a hipdtese considerada é avaliado a variavel p (2 extremidades) do teste t de
Student para cada uma das varidveis independentes; se este valor de p for superior a 0,05 é
considerado a hipotese HO em que a media do género feminino é igual a média do género
masculino, para uma dada variavel (identidade, satisfacdo e lealdade). Se este valor de p for
inferior ou igual a 0,05 é tomada a hip6tese H1 em que a média do género feminino, para

uma determinada variavel em estudo, é diferente da média do género masculino.

Numa amostra, através destes dois testes, € possivel concluir se as médias sdo ou néo

idénticas e qual a sua importancia em termos estatisticos.
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Foi realizada uma analise t-teste para cada uma das seguintes variaveis em estudo:

e |dentidade;
e Satisfacdo;
e Lealdade.

Do estudo da identidade da marca Acores, isto &, a maior ou menor facilidade em
identificar/reconhecer a marca Acores, foram analisadas 359 respostas, das quais 260 sdo do
género feminino e 99 do género masculino. Numa primeira analise as médias destes dois
grupos podemos concluir que as suas médias sao relativamente proximas, isto é, a identidade
da marca € igual para pessoas de géneros diferentes. Para validar esta conclusao € necessario

analisar os resultados que advém do teste t de Student.

Quadro n° 28: Estatistica de Grupo — variavel “ldentidade”

Estatistica de Grupo

. L Desvio Erro Desvio
Genero N Media Padréao Padréao
. Feminino 260 3,83 1,186 0,0735
Identidade
Masculino 99 3,71 1,175 0,1181

Do teste de Levene, como p = 0,685 para a variavel identidade (p > 0,05), é considerado a
hiptese HO, isto é, pode-se assumir variancias iguais. Assim, no teste t de Student, é

analisado a primeira linha de resultados onde se assume a tal igualdade de variancias.

Quadro n° 29: Teste de Amostras Independentes (Levene e teste t de Student) — variavel “Identidade”

Teste de Amostras Independentes

Teste de Levene

paraigualdade de teste-t para Igualdade de Médias
variancias
p . -
z p t df (2 extremidades) Diferenca média
variancias iguais | 465 | g6gs | 0874 | 357,000 0,382 0,1221
. assumidas
Identidade Varancias i -
ariancias 1guais 0878 | 178,613 0,381 0,1221
nao assumidas

O valor a analisar do teste t de Student é o p (2 extremidades) que é igual a 0,382. Por este

valor ser superior a 0,05, é considerado a hipotese nula (HO) que nos diz que a média de
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respostas, em relagdo a identidade da marca Agores, do género feminino é igual ao género
masculino, isto €, ndo existe diferenca estatisticamente significativa entre as duas médias
(t(357) = 0,874, p > 0,05). Esta hipotese pode, ainda, ser validada com o facto de a diferenca
média entre géneros (0,1221) ser um valor muito reduzido, o que significa que a diferenca
média entre as duas medias € insignificante. Assim, a afirmacdo descrita antes do teste t de

Student pode ser validada, isto é, a identidade é igual para pessoas de géneros diferentes.

Para o caso da satisfacdo que os inquiridos sentem em relacdo a marca Acores, a média entre
diferentes géneros € praticamente a mesma (4,01 e 4,04), sendo esta representativa da
elevada satisfacdo que todos os inquiridos sentem em relacdo a marca Acores. Assim, pode-

se afirmar que as médias de ambos 0s grupos sdo iguais.

Quadro n° 30: Estatistica de Grupo — variavel “Satisfagao”

Estatistica de Grupo

, - Desvio Erro Desvio
Genero N Media Padréo Padréo
. 5 Feminino 260 4,01 1,004 0,0623
Satisfagédo -
Masculino 99 4,04 0,901 0,0906

Para validar a afirmacdo anterior, através do teste t de Student, o valor de p do teste de
Levene é superior a 0,05 (0,191), o que nos indica que devemos assumir gque as variancias
sdo iguais (H0). O valor de p (2 extremidades) do teste t de Student, assumindo a hipotese

nula de variancias iguais, € de 0,850, valor este muito superior a 0,05.

