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Resumo

No contexto de um mercado cada vez mais competitivo, o estudo da imagem de
marca como instrumento de fidelizacdo torna-se de capital importancia para a analise da
estrutura de relagbes entre as marcas e 0s seus consumidores. Com efeito, a investigagao
da dimensdo relacional de marcas com forte presenca junto dos seus publicos-alvo
permite aferir até que ponto os seus clientes estabelecem, por intermédio da sua compra,

conexdes eminentemente funcionais entre si e a marca consumida.

O estudo da formacdo da imagem de marca permitiu identificar a sua construgao
sistematica e consistente como um dos principais factores de decisdo de compra junto dos
consumidores. Dessa forma, a criagdo de uma identidade de marca, marcada pela
uniformizacdo organizacional de simbolos, valores e cultura, associada ao fomento da
reputacdo, enquanto activo empresarial, contribui para que uma imagem de marca
positiva se reflicta em satisfagdo do consumidor. Esta estrutura de relagBes permite as
marcas potenciarem ligacdes de fidelidade que constituem vantagens competitivas

duradouras.

E neste contexto que a andlise do caso da Microsoft, a principal referéncia no
mercado de tecnologias de informacdo, assume particular importancia. A sua marca tem
vindo a tornar-se sinbnimo de uma forte presenca junto dos consumidores, quer a nivel
fisico quer do ponto de vista mental (Moran, 1990), colocando em causa a natureza da

relagdo que estabelece com o seu publico-alvo.

O propdsito desta investigacdo é, pois, clarificar até que ponto € a imagem de
marca da Microsoft suficiente para assegurar a fidelidade dos consumidores a que se
propde atingir. Nesse sentido, foi levado a cabo um estudo quantitativo, partindo de uma
amostra de conveniéncia (n=308), que permitiu aferir as diferentes dimensdes da
formacdo da imagem de marca da Microsoft, com vista a relaciona-las com padroes,

atitudes e intencdes de consumo face a ela.

Os resultados demonstraram a validade dos pressupostos tedricos na literatura em
causa: comportamentos e atitudes de fidelidade encontram-se positivamente

correlacionados com a imagem de marca da Microsoft. Adicionalmente, quer identidade
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quer reputacdo da marca assumem-se como factores preditivos da imagem da Microsoft
junto dos seus consumidores.

Palavras-Chave: Imagem de Marca, Identidade de Marca, Fidelidade do Consumidor,

Microsoft, Reputacdo da Marca, Satisfacdo com a Marca.
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Abstract

In the context of an increasingly competitive market, the study of brand image as
a tool for achieving consumer loyalty takes center stage towards the analysis of the
relationship structure between brands and their consumers. In fact, the research of the
customer relationship management of brands boasting a strong presence among their
target audiences allows us to determine the degree to which their clients establish, through

product purchase, mainly functional connections between themselves and the brand.

The study of the genesis of brand image has identified its systematic and
consistent building as one of the main factors of purchasing decisions made by consumers.
In that sense, the creation of brand identity, through the organizational standardization of
its symbols, values and culture, in addition to the promotion of brand reputation, as a
business asset, makes it possible for a positive brand image to instill consumer satisfaction.
This relationship architecture allows brands to foster loyalty connections that lead to long

lasting competitive advantages.

In this framework, the analysis of the Microsoft case, a leading name in the
information technologies market, takes on exceptional importance. The brand has become
synonymous with astrong presence among its consumers, not only at a physical level but
also at a psychological one (Moran, 1990), calling into question the nature of the

relationship it establishes with its target audience.

The main purpose of this study is, therefore, to determine up to which degree does
Microsoft’s brand image constitutes a sufficient condition towards ensuring their
customers’ loyalty. Thus, a quantitative investigation was undertaken, through the use of
a convenience sample (n=308), in order to determine the multitude of features of the
creation of Microsoft’s brand image, with respect to consumer patterns, attitudes and

intentions towards fit.

The outcome shows that the theoretical assumptions in the study of brand image
hold true: loyalty behaviors and attitudes are positively correlated with Microsoft’s brand
image. Furthermore, both brand identity and its reputation constitute predictive factors of

Microsoft’s brand image amongst its consumers.
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INTRODUCAO

A construgdo de uma imagem de marca eficaz e coerente tem vindo a serassumida
como um importante indutor de compra junto do consumidor, ndo s6 no sector dos
servicos mas também no comércio de bens de consumo (Aaker D. A., 1991; Andreassen
& Lindestad, 1998). A satisfacdo do cliente assume uma particular importancia naquilo
gue é a capacidade das empresas de fomentar processos de habitos de compra junto dos
seus consumidores (Oliver, 1999). Assim sendo, é tido que a projec¢do de uma imagem
forte e consistente detém um importante efeito conducente da fidelidade do consumidor,

seja no consumo de bens seja na escolha de servicos (Nguyen & Leblanc, 1998).

O estatuto da Microsoft enquanto marca de referéncia no panorama das
tecnologias de informacdo é hoje marcado pela sua forte presenca junto dos consumidores,
quer ao nivel de privados, quer no que diz respeito a empresas. Contudo, a gestdo da
marca Microsoft tem vindo a pressupor frequentemente a existéncia de uma relagéo
essencialmente funcional dos consumidores com a marca. Os produtos Microsoft
asseguram 0 seu consumo através da forte presenca da marca primordialmente a nivel
fisico, mas também do ponto de vista mental (Moran, 1990). Nesse sentido, o objectivo
principal deste estudo passa por validar 0s pressupostos tedricos previamente citados no
contexto de uma marca com um largo alcance presencial no quotidiano dos seus

consumidores, como é o caso da Microsoft.

Importa, pois, clarificar até que ponto é aimagem de marca da Microsoft um factor
significativo no desenvolvimento de relacdes de fidelidade com os seus consumidores.
Nesse sentido, torna-se de capital importancia a determinacdo daqueles que serdo 0s
principais determinantes dessa imagem de marca projectada pela Microsoft junto dos seus
stakeholders e até que ponto € que estes influum na gestdo relacional da marca face aos

seus consumidores.

Este trabalho procura, pois, avaliar qual o impacto daimagem de marca projectada
pela Microsoft na fidelidade demonstrada pelos seus consumidores, mediante a condugdo
de inquéritos a clientes da marca. A partir de uma analise dos elementos recolhidos, sera
possivel estabelecer o grau de correlacdo entre 0s pressupostos tedricos conhecidos e a

realidade das motivacGes de consumo dos produtos da Microsoft.
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O objectivo principal desta investigacdo passa por perceber até que ponto € que a
imagem de marca comunicada pela Microsoft junto do seu publico-alvo a auxilia no
incremento de valor da sua marca e na obtencdo de vantagens competitivas de cariz
duradouro face aos seus competidores, bem como compreender quais Sdo 0s principais

determinantes dessa imagem de marca projectada junto dos consumidores.

Numa primeira instancia, importa que o trabalho permita, também, aferir de que
forma o consumidor percepciona a imagem de marca da Microsoft, tendo em conta a sua
comunicacdo de simbolos e valores, como o nome, a tradicdo, a ideologia ou a qualidade

e a variedade dos produtos e servigos por si oferecidos.

Num segundo plano, é essencial compreender qual o real efeito desta imagem
percepcionada junto daquilo que é a satisfacdo dos clientes da Microsoft, por forma a
estabelecer uma ligacdo credivel entre aquilo que € a identidade de marca tal como ela é
percepcionada pelos seus clientes e o seu nivel de satisfagdo com vista ao fomento de um

comportamento de fidelizagao.

Por outro lado, esta investigacdo visa igualmente avaliar quais os factores de
fidelidade a marca Microsoft evidenciados pelos seus clientes, quer do ponto de vista
comportamental quer no campo atitudinal (Dick & Basu, 1994; Oliver, 1997; Pritchard,
Howard, & Havitz, 1992), que se apresentam como directamente ligados a sua imagem
de marca comunicada, por comparacdo com aquela que é projectada pelos seus

competidores.

Por forma a concretizar estes objectivos propostos, foi levado a cabo um estudo
exploratorio de cariz dedutivo, com recurso a recolha de dados por intermédio de um
método quantitativo, que se materializou na realizacdo de um inquérito junto de 308
respondentes do sexo masculino e feminino, e que incidiu sob cinco constructos
fundamentais, quer na determinacdo dos preditores da imagem de marca, quer na
avaliacdo dos seus efeitos, como também na aferichio da visdo do stakeholder

relativamente a sua percepg¢do pessoal dessa mesma imagem de marca.

Fundada em 1975, no estado de Washington nos Estados Unidos, a Microsoft
assume-se hoje como uma das mais valiosas marcas do mundo, em virtude do seu dominio
do mercado de sistemas operativos de computadores de uso pessoal. Essa influéncia foi

conquistada, em primeiro lugar, através do lancamento do MS-DOS nos anos 80, pelo
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que, posteriormente, se repercutiu no dominio do Microsoft Windows neste mercado, que

se reflecte nos dias de hoje.

Em paralkelo, a marca wveio a estabelecer uma prevaléncia no mercado dos
chamados pacotes de software de produtividade, como é o caso do popular Microsoft
Office. Adicionalmente, a marca tem vindo a intervir em outros mercados, como é 0 caso
de diversos produtos de software ligados a pesquisa de Internet (com o motor de pesquisa
Bing), da industria dos videojogos (corporizada na aposta na plataforma Xbox), do
mercado dos telemoveis e smartphones (através da comercializagdo do sistema operativo
Windows Phone) e, numa Optica mais recente, na entrada da marca no mercado dos
computadores pessoais e tablets (por meio do Microsoft Surface, em 2012).

Todos estes contextos de mercado tém sido historicamente palco de batalhas
concorrenciais agressivas, pelo que a necessidade de diferenciacdo da oferta ndo apenas
de produtos e servicos, mas também e em particular ao nivel do capital incorpéreo das
marcas, toma especial importancia (Kotler, 1982; Aaker D. A., 1991). Nesse sentido,
variaveis que sdo tidas como de menor relevancia e interesse em outros sectores assumem
aqui um papel destacado. E esse o caso da imagem de marca. N&o obstante, a forte
presenca de que amarca goza junto dos consumidores, particularmente a nivel fisico, com
a inclusdo de pacotes de software Microsoft em produtos comercializados pelas mais
diversas marcas, tem vindo a dar azo a crenga de que a propria presenca da marca se
assume como uma condicdo necessaria e suficiente para a captacdo e manutengdo de
clientes (Grassl, 1999).

Como tal, € possivel admitir a possibilidade de que um conjunto importante de
consumidores tenham vindo a desenvolver uma relacdo eminentemente funcional com a
marca Microsoft, pelo que, nesse contexto, a fidelidade a marca serd apenas assegurada
pela presenca (Moran, 1990). Assim sendo, a situacdo conjuntural apresenta uma hipotese
de trabalho relevante e pertinente: até que ponto, de facto, € que a imagem de marca da
Microsoft continua a deter um papel significativo na fidelidade dos seus clientes? Ou,
posto de forma distinta, até que ponto é a presenca condicdo suficiente para assegurar a

fidelidade dos clientes da Microsoft?

O trabalho investigativo aqui apresentado & composto por quatro capitulos

fundamentais: em primeiro lugar, o enquadramento tedrico, seguido pela apresentacdo
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metodoldgica de base, pela apresentacdo e discussdo dos resultados obtidos na execucao
do inquérito levado a cabo e pelas conclusbes retiradas no seguimento da interpretacdo
dos dados recolhidos.

Em primeiro lugar, é conduzida uma revisdo de literatura de cariz tedrico que
serve de base referencial para a interpretacdo tematica dos principais constructos
abordados neste estudo. A partir do recurso a literatura disponivel relativa ao
enquadramento dos temas aqui abordados, é possivel avancar a formulacdo de hipdteses

tedricas de analise com vista a sua validag&o.

Por outro lado, o enquadramento metodologico permite conhecer a orientacdo dos
procedimentos que representam a base da aplicagdo pratica dos conhecimentos te0ricos
delineados na revisdo de literatura. Neste contexto, sdo também apresentados o0s
principais objectivos da investigagcdo, 0s instrumentos, as escalas e os procedimentos

utilizados na mesma.

Na andlise e discussdo dos resultados é possivel apresentar as principais analises
estatisticas levadas a cabo com o intuito de interpretar a compreender a natureza dos
dados recolhidos junto dos respondentes ao inquérito conduzido. Estas andlises permitem
ndo soO aferir as principais caracteristicas da amostra, como também avaliar a fiabilidade
interna das escalas utilizadas no questionario, conferir os resultados gerais da analise
puramente descritiva, identificar eventuais diferencas de opinido motivadas por critérios
sociodemograficos e verificar a validade das hipdteses formuladas no modelo tedrico de

analise.

Por (ltimo, a conclusdo reporta-se ao sumario explicativo da interpretacao
formulada a partir da analise e discussdo dos dados recolhidos junto dos inquiridos nesta
investigacdo. Este capitulo comporta igualmente uma identificagdo geral das principais
limitacdes do estudo desenvolvido, bem como o fornecimento de pistas para eventuais

investigacBes futuras no ambito das tematicas abordadas.
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO TEORICO

1. Imagem

Genericamente, ¢ possivel definir a identidade empresarial como uma “forma
através do qual a imagem corporativa de uma empresa se revela através de
comportamento, comunicacdo e de simbolismo gerado quer para publicos externos, quer
internos” (Van Riel & Balmer, 1997, p. 341). Dessa forma, uma gestdo eficaz e realista
dos recursos materiais e dos activos incorpOreos da organizacdo (ue Se conjugue para
formar uma imagem sdlida junto de clientes e accionistas terd, a partida, um efeito
positivo naquilo que sera a propensao dos consumidores para comprar 0s seus produtos e
servicos e a atractividade de investimento percepcionada que esta representa para 0s seus

stakeholders.

Embora esta visdo enquadre a imagem numa Optica global, importa clarificar
aquele que é o real efeito deste conceito na mente dos consumidores. De facto, muitos
autores definem a imagem empresarial como a impressdo formada por uma empresa na

mente dos seus consumidores (Kotler, 1982; Dichter, 1985).