Quadro n° 31: Teste de Amostras Independentes (Levene e teste t de Student) — variavel “Satisfagao”

Teste de Amostras Independentes

Teste de Levene

paraigualdade de teste-t para Ilgualdade de Médias
variancias
p . -
z p t df (2 extremidades) Diferenca média
variancias iguais |y 216 | 191 | -0,190 | 357,000 0,850 -0,0219
. - assumidas
Satistagdo Variancias iguais
o 9 -0,199 | 195,961 0,842 -0,0219
nao assumidas

Desta forma, é possivel afirmar que, em termos de satisfacdo com a marca Agores, tanto o
género feminino como o masculino possuem médias iguais, isto €, ndo existe diferenca
estatisticamente significativa entre as médias das duas amostras (t(357) = -0,190, p > 0,05).

No entanto, ha que ter em conta que, apesar das médias entre géneros em relacdo a satisfacéo
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serem ““iguais”, os homens tendem a sentir um ligeiro aumento de satisfacdo no que toca a
marca, com uma diferenca média negativa (-0,0219) entre o género feminino e masculino.
Assim, podemos afirmar, através do teste t de Student, que o sentimento de satisfacdo entre

0s homens e as mulheres, no que diz respeito & marca Acores, é igual.

Por fim, em relagdo a lealdade, podemos observar, no Quadro n° 32, que a média entre
diferentes sexos € ligeiramente diferente, ou seja, as mulheres tendem a ser mais leais a
marca Acores que os homens. Para validar ou ndo esta afirmacéo recorreu-se ao teste t de

Student.

Quadro n° 32: Estatistica de Grupo — variavel “Lealdade”

Estatistica de Grupo

, - Desvio Erro Desvio
Genero N Media Padréo Padréo
Feminino 260 3,46 0,928 0,0576
Lealdade -
Masculino 99 3,36 1,029 0,1034

Para a lealdade a marca, o teste de Levene revela um valor p de 0,360, bastante superior a
0,05. Isso indica que estamos perante a validacdo da hipdtese nula, existe igualdade de
variancias. Assim, e analisando a primeira linha do Quadro n° 33, o valor de p (2
extremidades) é igual a 0,379, valor este muito superior a 0,05; pode-se validar a hipdtese

em que as médias entre o género feminino e masculino sao iguais.

Apesar de, numa primeira andlise, parecer que as mulheres sao mais leais do que os homens
(no que diz respeito & marca Acores), esta sensacdo é invalidada pelo teste t de Student.

Assim, os homens sdo tdo leais a marca Agores como as mulheres.

Quadro n° 33: Teste de Amostras Independentes (Levene e teste t de Student) — variavel “Lealdade”

Teste de Amostras Independentes

Teste de Levene

para igualdade de teste-t para lgualdade de Médias

p . 7z q:
z p t df (2 extremidades) Diferenca média
vananciasiguais | g4 | 0360 | 0,379 | 0,099 0,379 0,0995
assumidas
Lealdade Varancias aua
ariancias iguais 0,402 0,099 0,402 0,0995
nao assumidas
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5.2.4. CORRELACAO DE PEARSON

O coeficiente de correlagéo linear de Pearson € um método estatistico que permite analisar
a existéncia de uma relacdo linear entre varidveis quantitativas, ou seja, verificar se as
variaveis variam em conjunto. O valor do coeficiente varia entre -1 e 1, e quanto mais esse

valor estiver proximo dos extremos (-1 e 1), maior seré a associacao das variaveis em estudo.

Caso a associacao linear seja negativa, em média, 0 aumento de uma variavel corresponde a
diminuicdo da outra. Caso contrario, quando a associacao linear é positiva, significa que, em
média, as variaveis variam no mesmo sentido. Se o resultado do coeficiente for igual a 0 ndo

existe associacdo linear entre as variaveis.

Neste sentido, o coeficiente de correlacdo linear de Pearson, calculado a partir do SPSS, sera
utilizado para as varidveis “identidade”, “satisfacdo”, “lealdade” e “qualidade” de forma a

conseguir validar algumas hipéteses formuladas anteriormente.

Quadro n° 34: Correlagdo de Pearson — Identidade, Satisfa¢cdo, Lealdade e Qualidade

Correlagdes
Identidade | Satisfacdo | Lealdade | Qualidade
Correlacdo de Pearson 1 0,611* 0,421* 0,588**
Identidade Sig. (2 extremidades) 0,000 0,000 0,000
N 359 359 359 359
Correlacao de Pearson 0,611** 1 0,544** 0,683**
Satisfacédo Sig. (2 extremidades) 0,000 0,000 0,000
N 359 359 359 359
Correlacao de Pearson 0,421** 0,544** 1 0,627**
Lealdade Sig. (2 extremidades) 0,000 0,000 0,000
N 359 359 359 359
Correlagao de Pearson 0,588** 0,683** 0,627** 1
Qualidade Sig. (2 extremidades) 0,000 0,000 0,000
N 359 359 359 359

**_ A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Para a analise das correlacOes, existe uma escala de classificacdo que € a seguinte:

e 0,90 (positivo ou negativo) — Indica uma correlagdo Muito Forte;

e 0,70 a 0,90 (positivo ou negativo) — Indica uma correlagéo Forte;

e 0,50 a 0,70 (positivo ou negativo) — Indica uma correlacdo Moderada;

e 0,30 a 0,50 (positivo ou negativo) — Indica uma correlacdo Fraca;
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e 0,00 a 0,30 (positivo ou negativo) — Indica uma correlacdo Desprezivel.

Pela analise do quadro 34 verifica-se com 99% de confianca que existe uma relacgéo linear
entre todas as variaveis em estudo. As variaveis que menor correlacdo apresentam séo a
identidade com a lealdade, com um valor de 0.42, o que indica uma correlagdo fraca. As

restantes correlacOes estudadas sdo moderadas.

5.3. VALIDAGCAO DAS HIPOTESES

De um modo geral e em modo resumo dos resultados apresentados, verifica-se que a marca
Acores é reconhecida pelos consumidores, consumidores estes que a conhecem mesmo antes
do selo de origem e a associam em larga escala a natureza e aos produtos regionais. Os
consumidores reconhecem a qualidade dos produtos que, a par da confiabilidade e da
funcionalidade, fazem com que a compra desta marca seja feita com alguma frequéncia. Este
facto leva-nos a constatar que, apesar de pouco significativo, estes consumidores podem ser
considerados fiéis a marca Acores. Assim, cabe, agora, dar resposta as hipoteses e as

questdes propostas nesta investigagéo.

Os simbolos da marca Acores contribuem para o reconhecimento da marca

A marca Agores, tal como apresentado anteriormente nos resultados, € reconhecida
facilmente pelos consumidores (73% dos inquiridos). Apenas 16,7% das respostas foram
negativas, considerando que a marca Acores nao é facilmente reconhecida. Cenario similar
foi o da identificacdo de simbolos por parte dos inquiridos (70,5% consideram os simbolos
facilmente identificaveis), pelo que é possivel afirmar, em resposta a hipotese 1 desta
investigacdo — H1, que os simbolos da marca Acgores contribuem para o reconhecimento da

marca.

A identidade da marca tem um efeito positivo na lealdade

Os simbolos da marca Acores sdo apontados pela grande maioria dos inquiridos como
facilmente identificaveis e de facil associagdo a marca. Assim, € possivel afirmar, em
resposta a hipotese 2 desta investigacdo — H2, que a identidade da marca tem um efeito
positivo na lealdade e que a marca Acores é facilmente associada/identificada pelos simbolos

gue a compoe.

65



Brand Equity:
O caso da Marca Agores

A lealdade tem um impacto na intencdo de compra

De acordo com o referenciado pela bibliografia, a lealdade tem uma enorme importéncia no
brand equity. Desta forma, pela investigacdo desenvolvida verificou-se que a marca Acores,
além da identidade vincada e do reconhecimento da mesma por parte dos consumidores,

desperta nos seus consumidores lealdade e intencéo de repetir a experiéncia.

68% dos inquiridos assumem-se leais a marca Acores e 69,4% das respostas a questdo de
valorizagdo desta marca face aos concorrentes foram de “Concordo” e “Concordo
Totalmente”, sendo apenas 14% as respostas de discérdia. Com base nestes dados, é possivel
afirmar, em resposta a hipotese 3 desta investigacdo — H3, que a lealdade tem um impacto
na intencdo de compra, que 0s consumidores da marca Acores sdo consumidores leais e que

preferem esta marca face as concorrentes (50% consideram-na a sua primeira marca).