Assim sendo, num ambiente crescentemente competitivo, a imagem de marca de
uma empresa é tida como uma das variaveis que mais podem contribuir para influenciar
a escolha de compra do consumidor. Uma imagem de marca positiva e projectada com
sucesso surge como um dos factores que motivam a compra e, dessa forma, simplificam
adecisdo do comprador (Aaker D. A., 1991). A nogdo de uma imagem eficaz surge, assim,
intimamente ligada a varidveis tdo significativas para o funcionamento interno da
empresa, bem como para 0 seu desempenho no mercado, como € o caso da propria
satisfacdo do cliente. Dessa forma, e para alguns autores, o nivel de fidelidade do cliente
a marca encontra-se positivamente correlacionado com uma imagem empresarial forte e
eficientemente comunicada (Aaker D. A., 1991; Andreassen & Lindestad, 1998).

E neste contexto tedrico que a gestdo da identidade e da imagem de marca tem
vindo a assumir uma importancia cada vez maior do ponto de vista de construcdo de

relagdes duradouras e estaveis com os clientes de qualquer marca.



I ' €SCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL Imagem de Marca da Microsoft: Preditores e Efeitos

Muito embora o conceito de imagem tenha vindo a ser definido de forma distinta
por diversos autores, ndo é possivel afirmar a existéncia de uma definicdo globalmente
aceite da nocdo (Pruyn, 1999). Ainda assim, € através da formacdo de imagens sobre
entidades como marcas, produtos, bens ou empresas, que as pessoas estruturam 0 Seu
pensamento sobre elas. Dessa forma, as imagens convocam 0 pensamento dos seus
portadores sobre as entidades a que elas se reportam e acabam por influenciar as suas

atitudes e accOes posteriores face aos objectos imaginados (Dowling, 1994).

1.1. DefinicGes de Imagem

No contexto a que nos propomos analisar, uma imagem corresponde ao conjunto
de significados pelo qual um objecto é conhecido e a partir do qual as pessoas o descrevem,
se recordam dele e se relacionam com ele (Aaker & Myers, 1982). Isto é, a imagem
corresponde ao resultado liquido da interaccdo das crencgas, ideias, sentimentos e

impressdes de uma pessoa face a um objecto.

Dessa forma, o conceito de imagem corresponde, pois, a soma de crengas, atitudes
e impressdes que uma pessoa ou conjunto de pessoas podera deter sobre uma entidade. A
imagem &, pois, o resultado da percepcdo pessoal, seja ela falsa ou verdadeira, seja
ficcionada ou real (Kotler & Andreasen, 1991). A nocéo de imagem extravasa, assim, a
simples crenca, pelo que aimagem e atitude ndo possuem necessariamente o conddo de
se coincidirem (Rokeach, 1976).

Contudo, o conceito de imagem de marca tem vindo a ser alvo de diversos tipos
de tentativas de definicdo, de diferentes enfoques e perspectivas, sendo, desde logo,
possivel separa-las em cinco grupos distintos: as definicbes gerais, as que ressalvam o
simbolismo, as que relevam os significados ou as mensagens, as que colocam um énfase
na personificacdo da marca e as que sublinham as dimensfes cognitivas e psicoldgicas
das marcas (Dobni & Zinkhan, 1990).

No &mbito de uma conceptualizacdo do conceito de imagem de marca do ponto
de vista geral, podemos incluir a visdo desta nocdo como tudo aquilo que as pessoas
associam a marca e que determina como um comprador se sente face a ela (Newman,

1957), a ideia da imagem da marca como o somatério do total das impressdes deixadas
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na mente do consumidor (Herzog, 1963) ou simplesmente a percep¢do dos individuos

face ao produto comercializado pela marca (Runyon & Stewart, 1987).

Por outro lado, ao entendermos a imagem de marca como estando
primordialmente ligada a comunicacdo dos simbolos da marca em questdo, € possivel
estabelecer a simbologia da marca, seja ela através de objectos, accdes, palavras, ou
grafismos, como algo que ndo se significa apenas a si propria mas também a outro tipo
de ideias ou sentimentos (Levy, 1958).

Este tipo de visdo “deixa implicito que algum tipo de significado pessoal ou social
deve estar conscientemente ligado ao produto, e que os produtos, enquanto simbolos, sé
serdo utilizados se reforcarem o auto-conceito do consumidor” (Dobni & Zinkhan, 1990,
p. 112). Assim sendo, 0s componentes semanticos da imagem de uma marca, COmo as
caracteristicas de produtos, as questdes técnicas, o valor financeiro ou a adequabilidade
social, constituem o significado dos produtos de uma marca, enquanto o objecto fisico se

apresenta como o significante do bem comercializado enquanto signo (Noth, 1988).

O conceito de imagem de marca encontra-se igualmente ligado ao significado
subjacente associado pelos consumidores aos produtos (Dobni & Zinkhan, 1990). A partir
dacomunicacdo de causalidade, contexto e similitude, uma marca ou produto podera estar
associada aum conjunto de significados com um impacto simbdlico junto do consumidor,

por meio de um perfil de significados (Durgee & Stuart, 1987).

A concepc¢do da imagem de marca enquanto estrutura de significados comunicada
pelas marcas e produtos concorre, pois, para uma diferenciacdo ao nivel da mensagem
que viabilizara uma estratégia de diferenciacdo entre marcas e produtos funcionalmente
semelhantes (Swartz, 1983). Neste contexto, a imagem de marca configura-se como uma
posicao, entendimento ou avaliagio mental de um produto ou de uma marca que se forma
de maneira deliberada a partir da interaccdo entre o receptor da mensagem e os estimulos

de consumo (Friedmann & Lessig, 1987).

Um outro plano de andlise conceptual da imagem de marca consiste na atribuicdo
de caracteristicas e tracos de personalidade humanos as proprias marcas. Esta conotacao
de personificacdo das marcas poderd, por um lado, pretender atribuir a imagem de

personalidade aos produtos damesma forma que ela se assume nos individuos, através de
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um conjunto de associacdes psicologicas comunicadas pelas marcas (Bettinger, Dawson,
& Wales, 1979; Sirgy, 1985).

Contudo, outros autores consideram que a descricdo de marcas e produtos de
consumo enquanto seres humanos permite concorrer para um maior nivel de interesse na
comunicacdo da marca, ao associar a personalidade do consumidor e o seu auto-conceito
com a imagem da propria marca (Hendon & Williams, 1985). Da mesma forma que a
imagem de marca deve ser entendida como parte de um todo em constante construcéo, a

personalidade humana segue o mesmo padréo (Kassarjian & Sheffet, 1975).

O conceito de personalidade de marca reporta-se ao conjunto de tragos de
personalidade humanos que sdo quer aplicaveis as marcas quer relevantes para elas
(Bloch, etal., 1997). Para King (1970), as pessoas escolnem as marcas que consomem da
mesma forma que escolhem os seus amigos, pelo que, para além de uma valorizagdo dos
seus atributos, qualidades e valéncias fisicas, 0s consumidores gostam das marcas

enguanto pessoas em si.

De forma a avaliar a personalidade da marca, Aaker (1997) propde uma escala de
cinco dimensdes, que devera alinhar as marcas quanto a sua sinceridade, a sua agitacdo
(excitement), a sua competéncia, a sua sofisticacdo e a sua robustez. Para a autora, o
conceito de personalidade de marca deve ser enquadrado como uma componente da
imagem das marcas e enquanto o conjunto de caracteristicas humanas que sdo associadas

a uma dada marca.

Uma outra corrente de entendimento da imagem de marca refere-se a sua ligagao
com processos mentais ou cognitivos na mente dos consumidores, nomeadamente através
do despoletar de ideias, sentimentos, atitudes, constructos mentais, entendimentos ou
expectativas junto dos receptores de mensagens (Dobni & Zinkhan, 1990). Para
Martineau (1957), a imagem de marca reporta-se ao conjunto completo de atitudes do
consumidor face a marca, os significados psicoldgicos que ela comporta, as associacbes
sentimentais que acarreta, bem como as mensagens conotadas extrinsecas as

caracteristicas fisicas dos produtos.

De uma forma geral, esta forma de conceptualizagdo daimagem de marca resume -

se na definicdo proposta por Levy (1978) da imagem enquanto constelacdo de
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representacfes visuais e ideias na mente dos consumidores que resumem O Seu

conhecimento da marca e as suas atitudes principais face aela.

O conceito de imagem de marca permite, pois, operacionalizar a construcdo de
significados de marca de forma eficiente por forma a conduzir a comportamentos de
compra por parte dos consumidores. De facto, o sucesso a longo prazo de uma marca
depende necessariamente da capacidade dos profissionais de marketing de seleccdo de
um significado de marca previamente a sua entrada no mercado, operacionalizacdo desse
significado sob a forma de imagem de marca e consequente gestdo eficiente e duradoura

dessa imagem (Gardner & Levy, 1955).

Uma definicdo revista e actualizada do conceito de imagem de marca procura
ainda reposiciona-lo como a soma de todas as percep¢des do consumidor acerca de uma
marca e que sdo geradas pela interacdo sintética entre os processos cognitivos, afectivos
e avaliativos na mente do consumidor (Lee, James, & Kim, 2014). Esta definicdo ndo se
limita a circunscrever a imagem de marca auma série de associa¢des, ndo colocando uma

distingdo entre 0s processos cognitivos, afectivos e avaliativos do consumidor.

1.2. Componentes e Factores de Formacao de Imagem de Marca

Com efeito, a identidade da marca assume-se como um factor critico na formagéao
da sua imagem. Nesse sentido, Kotler e Barich (1991) propdem um conjunto de onze
factores de formacdo de imagem de marca, tendo em conta os diversos tipos de publicos
que contam como receptores das mensagens da marca: a conduta social da empresa, com
destaque para a ac¢do comunitéria e a cidadania; a conduta nos negocios, nomeadame nte
ao nivel da reputacéo e solidez financeira; a forca de vendas, em particular a dimensdo da
sua cobertura bem como a credibilidade e confianga junto dos agentes; os canais de
distribuicdo, levando em conta a sua localizacdo e servi¢o; a conduta empresarial com 0s
empregados, assim como o seu nivel de remuneracdo e respeito na relagdo laboral; as
caracteristicas dos seus produtos, nomeadamente a sua performance, durabilidade e
qualidade; asua comunicagdo, com destaque paraa publicidade eapromocdo do contacto
com consumidores; o preco praticado e as condi¢cfes de pagamento oferecidas; 0 servi¢o
ao cliente, como é o caso de instalagbes e apoio a queixas dos consumidores; o suporte

garantido a sua actividade de negdcio, através da orientacdo de clientes, de manuais de
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utilizacdo e programas de educacdo; e a filantropia, por intermédio do apoio a accdes de

caridade e o estabelecimento de bases de contacto com universidades e escolas.

Para Kotler (1990), a imagem de marca podera apresentar-se em quatro planos
distintos em qualquer momento do seu ciclo de vida: a imagem subposicionada, no qual
0 pUblico apenas possui uma nocdo vaga da marca; a imagem superposicionada, em que
sdo comunicados elementos da imagem muito limitados e restritos; a imagem confusa,
resultado da transmissdo de mensagens concorrentes e ambiguas em simultineo; e a

imagem duvidosa, que motiva a desconfianga junto do publico.

A percepcao de imagem de qualquer produto no mercado assume-se, entdo, como
produto de medidas de qualidades atribuidas pelos receptores das mensagens a marca,
bem como a imagem da mesma. Sendo assim, a imagem de marca consiste em um
conceito estritamente abstracto que agrega as influéncias mentais das comunicacdes
passadas junto dos consumidores, areputacdo damarca e a avaliacdo feita pelos pares aos
produtos (Gensch, 1978).

Contudo, Friedmann (1986) defende uma visdo menos abstracta da
conceptualizacdo dos componentes da imagem de marca. Para o0 autor, o conceito deve
levar em linha de conta os atributos objectivos e funcionais dos produtos, bem como as
valéncias psicoldgicas quer dos consumidores quer dos préprios produtos. Assim sendo,
a imagem de marca resulta de uma interacgdo entre os atributos dos produtos
comercializados, o modo de percepcdo dominante dos consumidores e o contexto em que

0 processo de percepcao da lugar.

A partir desta linha de pensamento, alguns autores defendem a nogéo de imagem
de marca enquanto sintese ou produto de um conjunto de ligagdes de memoria junto dos
consumidores (Reynolds & Gutman, 1984). Nesse contexto, a imagem de marca surge
como resultado da ligagdo entre os atributos dos produtos, os seus efeitos nos
consumidores e o seu padréo de valores. A imagem projectada resulta, pois, da mistura
entre a natureza fisica dos produtos e a rede de crencas, atitudes e sentimentos que lhes

surge associada (Levy, 1978).

A imagem de marca € composta essencialmente por seis elementos distintos: a
qualidade percepcionada (através de influéncia directa ou por intermédio da sua

influéncia na atitude de marca e no valor percepcionado), as atitudes de marca, o valor

10
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percepcionado, os sentimentos em relacdo a marca, as associaces de marca e a atitude

face a sua comunicagcdo (Kirmani & Zeithaml, 1993).

Para Wymer (2013), a forca da marca é entendida a partir do grau a partir do qual
esta é facilmente reconhecida, positivamente percepcionada e assumindo-se como notavel
e relevante para o seu publico-alvo. Neste dmbito, a imagem de marca influencia a
intencdo da parte do consumidor para a concessdo de tempo e dinheiro, seja para o seu
consumo Sseja para a apreensdo das suas mensagens ao nivel da comunicacdo (Michel &
Rieunier, 2012). Esta visdo encontra-se igualmente valida até na construcdo de imagem
de marca associada as organizagdes nao-lucrativas, cuja percepcdo relativa a capacidade
de demonstrar utilidade bem como afecto tende a possuir uma influéncia importante na
intencdo por parte dos cidaddos de aderir a sua causa (do Paco, Rodrigues, & Gouveia
Rodrigues, 2015).

1.3. Formas de Medicao e Associacles de Marca

Muito embora o conceito de valor ou capital da marca careca de uma Unica
formula estandardizada de medicdo, diferentes autores apresentam varias propostas de
quantificagdo da nocdo de valor da marca. Para Aaker (1991), o capital de uma marca
consiste no conjunto de activos com ligacdo ao nome e aos simbolos da marca que
acrescentam ou retiram valor, conferido pela comercializacdo de produtos e servigos, a

uma empresa.

Estes activos enquadrar-se-80 em quatro categorias fundamentais: a notoriedade
de marca, a fidelidade a marca, a qualidade percepcionada pelos consumidores e as
associacOes de marca. Este ultimo tipo de activos encontra-se na génese da imagem de
marca: as associacdes de marca pressupdoem “tudo aquilo que a empresa pretende que a
marca signifique nas mentes dos consumidores” (Aaker D. A., 1996, p. 25). Ao partirem
da percepcao individual, estas “associagdes vinculadas & marca que 0s consumidores
conservam na memoria” (Keller, 1993, p. 2), formadoras daimagem de marca ndo podem
ser descritas como realidade objectiva, contudo, possuem um efeito decisivo no processo

de decisdo de compra dos consumidores.
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Configurando-se como uma nocdo com potencial de alteracdo complexo, as
associagdes de marca assumem-se como atitudes, beneficios e atributos que séo ligados
a marca na mente do consumidor (Keller, 1993). E através da avaliagio positiva destes
trés elementos da parte do consumidor que a marca estabelece uma imagem forte junto
do mesmo. Assim sendo, as atitudes sdo definidas de acordo com as avaliagdes gerais dos
consumidores em relagdo a uma marca, os beneficios correspondem aos valores e
significados pessoais gque 0s consumidores relacionam aos atributos do produto ou servi¢o
e os atributos sé@o definidos como aspectos descritivos que caracterizam um produto ou
servico (Keller & Machado, 2006; Keller, 1993).

Para Aaker (1991), as associagdes de marca correspondem essencialmente aos
valores que resultam da ligacdo da marca a certos atributos de personalidade ou de
produto e que potenciam a realizacdo de uma relacdo de confianca e credibilidade junto
do consumidor. Nesse sentido, o estabelecimento de relagGes entre consumidor e marca
encontra-se essencialmente dependente do grau de aproximacdo da imagem de marca

com auto-conceito do consumidor (Brito, 2008).

Uma marca com associaches mentais imediatas, coerentes e fortes fomentara a
criacdo de uma reputacdo especifica de marca junto do consumidor (Malik, Naeem, &
Munawar, 2012). As associa¢fes de imagem de marca com caracteristicas de inovacdo e
de confianca influenciam as avaliagdes que os consumidores fazem dos produtos de
consumo, em particular quando o risco associado a compra é tido como maior (Glrhan-
Canli & Batra, 2004). As associacdes de marca contemplam, pois, uma vertente tripartida
da abordagem de marca, fazendo confluir na mente do consumidor aimagem e a atitude

de marca, bem como a sua qualidade percepcionada (Low & Lamb, 2000).

O estabelecimento de associacdes de marca fortes permitird a marca incrementar
comportamentos e atitudes junto do consumidor gque promovam a iniciativa experimental
bem como a propria fidelidade de marca (Wood & Pierson, 2006). As associacGes de
marca consistem, pois, ligacBes a elementos especificos exteriores a marca, mas que
emanam necessariamente das proprias iniciativas e actividades da marca em si (Wijaya,
2013).

Assim sendo, correspondem a um distintivo mental que € produto do

processamento de informacdo das mensagens emitidas pela marca em si, bem como das

12
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experiéncias de produto, e que formam a percepcdo do consumidor (Duncan, 2002). As
associagdes de marca poder-se-do estabelecer através de ligacdes entre consumidores e
pessoas, colaboradores, valores e cultura organizacional de uma marca (Brito, 2008;
Malik, Naeem, & Munawar, 2012).

Dessa forma, os consumidores ndo se configuram como elementos passivos na
apreensdo de uma imagem de marca. A sua interpretacdo das mensagens das marcas €
condicionada por um conjunto de valores, historias, grupos de referéncia, bem como
informacbes e conhecimentos anteriores (Thayer, 1976). Nao obstante, a sua exposicdo
as mensagens das marcas é igualmente selectiva, pelo que o seu processo de apreensdo,
percepcao e assimilagdo em memoria se afigura como selectivo (Wolf, 1995). E a partir
da quantificacdo deste processo interno de conceptualizagdo na mente dos consumidores

que resulta o activo imagem de marca.

De acordo com Chen (2001), as associacfes de marca poder-se-do enquadrar em
sete planos distintos: as associacOes de produto, a imagem social, o valor percepcionado,
0 grau de confianca, a diferenciagdo ou distingdo, o pais de origem e as associacoes

organizacionais.

A multiplicidade de metodologias de medicdo da imagem de marca tem vindo a
dar lugar a primazia das técnicas quantitativas na sua concretizagdo prética,
primordialmente pela acessibilidade dos dados fornecidos. Contudo, a quantificagdo do
processo mental de conceptualizacdo da imagem de marca por métodos qualitativos,
atraves de técnicas conversacionais, permite uma melhor descodificagdo da componente
sentimental interveniente no processo (Gardner & Levy, 1955). Ainda assim, estes
métodos apresentam dificuldades de manipulagdo de dados e de tratamento estatistico das
respostas (Dobni & Zinkhan, 1990).

Ao partirem de percepcbes formadas na memoria dos consumidores de uma dada
marca, as associagcdes da marca correspondem a um constructo que engloba tudo o que a
organizacdo pretende que a marca signifique na mente dos consumidores (Aaker D. A,
1996). A partir da avaliagdo positiva das associacbes fomentadas pela marca na mente
dos consumidores, é possivel a marca a criacdo de uma imagem forte e consistente (Keller,
1993).

13
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Assim sendo, as associacdes da marca partem do elo de ligagdo que podera ser
estabelecido entre a avaliagdo funcional e emocional dos produtos da marca feita
mentalmente pelos consumidores e a entidade representada pela marca (Aaker D. A.,
1991). As associagcBes a marca configuram, pois, um activo de criagdo de valor para a
marca (Malik, Naeem, & Munawar, 2012).

1.4. Gestdo da Imagem de Marca

A partir da forte correlagdo existente entre os conceitos de imagem e identidade
de marca (Van Riel & Balmer, 1997), é possivel apontar os esfor¢os de gestdo da imagem
de marca como estando inexoravelmente ligados ao planeamento e implementacdo de
uma identidade de marca forte e duradoura. Nesse sentido, a definicdo da identidade de
marca, a partir da introducdo de accles integradas de comunicagdo junto dos
consumidores permite as marcas a intervencdo nos processos mentais de associacOes de

marcas, efectivamente gerindo asua marca (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

A partir deste contexto, a publicidade apresenta-se como um dos meios de
exceléncia para a comunicacdo e gestdo da imagem de marca. Atraves do recurso a
comunicagdo directa com o consumidor, amarca pode criar, implementar e cultivar a sua
imagem, inclusivamente intervindo para corrigir ou moldar imagens erréneas ou

prejudiciais a marca (Scammon & Semenik, 1983).

Ainda assim, este processo de comunicacdo leva em conta a dependéncia dos
processos mentais internos dos receptores das mensagens na formacdo da imagem de
marca (Bullmore, 1984). Com efeito, a imagem de um produto no mercado torna-se em
uma funcdo da interaccdo entre o receptor das mensagens da marca e o préprio estimulo
do produto (Dobni & Zinkhan, 1990).

A eficiente gestdo daidentidade de marca contribui para a conquista e manutencgao
de uma imagem favoravel na mente dos consumidores (Balmer, 1996). Este processo
configura-se como um factor contributivo da relacdo harmoniosa da marca com oS
agentes que a rodeiam, fomentando credibilidade e reputacdo favoravel no contexto

externo em que a empresa se movimenta. Uma gestdo eficaz da identidade de marca
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concorre para 0 sucesso das mais variadas actividades de negdcios da empresa, inclusive

no seu relacionamento com outras empresas (Balmer & Dinnie, 1999).

A gestdo da imagem de marca ao longo do tempo requer um trabalho continuado
de comunicacdo em conjunto com 0s outros sectores de actividade da empresa que
concorrem para a promocao de vendas. A partir dessa gestdo, € possivel definir o seu
conceito de marca, que consiste no ‘“significado de marca selecionado pela propria
empresa ¢ que deriva de necessidades de consumo basicas” (Park, Jaworski, & Maclnnis,
1986, p. 136).

Estas necessidades poderdo ser de natureza funcional, a partir da procura de
produtos que resolvam problemas de consumo imediatos, de cariz simbdlico, que se
cifram em padrBes de consumo com o proposito de saciar necessidades internas de auto-
realizacdo, auto-conceito ou pertenca a grupos, ou de natureza experiencial, que
consistem em desejos por produtos que fornecam algum tipo de prazer sensorial ou
estimulo cognitivo (Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986). Muito embora grande parte das
marcas procure satisfazer necessidades de tipo funcional, simbdlico e sensorial, a gestdo
de imagem afigura-se de menor eficdcia comparativa se se tratar de uma marca com

multiplos conceitos de marca.

Ainda assim, esse processo de gestdo respeita trés fases fundamentais: num
primeiro momento, 0 da sua introducdo aos consumidores, por meio da definicdo de
actividades de formacdo de imagem de marca numa fase de entrada no mercado, seguido
pela sua elaboragdo, através do desenvolvimento do marketing mix apropriado ao
estabelecimento e manutencdo de uma posicdo de superioridade face aos concorrentes, e
pela fortificacdo, criando ligagOes entre a imagem da marca e a imagem dos produtos
produzidos pela empresa em outras classes de produtos (Park, Jaworski, & Maclnnis,
1986).

1.5. Posicionamento através da Imagem de Marca

Para todas as fases de gestdo da imagem de marca ao longo do ciclo de vida da
mesma, € necessaria a definicdo de estratégias de posicionamento apropriadas a cada

momento e de acordo com as necessidades que sdo satisfeitas pelos produtos. O
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posicionamento de marca consiste na énfase que é dado as caracteristicas distintivas da
marca que tornam distintas da sua concorréncia e apelativas aos olhos do publico
(Kapferer, 1992).

Uma marca devera definir que beneficio de consumo satisfaz aos seus clientes e
gue promessa 0s traz, mas também o publico-alvo a que se dirige, 0s elementos factuais
ou subjectivos que sustentam a promessa e 0s competidores que pretende visar com o seu
posicionamento (Kapferer, 1992). Este processo permitira a marca indicar o seu padrdo
competitivo com o qual estabelecerd pontes de comparacdo, bem como a razdo

fundamental que sustenta a sua capacidade distintiva face a sua concorréncia.

Para Kapferer (1992, p. 179), o posicionamento ¢ “um conceito necessario,
primeiro porque todas as escolhas sdo comparativas, dai que faca sentido comecar por
definir a area em que somos mais fortes, e, segundo, porque, no marketing, a percepgao
é arealidade”. E a partir da conjugacdo entre identidade de marca e 0 seu posicioname nto
gue as marcas podem definir aquilo que é a sua actividade principal, com efeito, a sua

esséncia.

Com a gestdo da imagem e da identidade de marca, € possivel a empresa definir e
prolongar aquilo que é o ciclo de vida da sua marca (Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986).
Este processo garante & marca maior flexibilidade na operacionalizagdo de elementos
funcionais do marketing mix por forma a definir politicas de prego através do fomento de
comportamentos e atitudes de fidelizacdo de consumo (Bennett & Rundel-Thiele, 2005;
Simon, 1979). De facto, ‘“com o tempo, € notério que as diferengas percebidas [entre

marcas] se deterioram mais rapidamente que as relagdes emocionais” (Kapferer, 1992, p.
241).

A partir daanalise de elementos de notoriedade e saliéncia (top-of-mind) junto dos
consumidores, € possivel identificar os factores que estdo na base do declinio das marcas:
a degradacdo da qualidade dos produtos, em conjun¢do com a perda do valor da marca
enquanto sinal de qualidade; a expressdo de diferencas tidas como ndo-significativas em
mudancas de linhas de produtos que resultam na perda de qualidade aos olhos dos
consumidores; a falta de acompanhamento das tendéncias de mercado relevantes; a
quebra de comunicagdo eficaz com os canais de distribuicdo ao longo do tempo; e o risco

de declinio de marcas de apenas um produto (Kapferer, 1992).
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1.6. Presenca de Marca e Saliéncia

No contexto em que pretenderemos abordar a tematica em questdo, um importante
elemento de analise da investigacdo prende-se com a presenca damarca, seja do ponto de
fisico, através de accGes de marketing em que o produto fisico possua um papel central,
seja no plano mental, por intermédio de publicidade de marca que concorre para processos
mentais de recall (Moran, 1990).

Ao fazé-lo, lidamos com o conjunto de marcas com as quais o consumidor lida,
seja de forma fisica ou mental, no momento de decisdo de compra por forma a suprir uma
necessidade ou um desejo; este € o0 seu evoked set (Moran, 1990). Aquando do processo
de decisdo de compra, a questdo de saliéncia da marca coloca-se como um produto da

notoriedade enquanto factor diferenciador entre marcas (Franzen & Moriarty, 2009).

Com efeito, “a saliéncia, ou de forma mais geral, a presenga, corresponde ao grau
até ao qual uma determinada marca € evocada nas mentes dos consumidores no contexto
de uma ocasido de compra particular ou ocasido de consumo” (Moran, 1990, p. 11). De
acordo com Franzen e Moriarty (2009, p. 180), “uma estratégia de diferenciacdo através
da saliéncia ndo se trata de encaixar amarca nas necessidades funcionais ou psicossociais
especificas de um segmento, mas sim de deter uma presenca tdo forte quanto possivel
dentro da categoria ao colocar a marca numa posicdo de destaque na percepcdo dos

consumidores”.

A obtencdo da saliéncia enquanto factor verdadeiramente diferenciador entre
marcas no momento de decisdo de compra corresponde a um desafio de elevado grau de
complexidade para as marcas. De facto, é de todo improvavel que diferencas de atitude
do consumidor de pequena dimensdo entre marcas numa mesma categoria se configurem
como factor suficiente para a obtencdo de diferencas substanciais nas suas quotas de
mercado (Hofmeyr & Rice, 2000).