O consumidor da marca Acores é um consumidor frequente, gue ndo compra apenas

esporadicamente e que prefere esta marca as concorrentes

Quando questionados acerca da compra de bens e servicos da marca Acores e a sua
frequéncia, os resultados variam de acordo com o tipo de produto/servico e os bens/produtos
sdo aqueles cujo consumo € mais frequente, ficando os servicos um pouco aquém do
esperado: 0s bens/produtos da marca Acores sdo consumidos “As vezes” e
“Frequentemente” por 67% dos inquiridos; contrariamente, os servigos nao sdo, na sua
maioria, consumidos com regularidade pois 56,5% dos inquiridos raramente consome

servigos da marca Acores.

No leque de oferta da marca Acores destaca-se, por isso, a frequéncia de consumo dos seus
bens/produtos e a raridade de consumo dos seus servicos. E possivel afirmar, em resposta a
hipotese 4 desta investigacdo — H4, que o consumidor de bens/produtos da marca Agores é

um consumidor frequente, mas o consumidor de servigos da marca Acores nao.

A marca Acores supera as expetativas do consumidor

69,6% dos inquiridos consideram-se “Satisfeitos” ¢ “Muito Satisfeitos” no que se refere as
expetativas aquando da aquisicdo da marca Acores, 0 que nos leva a afirmar, em resposta a
hipotese 5 desta investigacdo — H5, que a marca Agores supera as expetativas do consumidor,
satisfazendo-as e contribuindo, assim, para o sucesso desta brand equity.
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A identidade da marca tem um efeito positivo na qualidade percebida

A par da anterior hipotese, a hipotese 5 comtempla a mesma linha de pensamentos e 0s
resultados véo, também, ao encontro em ambas. A marca Acores é facilmente reconhecida
por 73% dos inquiridos pelo que é possivel afirmar que a sua identidade e o reconhecimento
desta sdo bem-sucedidos. Estes resultados vdo ao encontro da classificacdo atribuida a

qualidade da marca Acores: 84,1% consideram-na de elevada qualidade.

Uma marca cuja identidade e o brand equity sdo reconhecidos é uma marca cujo consumidor
conhece, identifica, reconhece e valoriza. Tal positividade do brand equity conduz a
qualidade percebida. Assim, é possivel afirmar, em resposta a hipotese 6 desta investigacdo

—H6, que a identidade da marca tem um efeito positivo na qualidade percebida.

A gqualidade percebida influencia o comportamento do consumidor face a marca

Conforme anteriormente indicado, a marca Agores é uma marca considerada de elevada
qualidade e, como tal, 68% dos inquiridos mostra-se leal a marca. Acreditamos que, se a

qualidade ndo fosse reconhecida, a intencdo de compra e a lealdade néo seriam tdo elevadas.

De entre a intencdo de compra, verifica-se que a marca Acores é a primeira escolha para
cerca de 50% dos inquiridos e que 0s consumidores desta marca estao dispostos a pagar mais
pela mesma. Contudo, verificou-se, ainda, que quando questionados acerca da ndo compra

de outras marcas, 29% afirmam que compram outras marcas.

A qualidade percebida, a par da satisfacdo, afeta a escolha do consumidor, pelo que €
possivel afirmar, em resposta a hipdtese 7 desta investigacdo — H7, que a qualidade percebida
influencia o comportamento do consumidor face a marca. Relativamente a contradicao entre
ser primeira escolha e comprar outras marcas, sugerimos que se analise esta dicotomia em
investigacOes futuras para que seja possivel perceber quais os fatores que, apesar do
consumidor reconhecer e valorizar a marca Acores ao ponto de a considerar primeira
escolha, levam o consumidor a comprar outras marcas, ex.. baixa disponibilidade de

bens/produtos; fator preco; etc.
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Os consumidores da marca Acores reconhecem a marca

A amostra desta investigacdo é predominante nacional (83% dos inquiridos) e apenas 17%
é estrangeira. Face a reduzida percentagem de estrangeiros nesta amostra, infelizmente, ndo
podemos afirmar que a marca Acores seja reconhecida de igual forma a nivel nacional e

internacional.

73% dos inquiridos reconhece facilmente a marca Acores. E importante referir que a maioria
da amostra é da regido dos Acores, 0 que devera ser considerado uma influéncia nos
resultados obtidos. Assim, € possivel afirmar, em resposta a hipdtese 8 desta investigacao —

H8, que os consumidores da marca Acores reconhecem a marca.

Os consumidores da marca Acores estdo satisfeitos com a marca

Quando questionados acerca da satisfacdo, a média das respostas € de 4 numa escala de
Likert de 5 pontos, 0 que indica que os inquiridos estdo satisfeitos com a marca. 80% dos
questionados afirmam estar satisfeitos ou muito satisfeitos com a aquisicéo de produtos e/ou
servicos da marca Acores Assim, é possivel afirmar, em resposta a hipotese 9 desta
investigagdo — H9, que os consumidores da marca Acgores estdo satisfeitos com a marca.

Os consumidores da marca Acores reconhecem qualidade

84% dos inquiridos “Concordam” e “Concordam Totalmente” que a marca Agores é de
elevada qualidade, com uma média de respostas de 4 pontos em 5 possiveis, o que nos leva
a afirmar, em resposta a hipotese 10 desta investigacdo — H10, que os consumidores da marca

Acores reconhecem qualidade na marca.

Os consumidores da marca Acores sdo leais & marca

Quando questionados acerca da lealdade, os resultados variam se é considerada apenas a
questdo “Considero-me leal a marca Agores” ou se o conjunto dos itens que constituem a
lealdade (Considero-me leal a marca Acores; A marca Acores é a minha primeira escolha;
Estou disposto a pagar mais por esta marca; Eu ndo compro outras marcas se esta estiver
disponivel). Quando questionados se sdo leais a marca Acores, 67.9% dos inquiridos
consideram-se leais. Quando analisado o conjunto de itens que constitui a lealdade os

inquiridos sdo “neutros”.
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Considerando que 68% da amostra se considera leal a marca e através de um estudo
estatistico acerca da lealdade dos consumidores a marca Agores, € possivel afirmar, em
resposta a hipdtese 11 desta investigacdo — H11, que os consumidores da marca Agores Sao

leais & marca.

Relativamente a contradicdo entre se considerar leal a marca e comprar outras marcas,
mesmo estando disponivel a marca Acores, sugerimos que se analise esta incompatibilidade
em investigacOes futuras para que seja possivel perceber quais os fatores que, apesar do
consumidor se considerar leal a marca Agores, levam o consumidor a comprar outras marcas,

ex.: fator preco.

Existe uma relacdo entre a identidade e a satisfacédo

Considerando a andlise da correlacdo de Pearson entre as variaveis identidade e satisfacéo,
a correlacdo é de 0,61, o que indica uma correlagdo moderada entre as variaveis, ou seja,
guando a identidade tende a aumentar, a satisfacdo também tende a aumentar numa
proporcéo de 60%. E possivel afirmar, em resposta a hipotese 12 desta investigacdo — H12,

que existe uma relacédo entre a identidade e a satisfacéo.

Existe uma relacdo entre a satisfacao e a qualidade percebida

Quando associadas as variaveis satisfacdo e qualidade percebida na correlacdo de Pearson,
o resultado é 0,68 — correlacdo moderada. Esta correlacdo indica que, quando a satisfacdo
dos consumidores da marca Acores tende a aumentar, a qualidade percebida também
aumenta. Assim, é possivel afirmar, em resposta a hipotese 13 desta investigacdo — H13, que

existe uma relacdo entre a satisfacdo e a qualidade percebida.

Existe uma relacéo entre a satisfacdo e a lealdade

Pela correlagdo de Pearson, as varidveis satisfacdo e lealdade tém um valor de 0,54, com
uma confianca de 99%, o que indica uma correlacdo moderada. Deste modo, quando a
satisfacdo tende a aumentar, a lealdade dos consumidores da marca Agores também tende a
aumentar, sendo possivel afirmar, em resposta a hipotese 14 desta investigacdo — H14, que

existe uma relagéo entre a satisfagéo e a lealdade.
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Existe uma relacdo entre a gualidade e a lealdade

Considerando a anélise da correlacdo de Pearson entre as variaveis qualidade e lealdade, a
correlacdo € de 0,63 o que indica uma correlagdo moderada. Quanto maior for a qualidade
percebida pelos consumidores, maior sera a lealdade a marca. Desta forma, é possivel

afirmar, em resposta a hipdtese 15 desta investigacdo — H15, que existe uma relacdo entre a

qualidade e a lealdade.
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6

CONCLUSOES, LIMITACOES DO ESTUDO,
LINHAS DE INVESTIGACAO FUTURA

6.1. CONCLUSOES

A presente investigacao, ao encontro do seu propdsito, permitiu analisar o impacto da marca
Acores a nivel nacional e internacional e a existéncia de Brand Equity. De acordo com 0s
resultados obtidos, é possivel dar resposta aos objetivos e as questdes orientadoras desta
investigacdo: a marca Acgores tem impacto a nivel nacional e internacional pela facilidade de
reconhecimento da marca, pela identificacdo do consumidor com a marca, pela superagao

das expetativas e, consequente, satisfacdo do consumidor que conduziré a lealdade.