Assim sendo, de forma a criar um efeito de diferenciacdo através da saliéncia de
marca € necessario que as marcas estejam capacitadas para ultrapassar as semelhangas de
perfis de consumo entre consumidores da marca e consumidores da categoria de produto

que é comercializado (Kennedy, Ehrenberg, & Long, 2000). Para Hofmeyr e Rice (2000),
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a comunicacdo das marcas com vista a evocacao de visibilidade e notoriedade é o recurso
que melhor contribui para a consciencializacdo top-of-mind e concede aos consumidores
um sentimento de seguranca por intermédio da projeccdo de um sentimento de escolha de

uma marca popular.

De acordo com Moran (1990), o incremento ou quebra de vendas de uma
determinada marca € definido por uma conjugacdo de factores ao nivel do valor damarca,
conferido pela percepcdo dos consumidores dos atributos da marca com base nas suas
accOes passadas por comparagdo com 0s seus concorrentes e pelo préprio preco dos
produtos, bem como ao nivel da presenca, através da qual é reduzida a friccdo mental no

processo de decisdo de consumo.

Ainda assim, o investimento da marca em exclusivo em critérios de presenca,
através da activagdo mental ou comparéncia fisica de elementos da marca, “também
reforca inequivocamente as percepcdes existentes dos atributos da marca através do
processo de redintegragao” (Moran, 1990, p. 11). A gestdo dos elementos de presenca de
marca afigura-se, pois, como uma das principais vertentes da estratégia de marketing a
cargo das marcas (Franzen & Moriarty, 2009). De facto, “um programa de marketing de
marca lucrativo e a longo prazo requer uma conjugacdo harmoniosa de comunicacdo de
atributos, uma combinacdo média e temporaria de preco e presenca — seja fisica, no
contexto de compra, seja mental, de forma a colocar a marca nos conjuntos de marcas

evocadas nos momentos de decisdo de consumo relevantes” (Moran, 1990, p. 13).

Tendo em conta as dificuldades de estabelecimento de factores de diferenciagdo
real face aos concorrentes, a presenca assume-se como uma valéncia determinante no
processo de decisdo dos consumidores (Kennedy, Ehrenberg, & Long, 2000). Em
particular, caso a comunicacdo com vista ao fomento de presenca mental da marca seja
levada a cabo em contextos de consumo relevantes, podera verificar-se igualmente um
processo de lembranca das associacdes da marca em momentos de reconhecimento de

situacOes de consumo semelhantes (Moran, 1990).
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2. ldentidade de Marca

Um importante elemento na definicdo da imagem de marca que é percepcionada
pelos consumidores passa pela robustez de uma identidade organizacional de marca
estabelecida (Balmer, 1996). O estudo da gestdo da identidade tem vindo a desenvolver-
se a partir da representacdo da simbologia associada as marcas, por intermédio do seu
logotipo ou restantes simbolos, dentro da logica do design grafico no ambito do foco nos

publicos exteriores as organizacdes (Van Riel & Balmer, 1997).

Do ponto de vista grafico, os elementos da marca, ou brand identities, sdo aqueles
que se associam de forma mais imediata a identidade projectada pela marca, seja o0 seu
nome, 0s seus simbolos e logotipo, os seus slogans ou jingles, o seu packaging, as suas
personagens ou os seus enderegos digitais (Keller, Apéria, & Georgsson, 2012). Estes
elementos deverdo ser avo de um processo de gestdo continua e consistente para que se
conformem com as directrizes organizacionais e de marca de forma duradoura, no longo
prazo (Surribas, 2015).

No ambito visual, muitos gestores entendem os simbolos reproduzidos pela
marcas enquanto representativos da consisténcia estratégica das marcas e todos 0s seus
elementos visuais ao longo do tempo, com o desafio de constante actualizacdo temporal
a intercalar com a necessidade de coeréncia ao nivel da mensagem identitaria visual
(Phillips, McQuarrie, & Griffin, 2014). Nesse sentido, é comum encontrar, na mensagem
publicitaria das marcas, cores funcionais em representacdo de produtos funcionais (Doyle
& Bottomley, 2006; Labrecque & Milne, 2012), tipos de letra sobrios para significar forca
da marca (Childers & Jass, 2002; DeRosia, 2008; Doyle & Bottomley, 2006; Henderson,
Geise, & Cote, 2004), espagos em branco para exprimir prestigio ou classe (Pracejus,
Olsen, & O'Guinn, 2006), ou formas geometricas angulares para indicar irreveréncia
(Spence, 2012).

De acordo com Keller, Apéria e Georgsson (2012), estes elementos graficos de
distincdo da identidade da marca deverdo obedecer a critérios de memorabilidade, por
forma ainvocar processos de reconhecimento e recall junto do consumidor, de relevancia,
de maneira a activar qualquer tipo de associacdo desejavel com a marca, de atracgéo pelo
gosto pessoal, seja ele verbal, visual ou sensorial, de transferéncia, ao permitirem a sua

aplicacdo junto de um numero diverso de plataformas, de adaptabilidade, por forma a
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manterem a sua relevancia e actualidade ao passar do tempo, e de proteccdo,
essencialmente anivel legal. Deste modo, “o olhar semidtico faz-se necessario, uma vez
que os significados construidos pela marca, aquando das suas inUmeras formas de

actualizagdo, instauram uma dindmica na constru¢do da identidade da marca” (Santos,
Souza, & Drigo, 2010, p. 37).

Nesse sentido, uma maior atencdo tem vindo a ser dedicada a complexa gestdo de
estratégia organizacional, comportamentos associados as marcas e comunicacdo com
stakeholders, com base em valores organizacionais de longo prazo (Balmer, 1998; Van
Riel, 1995). Para Albert e Whetten (1985), a identidade organizacional corresponde ao
conjunto de constructos que os membros de uma dada organizacdo utilizam para

descrever aquilo que é importante, duradouro e distintivo na sua organizacao.

Balmer e Soenen (1999) definem a identidade organizacional como a conjungéo
de cultura, estrutura, comunicacdo e estratégia dentro de uma dada organizagdo, com um
enfoque na gestdo de identidade com base em reputacdo, ambiente e stakeholders. A
comunicacdo eficaz destas mensagens junto dos stakeholders € tida como um elemento
essencial parao fomento da identidade de marca, em particular no que toca a organizacdes
com varios produtos e servicos comercializados em diversas partes do globo (De Haas &
Kleingeld, 1999). A necessidade de comunicacdo de uma identidade de marca parte
fundamentalmente da urgéncia de difusdo de um conjunto de factores diferenciadores da

marca face a sua concorréncia junto do publico (Kapferer, 1992).

Para Minguez (1999), o conceito de identidade engloba vertentes culturais,
comportamentais e ambientais que extravasam o caracter puramente visual da marca, em
particular o seu comportamento corporativo funcional, incluindo o sistema de tomada de
decisdes, a sua cultura corporativa, que passa pelo conjunto de valores e principios
partilhados pelos membros da organizagdo, a sua identidade visual, que envolve o
conjunto de simbolos que representam a organizacdo, e a sua comunicacdo corporativa,

que abarca as formas de expressdo dentro das quais a organizacdo € apresentada.

De acordo com Balmer (1997), a definicdo de identidade organizacional passa
pela preocupacdo com as percepcOes exteriores a organizacdo, a relacdo simbolica
partilhada pela mesma em conjunto com os seus consumidores, a identificagdo visual, a

preocupacdo com os valores dos membros da organizacdo e respectivas subculturas, o
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relacionamento da organizagdo com asua missdo e filosofia, oentendimento daquilo que
a organizacdo € na sua esséncia e a forma como ela é percepcionada pelos seus

stakeholders em associacdo com o seu conceito de marca.

Assim sendo, muito embora a identidade de marca reporte essencialmente aquilo
gue a empresa € na sua base, a imagem de marca encontra-se impreterivelmente ligada a
sua percepcdo exterior. A identidade encontra-se associada a forma como a empresa se
procura identificar e posicionar enguanto marca operacionalizada na venda dos seus
produtos, pelo que a imagem de marca corresponde ao modo como publico percepciona

a empresa e os seus produtos (Kotler, 2000).

Para Tajada (1994), a identidade que a empresa procura projectar através da sua
comunicacdo assume-se Como uma causa na origem da percepc¢ao que é produzida junto
publico sob a forma de imagem. Dessa forma, a construgdo da identidade de marca
assume-se necessariamente como interna e objectiva, pelo que a imagem de marca é
produzida no exterior da organizagdo, sendo subjectiva e simbodlica (Kapferer, 2002;
Ruéo, 2000).

A identidade é construida pela propria marca, comunicada através de mensagens
e sinais transmitidos através de produtos, pessoas, locais e comunicacdo, filtrada pela
concorréncia e pelo ruido e captada sob a forma de imagem de marca pelo publico
receptor das mensagens (Kapferer, 1992). A imagem de marca possui, pois, um
importante papel na construcdo de marcas, ao nivel daquilo que é a percepcao da esséncia

da marca por parte dos consumidores (Alhaddad, 2014; Wijaya, 2013).

Com efeito, “aspectos formais, aparéncia exterior e aspecto global emanam da
substancia central e da identidade intrinseca da marca, pelo que a escolha de simbolos

visuais requer uma definicdo clara daquilo que a marca significa” (Kapferer, 1992, p.
173).

Para Kapferer (1992), a definicio da identidade de marca deverd passar pela
resposta a sete questdes identitarias fundamentais: qual a visdo e o propdsito particular da
marca, 0 que a torna diferente, qual a necessidade que a marca procura satisfazer, qual é
a sua natureza permanente, qual € o seu valor de marca e os seus valores associados, qual
€ 0 seu campo de competéncia e legitimidade aos olhos do pudblico e quais 0s signos que

tornam a marca reconhecivel.
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A partir da definicio de um prisma de identidade de marca, Kapferer (1992)
prople a existéncia de seis facetas de marca que funcionam como seis alavancas de
producdo de valor para a marca: em primeiro lugar, as suas especificidades e qualidades
fisicas, através da combinacdo de caracteristicas objectivas salientes ou emergentes e que
constituem a base da marca e o seu valor acrescentado tangivel; por outro lado, a
personalidade e o caracter da marca, construidos através da comunicagdo a partir da fonte,
através da forma como a marca se refere aos seus produtos e servicos; em terceiro lugar,
a cultura da marca, representada pelo conjunto de valores que sustentam a inspiracdo da
marca e através da qual todos os produtos provém e que se realizam nos principios que
governam a marca nos seus signos exteriores (produtos e comunicacdo); adicionalmente,
amarca enquanto relacionamento e sustentamento de trocas e intercdmbios entre pessoas,
em particular no que toca ao sector de servigos; por outro lado, a marca é também uma
reflexdo do consumidor, pelo que, atraves da comunicacdo e de produtos marcantes junto
do publico, a marca possui uma tendéncia para construir uma reflexdo ou uma imagem
do utilizador a que aparenta procurar atingir, em Ultimo lugar, a marca dirige-se
igualmente ao sentido de auto-conceito do consumidor, sendo certo que, através da atitude
dos consumidores face a marca, estes tém tendéncia para desenvolver um tipo particular

de relagcdo consigo mesmos, por meio da projeccdo do seu auto-conceito.

Para Kapferer (2002), este prisma de identidade de marca podera definido através
de um processo trifasico que passa pela descoberta da propria historia da marca, com a
valorizagdo das suas figuras fundadoras e simbolos de origem, pela identificacdo das
raizes organizacionais da marca que constituem os seus factores de diferenciacdo face a
concorréncia, e pela andlise das suas producdes simbdlicas e relevantes junto do grande
publico. Assim sendo, a identidade de marca podera advir dos seus produtos tipicos, do
poder simbdlico das suas designacfes de marca, das personagens associadas a ela, dos
simbolos visuais e logotipos utilizados, das raizes histéricas e geograficas, das visdes
fundadoras do seu criador e, por ultimo, da comunicacdo sob a forma de publicidade
(Kapferer, 1992).

Ja Aaker (1996) enquadra o conceito de identidade de marca ndo sé no ambito da
proposta de valor que esta possui para 0s seus consumidores, mas também na éptica da
relacdo entre marca e cliente com base em quatro vectores essenciais: 0 produto, a

organizacdo, a pessoa e o simbolo. Para Scharf (2012), a inclusdo dos proveitos retirados
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pela marca a partir do seu capital humano, como o conhecimento, a redugéo de custos ou
a personalizacdo dos servicos, podera ser benéfica para complementar o modelo proposto

por Aaker.

O processo de construcdo de uma identidade de marca faz parte do sistema de
gestdo da marca global, que engloba em si ndo sO a identidade, como também o
posicionamento, a comunicacdo e aimagem de marca (Aaker D. A., 1996; Costa, 2001).
A identidade de marca corresponde a projeccdo mental da marca pretendida pela empresa
junto dos seus consumidores, pelo que o seu posicionamento diz respeito a projeccao
efectiva que a marca produz na mente dos consumidores por comparagdo com 0S Seus
concorrentes (De Chernatony, 2001; Geuens, Weijters, & Wulf, 2009; Sarquis & Ikeda,
2011). Aidentidade da marca informa a sua comunicagdo, que se reflecte na imagem da
marca junto dos clientes e, por ineréncia, repercutindo-se no seu posicionamento (Scharf,
Sarquis, & Krause, 2015).

A construcdo de marcas no contexto empresarial do ambito da competicdo de
mercado passa, de acordo com Davis (2010, p. 34), pela definicdo de uma identidade de
marca que desempenhe um papel central e vital no funcionamento da organizagdo. Em
todo o caso, o autor sublinha a necessidade de outros elementos nesse processo de
construgdo da marca: uma proposta que VA de encontro a um ideal humano e ndo
simplesmente a comercializacdo imediata de um produto, um posicionamento coerente
com a lideranca da organizacdo, a experiéncia de contacto com a marca que reflicta a sua
proposta, um preco adequado ao valor da marca que os consumidores percepcionam, a
lideranca da gestdo da marca com alcance paraasua acgdo em todas as suas manifestacoes,
uma organizacdo com cultura de marca, uma comunicacdo consistente atraves de
qualquer mercado ou geografia, um fluxo constante de inovacdo de marketing para os
produtos e um didlogo permanente e construtivo entre marca e consumidor que permita a

que este partilhe a ideia da marca e seja sua parte integrante.