A marca Acores € reconhecida pelos consumidores mesmo antes da criagdo do selo de
origem e estéa associada a natureza, aos produtos regionais e a experiéncia global. Esta marca
proporcionou uma maior notoriedade ao destino Acores e aos seus produtos regionais,
passando o destino Acores a ser muito mais que um destino turistico. De destacar o facto
desta marca ser facilmente reconhecida a nivel nacional e internacional, tendo os simbolos
um importante contributo para o reconhecimento da mesma. Estes dados remetem-nos para

a identidade da marca bastante vincada e, consequentemente, impulsionando a lealdade.

O consumo frequente, a lealdade e a superagéo das expetativas tornam a marca Agores uma
marca de confianca. O consumidor de bens/produtos da marca Acores fa-lo de forma
frequente, repetindo as suas compras e preferindo esta marca as concorrentes podendo,
assim, afirmar-se um consumidor leal. Este mesmo consumidor vé& as suas necessidades
serem satisfeitas, superando as suas expetativas e contribuindo para o sucesso do Brand

Equity.
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Brand Equity é, desta forma, aplicavel a marca Acgores pelo que € possivel afirmar a
existéncia de Brand Equity na marca Acgores e 0 Seu sucesso. A marca Agores € uma marca
de sucesso que reune: confianca; identidade; lealdade; qualidade; satisfacdo; e,
sustentabilidade. Os fatores impulsionadores, que mais contribuem para o sucesso desta
marca, sdo a natureza e os produtos regionais, permitindo assim a diferenciacdo face aos

Seus concorrentes.

6.2. LIMITACOES DO ESTUDO

Conforme anteriormente indicado, os objetivos foram alcancados e foi possivel responder as
questdes orientadoras desta investigacdo. Contudo, considera-se a existéncia de algumas
limitacGes essencialmente relacionadas com a pouco heterogeneidade da amostra e a baixa
prevaléncia de estrangeiros. No ambito internacional esta parece ser a maior lacuna pois
quanto mais internacional for a amostra mais impacto os resultados a nivel internacional

terdo.

A aplicabilidade do questionario online apresentou-se uma 6tima escolha mas algumas
respostas ndo foram recebidas atempadamente pelo que poderad ser apontada uma outra
limitacdo desta investigacdo: o curto tempo disponivel para a aplicabilidade do questionario,
em funcédo do apertado calendério escolar. O facto de ter sido aplicado em meses de verdo
podera influenciar a distribuicdo da amostra no que se refere as regides nacionais dos
inquiridos, contudo seria interessante para outras investigacOes, efetuar esta analise em
meses menos turisticos para poder comparar-se 0s resultados obtidos e verificar se 0s

mesmos tém ou ndo impacto nos resultados finais.

6.3. LINHAS DE INVESTIGACAO FUTURA

Para as linhas de investigacdo futuras acerca desta tematica, em virtude das limitacdes desta
investigacdo, sugere-se que a constituicdo de uma amostra mais diversificada e com uma
maior prevaléncia de estrangeiros para que se possa analisar com mais viabilidade o impacto

a nivel internacional.

A nivel nacional, melhorar a distribuicdo da amostra e diversifica-la um pouco mais j& que
a sua maioria era da Regido Autonoma dos Acores, fator que pode ter influenciado os
resultados desta investigacdo. No sentido de uma maior abrangéncia, pensa-se que uma

abordagem mais vincada nos servigos da marca Acores permitird as mais diversas analises
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ja que a natureza é o principal fator de sucesso desta marca. Seria interessante a
aplicabilidade desta investigacdo em meses com menor impacto turistico ja que a natureza é

um fator de destaque ao sucesso da marca Acores e pode, desse modo, influenciar os
resultados obtidos.
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Questionario (Portugués)

Anexo A

No ambito do desenvolvimento de uma dissertacdo de mestrado em gestdo, na U. Luséfona
do Porto, venho, deste modo, pedir a vossa colaboracdo, respondendo a este questionario
que ndo devera demorar mais do que trés minutos. O objetivo deste questionario € medir o

impacto da marca Acores a nivel internacional e nacional.