Concomitantemente, Aaker e Alvarez del Blanco (2014) propdem um conjunto de
oito passos fundamentais para garantir o sucesso da identidade de uma marca: a medicdo
do valor da marca através do seu reconhecimento, associacdes de marca e fidelidade; a
descricdo articulada da sua imagem aspiracional sob a forma de visdo de futuro; o
fomento de uma personalidade de marca vincada e coerente; uma proposta de valor

distintiva e relevante que se reflicta na estrutura organizacional da empresa; o incentivo
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aoferta de beneficios junto do consumidor que transcendam a natureza funcional dos seus
produtos; a criacdo e reproducdo de factores criticos de sucesso na sua area comercial que
se diferencie da concorréncia; o estimulo de fontes de ideias para a construcdo da
identidade da marca; e a capacidade de criagdo de novas categorias de produtos para que
amarca se possa movimentar no contexto do mercado e criar uma proposta de valor Unica,

distintiva e relevante.

Nesse sentido, a construgdo de uma proposta de marca/visdo/valor (com destaque
para 0 nivel em que esta se baseia nas emocdes), em conjuncdo com elementos de
identidade claros (neste caso, no que diz respeito aos factores criticos de sucesso da marca)
e uma personalidade de marca relevante e vincada, leva a criacdo de situacbes de
diferenciacdo no contexto competitivo do mercado e a um posicionamento Unico e
relevante (Surribas, 2015). Assim sendo, as marcas gque apresentam uma identidade forte
e distintiva, seja com base nos beneficios funcionais ou emocionais junto dos
consumidores, tendem a fomentar comportamentos e atitudes de fidelidade e compra

reincidente, contribuindo para o seu sucesso de futuro (Hollis, 2013; Hollis, 2015).

Contudo, o desafio para a gestdo empresarial de marcas &, crescentemente, a
aproximacdo dos conceitos de identidade da marca, desejada e divulgada pela empresa,
com o de imagem de marca, percepcionada pelos consumidores e restantes membros da
sociedade (Saaksjarvia & Samiee, 2011; Srivastava, 2011; Silveira, Lagesa, & Sim0es,
2013). Adicionalmente, a existéncia de estruturas de significado diversas e distintas
presentes nas mentes dos consumidores a respeito de uma mesma marca vem reforcar a
necessidade de actualizacdo, adaptacéo e transferéncia dos conceitos globais das marcas
por parte dos proprios gestores a cargo das mesmas (Ledo, lanatomi, & Cavalcanti, 2015;
Silveira, Lagesa, & Sim@es, 2013).

De acordo com Seddon (2013), o conceito de marca engloba em si a conjuncdo de
dois componentes essenciais: a sua identidade e a sua reputacdo. Para a autora, a
identidade de marca configura-se como uma ideia simples e clara detida pelas pessoas em
relacdo a marca, e a qual se associam atributos concretos e identificaveis. A criacdo de
valor para os consumidores de forma consistente e sustentavel faz-se, segundo Seddon,
através da criacdo e proteccdo da sua identidade de marca. E através da conjuncdo de
identidade de marca com a sua reputacdo que é possivel as empresas oferecer uma

promessa clara e distintiva aos seus consumidores, que Se repercute em propostas que a
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autora apelida de “superiores”, que transcendem categorias e que servem de veiculo para
ideais humanos globais. Dessa forma, a proposta da marca reflecte-se na sua identidade,
seja ela de cariz visual ou verbal, desde o reconhecimento dos simbolos de marca como
o logotipo ou o slogan até ao contacto em pontos de venda e experiéncias de produto. A
proposta de valor Unica e distintiva comunicada pela marca com vista a construcdo de
estados de diferenciagdo deve, necessariamente, ter por base a identidade de marca (Fearn,
2012). Esta devera servir de sustentacdo atodas as ac¢oes levadas a cabo pela marca junto

dos consumidores, independentemente da sua natureza.

Para Farhana (2014), a identidade de marca é, pois, um elemento de gestdo ao
dispor das organizacdes que lhes permite conferir uma vantagem competitiva ao nivel do
processo de venda dos produtos, bem como na elaboracdo patrimonial do valor da sua
marca. A necessidade de uma gestdo eficaz da identidade da marca € tornada mais
premente no contexto de mercados de forte concorréncia e de diferenciacdo residual, néo
sO permitindo o acrescento de valor aos produtos comercializados, bem como
possibilitando a manutencdo e conquista de posicdes competitivas das empresas (Scharf,
Sarquis, & Krause, 2015).

Neste contexto de crescente competitividade no ambito negocial, é possivel,
através da gestdo da identidade de marca, contribuir para a criagdo de uma imagem de
marca forte e coerente junto dos consumidores e restantes stakeholders e, assim,
contribuindo para a construgdo de um relacionamento mais estreito entre si, bem como a
uma maior identificacdo entre cliente e marca (Farhana, 2014). Assim sendo, a conjuntura
competitiva devera levar as marcas a adoptar ac¢des de maior proximidade junto dos seus
consumidores, como a segmentacdo de publicos-alvo ou actividades de marketing
integrado (Jankovic, 2012; Farhana, 2014).

Na&o obstante, torna-se importante que a identidade de marca construida pelos seus
detentores seja realista para todos os stakeholders, possua um forte elemento de
durabilidade e estabilidade ao longo do tempo e se mostre coerente em todas as
interaccbes dos consumidores com a marca em si (Jankovic, 2012; Lang & Hyde, 2013;
Scharf, Sarquis, & Krause, 2015).
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O estabelecimento destas relacbes causais permite-nos determinar a primeira
hipétese de trabalho a abordar pelo modelo de andlise do trabalho de investigagdo aqui

proposto:

H1: A Identidade de Marca da Microsoft exerce um efeito na sua Imagem de

Marca.

Através da comunicacdo consistente e permanente dos seus simbolos, seja através
de nome de marca, logotipo ou chancela verbal, é possivel as marcas estabelecer uma
significacdo cognitiva na mente dos consumidores que lhe permite representar mais do
que apenas si propria (Levy, 1958). Esta capacidade de producdo organica de valor
constitui-se como uma parte integrante da imagem de qualquer marca em competicdo no
mercado (Dobni & Zinkhan, 1990).

Assim sendo, atransac¢do de produtos da marca no mercado permite associar toda
uma estrutura de significados aos proprios produtos, que Sse apresentam Ccomo
significantes, extravasando a sua mera utilizacdo funcional (Noth, 1988). Dessa forma, as
marcas que convocam simbolos apelativos produzem uma imagem de marca mais forte e

apresentam-se como mais apetrechadas para a competicdo de mercado (Swartz, 1983).

A avaliacdo da representacdo dos valores de marca na imagem projectada pelas
marcas constitui uma fonte de valor para a propria marca no contexto do mercado
competitivo (Gutman, 1982; Reynolds & Gutman, 1984). Essa percepcdo é levada a cabo,
do ponto de vista cognitivo, através da evocacdo dos préprios valores dos consumidores,
sendo certo que uma marca que possua a capacidade de evocar valores que se enquadrem
no auto-conceito do consumidor fomenta uma imagem de marca mais forte e consistente
(Naumann, 1995; Huffman, Ratneshwar, & Mick, 2000).

Nesse sentido, muito embora a estrutura de valores que é evocada pela marca se
possa configurar como um activo ou uma mais-valia do ponto de vista de um conjunto de
consumidores, tal podera ndo ser o caso no que diz respeito a um grupo de consumidores

enquadrados em auto-conceitos distintos (Franzen & Moriarty, 2009).

Ao analisarmos a literatura disponivel neste ambito, é possivel discernir que varios
autores apontam a identidade construida pela marca como estando na génese de um
modelo de producdo daimagem de marca (Kapferer, 2002; Balmer, 1996; Seddon, 2013).

Na base da construgdo da identidade de qualquer marca esta a sua cultura, a forma como
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aimplementa sob a base de praticas organizacionais e a maneira como a comunica junto
de consumidores, colaboradores e parceiros (Balmer & Soenen, 1999; Hofstede, 1997;
Minguez, 1999).

Nesse sentido, a cultura da marca, que se realiza sob a forma das suas préticas e
costumes, € o critério fundacional da marca e aquele que serve de inspiracdo quer para a
comunicagdo que a marca difunde quer para os produtos que comercializa para entrada
no mercado (Kapferer, 1992).

2.1. Notoriedade e Conhecimento de Marca

De acordo com Aaker (1991), os comportamentos de compra dos consumidores
ao nivel da fidelidade de consumo podem ser influenciados por trés tipos distintos de
varidveis perceptuais e cognitivas: a notoriedade de nome de marca, as associacdes de
marca e a qualidade percepcionada. E, pois, possivel identificar seis variedades diversas
de atributos de marca, que passam fundamentalmente pela sua notoriedade, imagem,
qualidade  percepcionada, valor percepcionado, personalidade e associacdes
organizacionais (Feldwick, 1996; De Chernatony & McDonald, 2003). Para Keller (1993),
a imagem de marca, em conjungdo com a notoriedade de marca constitui aquilo que

designa como o conhecimento de marca (brand knowledge).

O conhecimento de marca por parte do consumidor diz respeito a representacdo
cognitiva da marca na mente do consumidor (Peter & Olson, 2001). Nesse sentido,
assume-se como o significado pessoal de uma marca que € armazenado na memdria do
consumidor, reportando-se a toda a informacdo descritiva e avaliativa associada com a
marca (Keller, 2003).

A notoriedade da marca diz respeito a significancia do campo ocupado pela marca
na memoria dos consumidores e até que ponto consegue o consumidor produzir um efeito
de lembranca em relacdo a marca (Keller, 1993). Uma forma de medicdo da notoriedade
da marca passa pela afericio dos processos de lembranca (recall) do consumidor
(Agarwal & Rao, 1996). Nesse sentido, uma forte imagem de marca surge como uma

capacidade de producédo de associacfes de marca fortes, favoraveis e Unicas na memoria
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dos consumidores, contribuindo para a qualidade percepcionada, a atitude positiva face a

marca e a afectacdo de marca favoravel (Keller, 1993).

E, pois, a partir do estabelecimento da marca na memdria dos consumidores que
é possivel reproduzir associacdes positivas de marca, bem como implantacdo duradoura
em memoria. Assim sendo, a notoriedade de marca surge como uma condi¢do necessaria
a criacdo de imagem de marca (Keller, 1993). Dessa forma, a notoriedade de marca
encontra-se igualmente correlacionado com algumas valéncias da imagem de marca
(Schuiling & Kapferer, 2004). Adicionalmente, conhecimento de marca por parte dos
consumidores concorre positivamente para comportamentos de compra futuros por parte
dos clientes (Esch, Langner, Schmitt, & Geus, 2006).

O conhecimento de marca por parte dos consumidores passa fundamentalmente
por oito dimensBes distintas: o reconhecimento através da identificagdo de categoria e das
necessidades que sdo satisfeitas pela marca; os atributos de marca, que consistem em
qualidades descritivas que caracterizam o produto ligado ao nome da marca de forma
intrinseca  (relacionada com o desempenho do produto) ou extrinseca (ligada a
personalidade e aos valores da marca); os beneficios da marca, que passa pelo valor
pessoal e pelo significado funcional, simbolico ou experiencial gque os consumidores
associam a compra dos produtos da marca; as imagens da marca, que correspondem a
toda a informacgdo visual reproduzida pela marca, seja de forma concreta ou abstracta; os
pensamentos associados a marca, correspondendo as respostas cognitivas pessoais as
informacGes comunicadas pela marca; os sentimentos relacionados com ela, dizendo
respeito as respostas afectivas as informacGes da marca; as atitudes relativas a marca,
provenientes dos julgamentos que sdo feitos relativamente as informacGes disponiveis aos
consumidores em relacdo a marca; e as experiéncias que reportam aos comportamentos

através da compra e da utilizacdo dos produtos da marca (Keller, 2003).

Através da complexidade da natureza competitiva dos mercados modernos, as
marcas recorrem hoje a makiplas formas de alavancagem do seu conhecimento de marca,
podendo associd-la a outras marcas, através de extensdes ou aliancas, a pessoas, como
colaboradores ou personagens associadas através da publicidade, a objectos, por meio de
promocdo de eventos ou causas bem como de endorsements de outra natureza, e a locais,
como é o caso de locais de origem ou de canais de distribuicdo (Keller, 2003). Sendo

certo que a eficAcia de todas estas associacBes se encontra correlacionada com o
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conhecimento do consumidor da entidade com a qual a marca se relaciona, a relevancia
e o significado desse mesmo relacionamento e o grau de possibilidade de transferéncia da
informacdo de marca (Keller, 2003). Todas estas associacdes concorrem para niveis de
controlo distintos por parte da marca que procura essa alavancagem (Hill & Lederer,
2001).

A obtencdo de conhecimento sobre uma marca constitui-se como uma das
principais vertentes influenciadoras dos comportamentos de consumo e do processo de
tomada de decisdo por parte dos consumidores (Aaker D. A., 1991). Essa nog¢édo
representa uma das possiveis formas de condicionar as atitudes desses mesmos
consumidores em relacdo a uma dada marca (De Chernatony & McDonald, 2003).

Assim sendo, uma marca com niveis relativamente altos de notoriedade
espontanea junto dos seus consumidores convoca ligagBes cognitivas nas mentes dos
clientes que se cifra em atitudes positivas positivas face a marca (Keller, 1993). A
obtencdo de conhecimento de marca constitui-se como uma das principais valéncias de

formacdo da imagem de marca (Schuiling & Kapferer, 2004; Keller, 1993).

2.2. Valores de Marca e o Auto-Conceito do Consumidor

Uma importante fonte de informacdo que concorre para O processo de
identificacdo do consumidor com a marca atraveés do estabelecimento de uma sintonia
com 0 seu auto-conceito € a comunicacdo de valores de marca (Rokeach, 1976). A
identificacdo de reconhecimento de valores podera revelar-se como uma contribuicdo de
igual ou superior valor relativamente ao peso de outros constructos importantes para a
definicdo de comportamentos, como atitudes, atributos de produto, classificacGes de

produto e estilos de vida (Clawson & Vinson, 1978).

Por outro lado, a estrutura de valores dos consumidores assume-se como um
determinante dos seus processos de escolha no momento de compra, através da sua
influéncia junto dos estilos de vida adoptados pelos consumidores, dos seus interesses ou
das suas actividades de passagem do tempo (Carman, 1978). Adicionalmente, a estrutura

de valores dos consumidores possui uma influéncia igualmente significativa no que diz
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respeito a sua escolha de actividades de trabalho e de lazer, bem como que actividades

sdo escolhidas nesses momentos de lazer (Jackson, 1974).

O pressuposto, consciente ou inconsciente, levado a cabo pelos consumidores de
que um atributo especifico de uma marca lhe podera auxiliar a atingir um conjunto de
valores pessoais de fundo consiste num relevante factor de determinacdo da escolha de
consumo (Gutman, 1982; Reynolds & Gutman, 1984). Nesse sentido, os valores das
marcas representam um conjunto de resultados de uma ordem superior que se relacionam
com as imagens cognitivas das necessidades e objectivos de base do consumidor
(Hofstede, 1997).

Assim sendo, o poder de uma marca acaba por ser determinado pelo grau de
representacdo dos valores que o consumidor procura num determinado produto ou servigo
que consome (Naumann, 1995). A avaliagio que os consumidores fazem dessa
representacdo € feita com base num conjunto de atributos que sao utilizados para tipificar
a categoria de produto que consomem, sendo que as marcas que melhor representam esse
conjunto de valores de consumidores sao tidas como prototipos ou arquétipos (Mark &
Pearson, 2001).

Contudo, um significado produzido por uma estrutura de valores associados a uma
determinada marca podera alinhar-se com os valores de um conjunto de consumidores e
provar ndo ser conciliavel com os valores de outros, podendo, assim, assumir-se como

valor ou um anti-valor de marca (Franzen & Moriarty, 2009).

O estudo dos efeitos da correspondéncia dos valores de marca com o auto-conceito
dos consumidores foi aprofundado por Huffman, Ratneshwar e Mick (2000), que
propuseram uma hierarquia de seis niveis de identificacdo de valores: os valores
relacionados com a existéncia pessoal e os temas de vida relacionados com o
desenvolvimento do self; a construcdo e a manutencdo de uma identidade relacionada
com o papel que o consumidor se V& a representar no seu projecto de vida; os interesses
e as actividades bem como 0s projectos pessoais situacionais de curto prazo; a
necessidade e o desejo de uma intencdo de experiéncia de consumo especifica; as
vantagens de produto procuradas e que advem das consequéncias de consumo do mesmo;

e as preferéncias concretas de atributos num determinado produto ou servico.
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Nesse sentido, no contexto poés-moderno, marcado pelo individualismo, a solidéo,
a indefinicdo identitdria ou a concepcdo de comunidades imaginérias (Lipovetsky &
Charles, 2004), “assume-se a no¢do de identidade como uma posi¢do caracterizada por
um conjunto de significados que insere os individuos em um sistema cultural” (Ledo,
lanatomi, & Cavalcanti, 2015, p. 369). Essa nocdo surge especialmente reforcada no
contexto de comunidades virtuais de interaccdo entre marcas e consumidores e que tém
fornecido as empresas uma nova forma de contacto com os clientes e toda uma renovada
capacidade negocial (Kaplan & Haenlein, 2010; Gummerus, Liljander, Weman, &
Pinlstrom, 2012).

Assim sendo, os significados simbdlicos construidos pelos consumidores a partir
dos seus comportamentos de consumo encontram-se em permanente mutagéo e estado de
fludez (Pinto & Lara, 2011; Gaido, Souza, & Ledo, 2012). Os significados que sdo
concedidos a objectos de consumo por forga das marcas contribuem para a elaboracdo de
manifestacdes das singularidades, particularidades e individualidades pessoais e sociais
dos consumidores (Firat & Tadajewski, 2010). As marcas intervém, pois, na criacdo de
valor junto dos consumidores precisamente a partir da estrutura de significados que

transportam (Ledo, lanatomi, & Cavalcanti, 2015).

Dessa forma, os significados de marca que correspondem a principal funcdo que
a marca desempenha junto dos consumidores sdo aqueles que podem ser caracterizados

como os valores mais importantes para a propria marca (Franzen & Moriarty, 2009).

2.3. Valor de Marca e Reputacdo

A distingdo entre o valor de marca e a imagem de marca deve ser feita a nivel de
perspectiva: 0 valor de marca assume-se como um conceito eminentemente relativo a
gestdo de marca, pelo que o gestor procura adoptar estratégias, atraves da publicidade ou
do preco, que criem valor de marca positivo junto dos seus produtos; ja a imagem de
marca consiste na percepcdo de marca que os consumidores detém mentalmente (Kirmani
& Zetthaml, 1993).

Muito simplesmente, o valor de marca (ou brand equity) corresponde ao valor que

0s consumidores associam a uma determinada marca, materializando-se no grau de
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superioridade conferido a um produto que ostenta 0 nome da marca em comparacdo com
0 de outras (Aaker D. A., 1991). Assim sendo, e sendo que se afirma como um conceito
ao nivel dapercepcao do consumidor, o valor de marca é afectado pela imagem de marca
(Biel, 1991).

Nesse sentido, Aaker (1991) identifica cinco dimenstes do conceito de valor de
marca: a notoriedade de marca, as associagdes de marca, a qualidade percepcionada, a
fidelidade de marca ou a sua base de consumidores, e outros activos que constituam
propriedade da marca. Para Keller (1993), o valor da marca do ponto de vista do

consumidor deriva da avaliagdo da sua resposta ao nome da marca.

A partir da Optica do consumidor, o valor de marca depende do grau de
familiaridade dos consumidores com os produtos da marca e até que ponto “possui na
memoéria associagdoes de marca favoraveis, fortes e tnicas” (Keller, 1993, p. 2). Assim
sendo, “de uma perspectiva de gestdo, o valor de uma marca ¢ determinado por um
conjunto de propriedades ontologicamente peculiares — incluindo notoriedade de marca,
fidelidade de marca, qualidade percepcionada e associacfes de marca — ligado a
apresentacdo exterior de uma marca por meio de um nome, simbolo, design, embalagem,

ou modo de entrega junto do consumidor” (Grassl, 1999, p. 315).

Contudo, alguns autores mais contemporaneos apontam para a necessidade de
enquadrar a forma como os consumidores constroem relagdes com as marcas, fomentando
a construcdo de comunidades de marca de uma forma semelhante a forma como
constroem relagdes e comunidades na sua vida pessoal e privada (Grossman, 1998;
Fournier, 1998; McAlexander, Schouten, & Koening, 2002; Muniz & O'Guinn, 2001;
Rossiter & Bellman, 2005).

Muito embora a gestdo de marca com o intuito de estabelecer notoriedade e
imagem de marca fortes e positivas se tenha vindo a transformar na progressiva promogao
de relagcbes com o consumidor através de comunidades de marca, um modelo mais recente
de gestdo do valor de marca passa por conciliar as abordagens cognitivas e perceptuais

com as relacionais (Esch, Langner, Schmitt, & Geus, 2006).

Nao obstante, “a condicdo necessaria e suficiente para a existéncia de uma marca

é tida como o maior reconhecimento que os consumidores possuem de certos produtos,
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independentemente de conseguirem explicar a partir de que diferengas reais emana tal

reconhecimento de marca” (Grassl, 1999, p. 316).

Dessa forma, o valor de marca engloba quer as dimensGes cognitivas que
consistem nas percepces e atitudes dos consumidores face a marca quer a vertente que
diz respeito aos comportamentos de compra e de relacionamento do consumidor com a
marca (loannou & Rusu, 2012). Assim sendo, o conceito de valor de marca parte
essencialmente de um prisma de avaliacdo subjectiva e perceptual que é construida na

mente dos consumidores relativamente a marca (Keller & Machado, 2006).

O valor de marca emana, assim, da criacdo de uma forte e consistente imagem de
marca, capaz de potenciar comportamentos de fidelidade amarca e de atitudes de compra
positivas (Chen, Chen, & Huang, 2012). Contudo, estes comportamentos de fidelidade
surgem como produto de uma gestdo de marca capaz de aliar a criagdo de uma imagem
de marca forte com a facilitacdo de experiéncias positivas de produto e um

posicionamento eficaz e oportuno nas mentes dos consumidores (Wijaya, 2013).

Por conseguinte, a formacdo de valor de marca encontra-se positivamente
correlacionada com os comportamentos de fidelidade a marca bem como com uma
imagem de marca forte e coerente (Alhaddad, 2014). Da mesma forma, a promogdo de
uma imagem de marca percepcionada pelo consumidor como apelativa e consistente
conduzird a niveis superiores de satisfacdo face a marca (Lai, Griffin, & Babin, 20009;
Bloemer & de Ruyter, 1998).

Muito embora seja possivel as marcas conceder aos seus produtos significado e
direccdo (Kapferer, 1992), estas s6 o poderdo fazer a partir dos constrangimentos dos
limites definidos por aquilo que os produtos permitem aos consumidores fazer (Grassl,
1999). Dessa forma, “em termos de categorizagdo, uma marca (ou qualquer outro
elemento de sinalizacdo) possui significado (validade) quando é relativamente consistente
por comparagdo com 0s membros da categoria em que se encontra, e distinta de membros
de outras categorias” (Boush, 1993, p. 307). Assim sendo, conceitos como a identidade
de marca, a personalidade de marca ou o significado de marca ndo se podem afirmar como

constitutivos das marcas em si (Grassl, 1999).

Em todo o caso, a construcdo de uma marca de raiz afigura-se, de igual modo,

como uma tarefa de elevado custo econdmico, social e financeiro para qualquer empresa,
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assumindo-se como mais rentdvel a aquisicdo ou fusdo com marcas ja previamente
estabelecidas no contexto do mercado (Surribas, 2015). Contudo, a evidéncia empirica
parece apontar para a ideia de que a construgdo de uma marca extravasa em muito a
simples colocacdo de um nome a um produto ou gama de produtos (Curry & Stubbings,
2013). Ainda que o valor da marca ndo seja possivel de calcular com exactiddo do ponto
de vista financeiro, em virtude do persistente estado de volatilidade dos mercados globais
em que as empresas operam, as marcas constituem-se como um dos valores mais certos

e estaveis para os seus detentores (Surribas, 2015).

Assim, ao abordarmos esta questdo em concreto, importa, pois, diferenciar aquilo
que é entendido como a avaliagdo da marca (ou brand evaluation) do conceito de valor
de marca (ou brand value). A primeira nocdo reporta a percepcao do consumidor no que
diz respeito a marca e a opinido que este forma a partir dessa mesma ideia, ao passo que
asegunda diz essencialmente respeito a uma formulagdo de cariz financeiro e que procura
determinar, do ponto de vista monetario, o valor da marca em si. Este conceito de
avaliacdo da marca através da ideia mental detida pelo consumidor em relacdo a sua
robustez, aos seus valores e a sua presenca € entendido como a propria brand equity, ou

a propria forca da marca (Salinas, 2011).

A maioria dos modelos de avaliacdo e quantificacdo da marca, como é o0 caso dos
exemplos do Brand Asset Valuator desenvolvido pela Young & Rubicam, o Equitrend da
Total Research ou o The Brand Equity Ten de David Aaker, procuram obter uma
avaliacdo essencialmente qualitativa relativamente aos pontos fortes e fracos das marcas,
a partir do uso de arquétipos com base nos parametros de atitudes e percepcbes dos
consumidores (Abratt & Bick, 2009). Ainda assim, embora estes modelos permitam
estabelecer pontos comparativos de fortalezas e lacunas das marcas, ndo possuem a
capacidade de avaliar o valor econémico da marca, pelo que se reportam largamente a
recursos de utilidade limitada do ponto de vista financeiro e empresarial para o0s

detentores das marcas (Surribas, 2015).

Na&o obstante, torna-se cada vez mais usual assistirmos a proliferacdo de recursos
de avaliagdo financeira do valor das marcas, seja por intermédio das empresas que as
detenham, seja por publicacBes profissionais e jornalisticas que se movimentam junto do
meio financeiro (Surribas, 2015). Muito embora o primeiro esboco das ideias de avaliagao

monetaria do valor das marcas tenha surgido na década de 1980, o método mais comum
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de quantificacdo do conceito passa, ainda hoje, pelo recurso a consultoria financeira e

contabilistica (Lindemann, 2010).

Este procedimento tem por base normas e padrdes avaliativos distintos tendo por
base diferentes contextos geograficos e financeiros nos quais as empresas se movimentam
(Salinas, 2011). A prova da adesdo que estes modelos avaliativos tém vindo a granjear ao
longo dos anos encontra-se na popularidade de rankings disseminados por diferentes
publicacbes de elevada projeccdo no meio financeiro, como a Business Week ou o
Financial Times (Seddon, 2013). Actualmente, seja por base de aproximagdes
comparativas, avaliacdo com base em royalties, quantificacdo de valores despendidos em
publicidade e marketing ou metodologias de utilizacdo economica, estdo hoje disponiveis
as empresas mais de 39 modelos de avaliagdo financeira do valor das marcas, fornecidos

por mais de 60 grupos empresariais (Knowles, 2012).

Nesse sentido, as diferentes perspectivas de medicdo do valor e da reputacdo de
uma marca acabam por estar na base de mdltiplos entendimentos dos proprios conceitos
em si. Dessa forma, a partir de um ponto de vista puramente financeiro, importa sublinhar
0s proveitos financeiros que a detencdo de uma determinada marca podera conceder a
organizacdo em que se enquadra, pelo que, na optica do consumidor, o valor e areputacdo
de qualquer marca estdo apenas presentes na mente das pessoas que a percepcionam no
seu quotidiano (Buil, De Chernatony, & Martinez, 2013).