Daniela Ponte

1. Género: Masculino [ Feminino [J

2. ldade:
18a25 [ 26 a30 [] 31a40 ]
41 a50 ] 51a60 ] 61 ou mais [

3. HabilitacBes Literarias:
Ensino Basico [] Ensino Secundario [
Mestrado [] Doutoramento []

4. Situacao Profissional:

Empregado [] Desempregado [

Trabalhador/estudante [] Reformado []

5. Nacionalidade:

Portuguesall Estrangeira []

Licenciatura [

Estudante [

Al
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6. Se portuguesa:

Regido centro[] Porto e Norte[]

Algarve[] R.A. Madeiral]

7. Se estrangeira:

Estados Unidos da Américal] Canada [
Espanha [] Alemanha []
Polonia [

Outra. Qual? ----------=---=-------

7.1. E Lusodescendente?

Sim [ Nao []

8. Conhece a marca agores?

Sim [ N&o [
8.1. Se sim, ha quanto tempo a conhece?

H& mais de 3 anos [
A menos de 3 anos []

No altimo ano [

9. Associa a marca agores a:

A2

Destino turistico: Sim [] Nao []
Selo de origem (produtos regionais ex. queijo):

Destino turistico e Selo de origem: Sim [

Alentejo[]

R.A. Acores []

Brasil L]

Francal[]

Sim U
N&o [J

Nao [
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10. Relativamente as afirmacbes que se seguem, assinale com X a sua
discordancia/concordancia.

Nao
Discordo Discordo discordo | Concordo Concordo
Totalmente nem Totalmente
concordo
10.1.Reconheco facilmente a
Marca Agores
10.2.1dentifico facilmente

simbolos da Marca Acores
10.3.Valorizo a marca Acores
face aos concorrentes

10.4.As caracteristicas desta
marca sao facilmente
reconhecidas

11. Ja adquiriu algum bem/servico da marca Acores?

Sim [ Nzo []

Se respondeu a pergunta anterior “sim’ prossiga o questionario, se respondeu ‘“ndo” o seu
Spond pergumt ¢ p gaoq P
questionario acaba aqui. Obrigada pela sua colaboracéo.

12.

12.1. Com que frequéncia adquire bens da marca Agores?

Raramente [1  As vezes [] Frequentemente [] Sempre []

12.2. Com que frequéncia adquire servicos da marca A¢ores?

Raramente (1 As vezes [J Frequentemente [] Sempre [J

13. Numa escala e 1 a 5 assinale a que melhor se enquadra com a sua experiéncia tendo
em conta que 1 corresponde a nada satisfeito e 5 muito satisfeito.

1 2 3 4 5

13.1. Fiquei satisfeito com a aquisicdo de um produto /servico
da Marca Acores.
13.2. A aquisig&o superou as espectativas.
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14. Das associagdes abaixo indique as que refletem o seu sentimento em relacéo a Marca
Acores, em que 1 é nada importante e 5 é muito importante.

1 2 3 4 5

14.1.Alegria
14.2.Irrelevante
14.3.Confianca
14.4.Sustentabilidade
14.5.Familia
14.6.Natureza
14.7.Satisfacdo

15. Relativamente as afirmacdes seguintes classifique a Marca Acores.
15.1. Qualidade

Nao
Discordo Discordo discordo Concordo Concordo
Totalmente nem Totalmente
concordo
15.1.1.A Marca Acores € de
gualidade elevada.
15.1.2. A probabilidade desta
marca ser funcional é muito
elevada.
15.1.3. A probabilidade desta
marca ser confiavel é muito alta
15.1.4. A Marca Acores é de ma
gualidade.
15.2. Lealdade
Nao
Discordo Discordo discordo Concordo Concordo
Totalmente nem Totalmente
concordo
15.2.1. Considero-me leal a Marca
Acores.
15.2.2. A Marca Acores é a minha
primeira escolha.
15.2.3. Estou disposto a pagar
mais por esta Marca.
15.2.4. Eu ndo compro outras
Marcas se esta estiver disponivel.
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16. Numa escala de 1 a 5, onde 1 é nada importante e 5 muito importante, classifique a
importéncia das seguintes caracteristicas para o sucesso da Marca Acgores.

1 2 3 4 5

16.1.Experiéncia
global

16.2. Alojamento
16.3. Restauracao
16.4.Produtos
Regionais

16.5. Clima

16.6. Hospitalidade
16.7.Seguranca
16.8. Natureza
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Questionario (Inglés)

Anexo B

In order to develop a master dissertation in business management at Universidade Lus6fona do Porto,
I thanked your collaboration by answering the follow questionnaire. The questionnaire will take less
than five minutes to answer. The main objective of the survey is measuring the international and

national impact of “Marca Acores”.

Daniela Ponte

1. Gender: Male[] Female[]
2. Age:

18 a 25 [] 26a30 ]
41a50 51 a60 []

3. Academic Qualifications

elementary school [ high school L]
Masters Degree[] PhD ]

4. Professional situation

student[] working student []
employed [] retired []

31a400]

61 or more []

Degree[ ]

unemployed []

B.1
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5. Nationality

Portuguese []

Foreigner []

6. If your nationality is Portuguese, please select the category that describes your actual
residence region:

Central region [] North and Porto[] Alentejol]

Algarvel[] R.A. Madeiral] R.A. Acores []

7. If your nationality is Foreigner please select your country

UsAall Brazil [] Canadal_] Spain []

Germany[] Poland ] France[] Other:

7.1. You’re a Portuguese descendent?

Yes[]

No[

8. Do you recognize “Marca Acores”?

Yes[]

No[]

8.1 If your answer was “yes” please select the category that describes better how long do youhat
you know “Marca Agores”.

Last year[]
Less than 3 years[]

More than 1 year and less than 3 years[]
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9. You associate “Marca Acores” to:

Touristic Destination: Yes[] No []
Seal of origin (local products like the cheese or tea): Yes[] No[

Touristic Destination and Seal of origin: Yes[] No[]

10. Please mark with an X your opinion in relation to the following sentences.

Don’t Don’t Completely
agree at all agree Neutral Agree agree

I easily recognise “Marca
Acores”

I easily identify the “Marca
Acgores” Symbols

I valorize “Marca Agores”
more than the competition

The characteristics of the
brand are easily known.

11. Did you already bought a “Marca Agores” product?

Yes[] No[

If your answer was “yes” please continue the questionnaire. If your answer was “no”, you finished
the questionnaire. Thank you for your collaboration.

12.

12.1. With frequency do you buy products of “Marca Acores?

Rarely[] Sometimes [] very often[] Always[]

12.2. With frequency do you buy services of “Marca Ac¢ores?

Rarely[] Sometimes [] very often[] Always[]

B.3
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13. In ascale of 1 to 5, please choose the number that better describes your experience knowing
that number 1 corresponds to “extremely unsatisfied” and number 5 corresponds to
“extremely satisfied”.

I’'m satisfied with the product or service of “Marca Agores”.

Buying the product or service of “Marca Agores” changed my
expectations.

14. In a scale of 1 to 5, please reveal your feeling in relation to “Marca Acores” knowing that
number 1 corresponds to “extremely unimportant” and number 5 corresponds to “extremely
important”.

Joy

Irrelevant
Confidence
Sustainability
Family
Nature
Satisfaction

15. Please rate the following sentences in relation to “Marca Acores”.

15.1. Quality

Don’t agree Don’t Neutral Agree Completely
at all agree agree

15.1.1.“Marca Agores” has high
guality

15.1.2. The probability of the
brand to be functional is very high
15.1.3. The probability of the
brand to be reliable is very high
15.1.4.“Marca Acores” has low
guality
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15.2. Loyalty

Don’t agree
at all

Don’t
agree

Neutral

Agree

Completely
agree

152.1. I'm loyal to “ Marca
Acores”

15.2.2. “Marca Agores” is my first
choice

15.2.3. | could pay more for this
brand.

15.2.4. 1 don’t buy another brand if
this one is available

16. In a scale of 1 to 5 please rate the importance of the following attribute for the “Marca
Acgores” success knowing that number 1 corresponds to “extremely unimportant” and number
5 corresponds to “extremely important”.

1

2 3 4

16.1. Global experience

16.2. Accommodation

16.3. Restaurants

16.4. Local products

16.5. Clime/weather

16.6. Hospitality

16.7. Safety

16.8. Nature
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