Para Seddon (2013), a criacdo de uma marca que esteja apta a projectar uma
imagem coerente e apelativa para os consumidores devera englobar primordialmente a
construcdo simultanea de uma identidade de marca, bem como de uma reputacdo positiva
e relevante. Assim sendo, a reputagdo das marcas constroi-se em base da sua proposta de
valor e daquelas que sdo percepcionadas pelos consumidores como as suas propostas de
cariz superior. A construcdo de uma reputacdo forte junto do mercado requer a adeséo,
da parte de consumidores e outros stakeholders, a uma proposta de valor que ultrapassa
0 ambito da criacdo de produtos, bem como das categorias em que a marca intervém. Essa
proposta de valor deverd, segundo a autora, abranger o apelo a um ideal humano universal

junto dos consumidores.
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Assim sendo, é possivel, pois, avancar com uma segunda hipdtese de trabalho para
ainvestigacdo relativa as diferentes dimensdes de analise dos efeitos da imagem de marca

da Microsoft na fidelidade dos seus consumidores:
H2: A Reputacio da marca Microsoft exerce um efeito na sua Imagem de Marca.

A avaliagdo da marca por parte dos consumidores permite a realizacdo de uma
relacdo de intercdmbio de valor: os produtos de uma marca de confianca para o
consumidor possuem uma chancela de qualidade associada, facilitando o processo de
escolha de consumo, pelo que os comportamentos de compra recorrente por parte dos
consumidores configuram, desde logo, uma fonte de valor para amarca (Doney & Cannon,
1997; Lau & Lee, 1999; Reichheld & Schefter, 2000).

Em simultdneo, o conceito de imagem de marca agrega, por si sO, uma marcada
vertente de reputacdo da marca ligada as associagfes mentais espontaneas do consumidor
(Gensch, 1978). Nesse sentido, 0 processo de gestdo da imagem de marca € igualmente
assinalado pela construcdo de uma marca reputada aos olhos do consumidor (Balmer &
Soenen, 1999; Balmer & Dinnie, 1999).
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3. Fidelidade

O estudo da fidelidade a marca tem vindo a assumir uma particular importancia
na literatura enquanto forma de transformar compras esporadicas e pontuais em consumo
recorrente e sustentado ao longo do tempo. A partir de comportamentos de fidelidade, as
marcas conseguem estabelecer posicfes de vantagens competitivas face aos seus
concorrentes (Dick & Basu, 1994; Gounaris & Stathakopoulos, 2004).

De facto, a fidelidade a marca consiste na medida de afeicdo que os consumidores
detém com a marca em questdo, sendo certo que niveis superiores de fidelidade a marca
por parte dos consumidores conferem a estes uma menor vulnerabilidade as acgdes dos
concorrentes (Aaker D. A., 1991).

Um nivel elevado de fidelidade a marca por parte dos seus consumidores poder-
se-a traduzir em quotas de mercado superiores, bem como um nivel incrementado de
retorno sobre investimento e maior valor de marca (Gounaris & Stathakopoulos, 2004).
A multiplicacdo de consumidores satisfeitos com a marca e enquadrados numa logica de
comportamentos de recompra permite a que esta possa reter os clientes que atrali,
tornando-0s menos susceptiveis aos incentivos oferecidos pelos concorrentes e as

promocdes contextuais do mercado (Dimitriades, 2006).

A marca é, pois, um elemento fundamental de gestdo empresarial por forma a
garantir retencdo de clientes e factores criticos de sucesso num mercado competitivo.
Assim sendo, a Unica forma de garantir a manutencdo de vantagens competitivas
sustentaveis face a concorréncia passa pela formacdo de um monopdlio de valor a longo
prazo que esteja associado aos simbolos identitarios da empresa, bem como a sua

reputacdo no mercado (Liu & Li, 2014).

Assim sendo, “a fidelidade ¢ um componente fundamental de forma a medir o
valor da marca pois leva em conta as fortes barreiras a entrada colocadas, fornece a base
de justificacdo de precos mais elevados, permite um maior tempo de resposta as inovagdes
dos concorrentes e uma importante resisténcia ao desgaste face aos precos praticados pela

concorréncia” (Collao, 2014, p. 17).
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3.1. Fidelidade Comportamental e Atitudinal

O conceito é objecto de estudo pela primeira vez por Copeland (1923), que
reconhece trés estagios de atitudes face as marcas por parte dos consumidores: em
primeiro lugar um nivel de reconhecimento de marca, na qual o consumidor € capaz de
identificar a marca; um estagio de preferéncia de marca, que traduz o poder da marca na
mente dos consumidores, e que poderd ser incrementado através dos efeitos de
comunicacdo da marca, experiéncias anteriores com a marca e recomendacbes de
vendedores; e insisténcia de marca, que sucede quando o consumidor ja possui uma ideia

da marca em questdo que pretende consumir.

Uma segunda fase de estudo do conceito de fidelidade de marca permitiu
estabelecer correlagdes efectivas entre os determinantes de padrbes de compra dos
consumidores e 0s comportamentos de consumo demonstrado pelos mesmos, sendo
possivel demonstrar que os consumidores revelam uma fidelidades a marcas que podera
ser caracterizada como forte e consistente, bem como operativa (Brown G. H., 1952;
Cunningham, 1956). Neste contexto, o conceito de fidelidade & marca é visto
essencialmente como um comportamento que poderd ser demonstrado por parte dos
consumidores e que é possivel quantificar através da determinacdo de quotas de compra

e frequéncia de consumo (Cunningham, 1956; Kabiraj & Shanmugan, 2011).

De acordo com esta visdo comportamental da fidelidade a marca, a
operacionalizacdo do conceito de fidelidade & marca é levada a cabo através da
quantificacdo de cinco tipos distintos de comportamentos: a percentagem de
consumidores que compram produtos de uma marca, 0 ndmero de compras por
consumidor, apercentagem de consumidores que se mantém acomprar produtos da marca,
a percentagem de consumidores que se apresentam totalmente leais & marca e a
percentagem de consumidores que também compram produtos de outras marca,

duplicando, assim, a sua escolha (Ehrenberg, 1988).

Contudo, alguns autores criticam esta abordagem comportamental a
conceptualizacdo da fidelidade a marca, defendendo que, muito embora essa concepcao
permita uma forma objectiva de medicdo da fidelidade a marca (Cunningham, 1956), ela
ndo possibilita uma reflexdo relativa aos determinantes que estdo na origem desses

comportamentos de compra (Day, 1969; Kabiraj & Shanmugan, 2011; Dick & Basu,
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1994). De acordo com esta visao, “a fidelidade amarca é mais do que apenas uma compra

consistente da mesma marca” (Day, 1969, p. 29).

Nesse sentido, a fidelidade a marca devera ser vista enquanto um padrdo de
comportamentos de compra que sdo determinados por disposicdes internas do proprio
consumidor. De acordo com Day (1969), a fidelidade verdadeira devera ser distinguida
da mera fidelidade ocasional, marcada pela compra ditada por exigéncias situacionais ao
invés de disposicBes internas de compra por parte dos consumidores. Nessa perspectiva,
a fidelidade verdadeira é caracterizada por um sentimento de apego a marca que nao
pressupde a possibilidade de alteracdo de marca de acordo com o contexto de compra. O
estudo da fidelidade a marca, de acordo com esta abordagem contempla, pois, a
determinagdo da fidelidade enquanto produto de determinantes quer comportamentais,
quer atitudinais (Day, 1969; Lutz & Winn, 1975; Engel & Blackwell, 1982).

Esta perspectiva permite enquadrar a fidelidade a marca como o resultado de um
processo psicoldégico na mente dos consumidores, que corresponde a um constructo
multidimensional ligado aos componentes atitudinais face a marca e enquanto produto de
padrbes de compra recorrentes (Jacoby & Chestnut, 1978; Jacoby & Kyner, 1973). Esta
visdo da fidelidade a marca pressupde uma abordagem estocastica e cognitiva, ao invés
de apenas deterministica e comportamental (Jacoby & Chestnut, 1978). Nesse sentido, a
fidelidade a marca devera ser enquadrada como a forca da relacdo entre a atitude relativa
dos consumidores face a uma marca e o0 seu comportamento de compra (Dick & Basu,
1994).

Este entendimento do conceito de fidelidade a marca advoga que,
independentemente da modernizacdo das formas de medicdo e capacidade de previsdo de
comportamentos de fidelidade, ndo é possivel obter uma percepcdo completa das
dindmicas na base do conceito de fidelidade a marca com um foco exclusivo na vertente
comportamental (Jacoby & Kyner, 1973). De acordo com esta perspectiva, a fidelidade a
marca podera ser definida como “a resposta comportamental e predisposta, exprimida ao
longo do tempo, por alguma unidade de tomada de decisdo, relativamente a uma ou a
mais marcas alternativas dentro de um conjunto de marcas semelhantes, e que é o
resultado de processos psicologicos (de tomada de decisdo, de cariz avaliativo)” (Jacoby

& Chestnut, 1978, p. 80).
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Assim sendo, a confianca na marca assume-se igualmente como uma componente
essencial dessa estrutura de tomada de decisdo com base nas atitudes associadas com a
fidelidade a marca (Doney & Cannon, 1997; Lau & Lee, 1999; Reichheld & Schefter,
2000). Nos mercados de bens de consumo, a crescente anonimizagdo dos consumidores
dificulta a valorizacdo de relagcBes pessoais com cada cliente individual, pelo que a base
da relagdo entre consumidor e marca passa pelo simbolo da marca, que se converte num

substituto para o contacto humano entre organizacdo e consumidores (Lau & Lee, 1999).

Nesse sentido, a construcdo de relacbes entre marca e consumidores tem vindo
crescentemente a passar pela ideia de conquistar a confianga dos clientes (Bennet, 1996).
Dessa forma, a confianga dos consumidores numa determinada marca é definida pela
confliéncia entre trés factores: as caracteristicas da marca, como a sua reputacéo,
previsibilidade ou competéncia; as caracteristicas da organizacdo, como a sua reputacao,
motivagdes percepcionadas ou integridade; e as caracteristicas de interaccdo entre
consumidor e marca, tais como a aproximacdo da personalidade de marca ao auto-
conceito do consumidor, o0 gosto pela marca, a experiéncia passada com a marca, a

satisfacdo com a marca e a pressdo de grupo (Lau & Lee, 1999).

Ainda assim, uma terceira perspectiva conceptual face a fidelidade a marca, com
base na teoria da acgéo reflectida, pressupGe que os consumidores poderdo demonstrar
fidelidade a uma marca com base em influéncias e pressbes sociais externas aos
individuos, mesmo que a sua atitude face a marca em questdo seja negativa (Gounaris &
Stathakopoulos, 2004).

A conceptualizagdo da fidelidade a marca assume, pois, um cariz
multidimensional que abarca consideragcdes de caracter atitudinal e estocastico bem como
de natureza comportamental e deterministica (Dick & Basu, 1994). A fidelidade a marca
pode ser tida como “um compromisso profundo de recompra ou recurso a um bem ou
servico preferido de forma consistente no futuro, ainda que as influéncias situacionais ou
accOes de marketing detenham o potencial para causar mudangas de comportamentos de
compra” (Oliver, 1997, p. 392). De forma analoga, corresponde a “uma tendéncia de
resposta emotiva, avaliativa e/ou comportamental, positivamente predisposta, face a uma
alternativa ou escolha de marca, etiquetada ou avaliada, por parte de um individuo na sua
capacidade de utilizador, decisor e¢/ou agente de compra” (Sheth & Park, 1974, p. 450).

Para Picon, Castro e Roldan (2014, p. 747), a fidelidade a marca “¢ 0 grau em que um
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consumidor pretende repetir a compra no futuro (intencdo de comportamento futuro),
expressa uma vontade atitudinal positiva em relacdo ao fornecedor (lealdade afetiva) e

considera esse fornecedor a Unica opcdo para transacdes futuras (lealdade cognitiva)”.

3.2. Antecedentes e Consequéncias da Fidelidade a Marca

A composicao do conceito de fidelidade a marca enquanto tendéncia de resposta
positivamente predisposta possui, na sua génese, trés dimensdes distintas. Em primeiro
lugar, uma tendéncia emotiva face a marca, que corresponde a ligacdo afectiva, seja ela
fundada no medo, no respeito ou na conformidade, que o consumidor desenvolve face a
marca, manifestada de forma sistematica face as outras marcas no mesmo enquadramento
(Sheth & Park, 1974). Este enquadramento abarca igualmente as concepcles pessoais de
expressdo identificativa de valores por parte do consumidor, bem como as suas atitudes
de defesa e proteccdo do self (Katz, 1960).

Em segundo lugar, a fidelidade & marca apresenta também uma dimensdo
avaliativa face aos produtos e expressdo exterior da prépria marca por parte do
consumidor (Sheth & Park, 1974). A avaliacdo que o cliente faz da marca tem por base
0s critérios pessoais e especificos que este considera serem necessarios para a formacao
de utilidade da marca. Esta dimensdo avaliativa pressupde a aprendizagem do consumidor
através das experiéncias passadas com a marca em questdo, bem como com fontes de
informacdo exteriores. Ainda assim, a avaliacdo do consumidor face a marca configura-
se como um processo de formacdo de atitudes necessariamente instrumental e utilitdrio
(Katz, 1960).

A terceira dimensdo da conceptualizacdo da fidelidade a marca corresponde a
tendéncia comportamental do consumidor face a marca (Sheth & Park, 1974). Esta
vertente engloba todas as actividades do consumidor que se enquadrem na procura da
marca, através daactividade material de pesquisa pela marca, mas também através da sua
compra nos locais de venda, bem como da sua utilizacdo e consumo. A dimensdo
comportamental é apreendida nas experiéncias materiais de compra e consumo da marca,
bem como atraveés da sua generalizagdo para processos semelhantes em outras marcas

concorrentes.
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Muito embora alguns autores identifiquem motivacbes de fidelidade a marca
baseadas em propostas tripartidas de antecedentes de consumo, de marca e de cariz social
(Gounaris & Stathakopoulos, 2004), a abordagem de Dick e Basu (1994) apresenta-se
como seminal no estudo da conceptualizagdo da fidelidade a marca. De acordo com esta
concepcdo, afidelidade é gerada a partir de trés antecedentes distintos: de nivel cognitivo,
que dizem respeito aos determinantes informacionais relativos a marca, como é o caso
das crencas relacionadas com a acessibilidade, a confianca, a centralidade ou a clareza;
de cariz afectivo, que reportam aos sentimentos detidos pelo consumidor em relacdo a
marca, nomeadamente no que diz respeito as suas emocdes, estados de espirito, afectacdes
primarias e satisfacdo global; e de natureza conativa, relacionada com a disposi¢ado
comportamental do consumidor face a marca, através do processo de avaliacdo das

barreiras a mudanca e das expectativas de consumo.

A andlise da relacdo destes antecedentes de fidelidade a marca com o
desenvolvimento de uma atitude face a esta deverd sempre comportar uma dimensao
relativa (Dick & Basu, 1994). Ainda que os consumidores possam vir a desenvolver uma
atitude positiva face a marca, € possivel que detenham atitudes de nivel superior com
marcas concorrentes, pelo que o desenvolvimento de uma relacdo de fidelidade devera

ser sempre analisado de forma relativa aos concorrentes.

Ainda assim, aconstrucdo de uma atitude positiva de marca ndo se constitui como
factor Unico na formacdo de relagdes de fidelidade com as marcas. Com efeito, as
consequéncias das normas sociais decorrentes da influéncia das relagdes interpessoais nos
comportamentos individuais de consumo, bem como de factores situacionais poder-se-ao
assumir como determinantes das respostas de fidelidade dos consumidores (Dick & Basu,
1994). Ainda assim, a formacdo de atitudes positivas face a marca minimiza a influéncia
quer de componentes situacionais quer de normas sociais nos comportamentos de

consumo dos individuos.

Através da influéncia do papel do consumidor, enquanto agente comprador,
decisor de compra ou utilizador, e dos atributos de diferenciacdo e de frequéncia de uso
do produto, € possivel identificar sete tipos distintos de fidelidade dos consumidores
(Sheth & Park, 1974): a fidelidade puramente comportamental, ou espuria (Dick & Basu,
1994; Day, 1969), que ndo comporta quaisquer componentes avaliativos ou emotivos e

gue surge como produto da frequéncia de encontros com a marca; a fidelidade
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comportamental e avaliativa, na qual o consumidor demonstra uma resposta
positivamente predisposta com base numa estrutura cognitiva consistente; a fidelidade
comportamental e emotiva, que concilia respostas positivamente predispostas ao
consumo por parte do comprador com tendéncias emotivas face a marca, com origem em
fontes de condicionamento contiguo e na comunicacdo da marca; a fidelidade
comportamental, avaliativa e emotiva, que conjuga as trés perspectivas em causa, € que
surge através do reforco de processos de aprendizagem com base nas experiéncias
individuais de consumo; a fidelidade puramente avaliativa, que é fundada estritamente na
avaliacdo positiva da percepc¢éo da utilidade funcional do consumo da marca; a fidelidade
avaliativa e emotiva, que é prevalente essencialmente em produtos e servicos que se
encontram fora do alcance normal do consumidor, mas no ambito de uma dimensdo
aspiracional; e a fidelidade puramente emotiva, sem qualquer componente avaliativa ou
comportamental, e que se manifesta de forma mais natural em ndo-utilizadores da marca

a partir de estere6tipos de consumo.

Este modelo proposto por Sheth e Park, de forma a enquadrar os diferentes tipos
de fidelidade a marca, é refinado na obra de Dick e Basu (1994), através da analise da
relacdo entre as atitudes e os comportamentos do consumidor face & marca. De acordo
com esta perpectiva, é possivel identificar quatro tipos distintos de fidelidade: a auséncia
de fidelidade, que se d& quando existe uma atitude relativa reduzida face a marca e um
comportamento de compra pouco frequente, e que poderater lugar em fases de introducéo
da marca no mercado ou quando as diferencas percepcionadas entre marcas se revelam
diminutas; a fidelidade comportamental, ou espuria, ou baseada em inércia (Gounaris &
Stathakopoulos, 2004), na qual a atitude relativa face a marca € baixa mas a frequéncia
de consumo se revela elevada, pelo que o objectivo principal de gestdo de marca passa
essencialmente pela diferenciacdo entre marcas semelhantes; afidelidade latente, produto
de atitudes relativas positivas face a marca aliadas a fracas frequéncias de consumo, pelo
que as influéncias sociais se assumem como uma das motivacGes da atitude positiva do
consumidor; e a fidelidade pura, ou verdadeira (Day, 1969), que resulta de uma atitude
relativa favoravel face a marca e de uma elevada frequéncia de consumo, em virtude da
motivagdo de compra da marca por parte do consumidor, aliada a vontade e capacidade

de superacdo de eventuais barreiras (Copeland, 1923; Gounaris & Stathakopoulos, 2004).
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A fidelidade a marca assume-se como um dos quatro pilares de construcdo de uma
marca, estando na base daquilo que se podera definir como a ressonancia da marca, ou 0
cariz da relacdo que o consumidor detém com a marca (Keller, 1993). Esta nocdo
corresponde, essencialmente, a natureza e profundidade do vinculo detido entre marca e
consumidor. Nesse sentido, a exploracdo de atitudes e comportamentos de fidelidade a
marca por parte dos seus consumidores configura-se como uma das principais fontes de
valor da marca, seja através de reducdo de custos de marketing, de incremento de
capacidade de negociacdo com distribuidores, de atraccdo de novos consumidores ou de
aumento do tempo de resposta conferidlo a marca para a resposta a ataques da
concorréncia (Aaker D. A., 1991).

A fidelidade amarca é, pois, determinada pela conjuncdo de comportamento, dado
pelo volume de consumo demonstrado pelos clientes, atitude, que estd sustentada nas
preferéncias de consumo, e perspectivas de escolha, que estdo relacionadas com os
factores que determinam atomada de decisdo de compra (Javalgi & Moberg, 1997). Nesse
sentido, a concepcdo comportamental da fidelidade a marca permite a produgdo de lucro
para a organizacdo, da mesma forma que a noc¢do atitudinal concorre para erigir barreiras
de saida aos clientes, em particular em contextos em que os custos de mudanca se

apresentam como diminutos (Kumar & Shah, 2004; Shapiro & Varian, 2000).

Neste contexto, aintencdo comportamental face ao processo de escolha de compra
surge como intermedidria entre a atitude do consumidor e o seu comportamento (Mittal
& Kamakura, 2001). A intencdo de agir no processo de decisdo de compra podera
manifestar-se numa predisposicdo para comprar uma marca pela primeira vez ou num
compromisso de recompra de uma marca que ja é consumida (Gommans, Krishnan, &
Scheffold, 2001). E no fomento deste compromisso de recompra que O CONceito

multidimensional de fidelidade a marca assenta (Oliva & Oliver, 1992).

Assim sendo, ao partir da influéncia sobre as atitudes do consumidor e a
desembocar na mobilizagdo dos seus comportamentos de compra, 0 conceito de
fidelidade a marca apresenta, assim, quatro fases distintas (Oliver, 1999): a fidelidade
cognitiva, que justifica a escolha da marca, tomada a partir de um contexto rotineiro, de
acordo com a performance dos seus produtos bem como a informacdo difundida pela
propria marca; a fidelidade afectiva, na qual a satisfacdo passa a desempenhar um papel,

manifestada atraves de um processo afectivo e ndo meramente cognitivo; a fidelidade
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conativa, que reflecte ja uma intencdo comportamental de recompra da marca por parte
do consumidor, ainda que ndo a propria ac¢do de compra recorrente; e a fidelidade activa
(ou de accdo), na qual a intencdo comportamental é transformada em acc¢do de recompra

a partir de um processo de inércia activa.

O conceito de inércia tem vindo a ser, de resto, crescentemente estudado por varios
autores, de forma a identificar a separacdo entre fidelidade a marca reflectiva, que resulta
de um compromisso com amarca e uma atitude relativa favoravel face a marca, e a inércia
de compra, caracterizada pela accdo de recompra de uma mesma marca sem que exista
uma motivagdo forte e consistente para a justificar (Odin, Odin, & Valette-Florence,
2001). Nesse sentido, importa introduzir o conceito de sensibilidade a marca, uma
variavel psicologica individual que corresponde ao grau de influéncia do nome da marca
no processo de escolha de alternativas de produtos de consumo numa mesma categoria, e
que permite distinguir verdadeira fidelidade de inércia de compra (Kapferer & Laurent,
1983). Alincidéncia de inércia de compra nos comportamentos de consumo manifesta- se,
pois, em situacdo de fraco envolvimento e sensibilidade & marca, bem como pela
percepcdo de uma situacdo de indiferenciacdo entre marcas por parte do consumidor
(Filser, 1994; Odin, Odin, & Valette-Florence, 2001). Assim sendo, um comportamento
de recompra de marca em contexto de forte sensibilidade a mesma € considerado
fidelidade, pelo que comportamentos de recompra em ambito de fraca sensibilidade a
marca poderdo ser apelidados de inércia (Kapferer & Laurent, 1983). E importante
distinguir estes dois conceitos de forma a identificar a presenca de fidelidade verdadeira

a marca, num contexto de envolvimento atitudinal e ndo meramente comportamental.

Ao revelar-se um constructo eminentemente relativo ao relacional, a fidelidade a
marca surge como uma forma dos consumidores poderem mitigar o risco associado as
suas escolhas de consumo (Sheth & Parvatiyar, 1995). Nesse sentido, um consumidor fiel
auma dada marca possuird uma menor tendéncia para procurar produtos de outras marcas
e, consequentemente, para alterar o seu comportamento de consumo (Dick & Basu, 1994).
Esta reducdo da tendéncia de mudanca de escolha de marca de consumo parte,
essencialmente, de um contexto de superior cobertura relativa de necessidades do
consumidor por parte da marca relativamente aos seus concorrentes (Shoemaker & Lewis,

1999). De facto, uma marca que demonstra produtos e servicos qualidade percepcionada
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como superior pelos consumidores tende a fomentar relagcfes de maior satisfacdo e
fidelidade (Marques, 2012; Oliver, 1999).

A'incidéncia de verdadeira fidelidade a marca permite, pois, introduzir mudancgas
de cariz motivacional, perceptual e comportamental junto do consumidor (Dick & Basu,
1994). Em primeiro lugar, a um consumidor fiel a uma marca especifica possuira menor
motivacdo para a procura de informagdo relativa a marcas concorrentes. Essa é, de resto,
uma actividade que se revela pouco benéfica aos olhos do consumidor a medida que este
desenvolve atitudes favoraveis a uma marca em especifico, bem como comportamentos
de recompra consistente. Por outro lado, o fomento de uma relacdo de fidelidade a marca
junto dos consumidores tende a gerar uma resisténcia perceptual a persuasdo de outras
marcas concorrentes. De facto, a insisténcia de recompra (Copeland, 1923) do
consumidor de produtos de uma mesma marca aliada a um contexto de forte sensibilidade
a mesma (Kapferer & Laurent, 1983) podera até levar a que a auséncia da possibilidade
de compra dos seus produtos resulte na escolha pela ndo-compra, ao invés da opg¢éo por
outras marcas (Gounaris & Stathakopoulos, 2004). Por Gltimo, um consumidor fiel a uma
dada marca terd uma maior tendéncia para reproduzir os resultados da sua experiéncia a
outros consumidores, através de word of mouth, podendo até ser essa a actividade da qual
0 consumidor obtém maior satisfacdo, ao invés do proprio consumo (Gounaris &
Stathakopoulos, 2004; Oliver, 1999).

Tendo em conta 0 enquadramento tedrico dado ao conceito de fidelidade a marca
enquanto fendbmeno resultante da satisfacdo com a mesma (Oliver, 1999), importa
destacar que muito do estudo em torno desta concepcao incide na relagdo entre satisfagao
e intencdo comportamental de recompra (Lee & Lee, 2013). De facto, tendo em conta a
complexidade metodoldgica que se encontra relacionada com a confirmacdo do
desenvolvimento de um estado de satisfagdo com a marca para um comportamento de
fidelidade, que necessitaria de uma dupla consulta de caracter longitudinal, muitos
autores reforcam a necessidade de distincdo entre fidelidade verdadeira e espdria,
motivada pela presenca de inércia nos comportamentos de compra (Fournier, 1998). A
traducdo de intencdo comportamental na aquisicdo de bens em comportamento efectivo
apresenta-se, em muitos casos, como uma conversao de complexa execucdo, e, em alguns

casos, com apenas cerca de 30% dos consumidores a actuarem, de facto, de acordo com
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asua intencdo inicial de compra (Seip & Strand, 1992; Seiders, Voss, Grewal, & Godfrey,
2005).

Para alguns autores, tém vindo a ser encontradas formas distintas e pertinentes de
medicdo da nocdo de fidelidade a um nivel multidimensional, seja a partir da
determinacdo da percentagem de consumo da marca no orcamento individual dos
compradores (Uncles, Dowling, & Hammond, 2003; Keiningham, Vawra, Aksoy, &
Wallard, 2005), seja a partir da recorréncia de situacdes intencdo de recomendacdo de
compra a outros (Chandrashekaran, Rotte, Tax, & Grewal, 2007). Ainda assim, a analise
da fideldade a marca enquanto comportamento de recompra confirmado permite
identificar a satisfacdo como um factor que tende a influenciar intencdo e comportamento
de recompra de forma diferente, tendo em conta as caracteristicas particulares dos
consumidores (Lee & Lee, 2013).

De acordo com Ali e Mugadas (2015), a fidelidade a marca é influenciada, de
forma indirecta a partir da mediagdo da satisfagdo na mesma por parte dos consumidores,
pela qualidade fisica dos seus produtos, pelo comportamento dos colaboradores da marca,
pela identificacdo do cliente com a marca, pela congruéncia com o estilo de vida dos
consumidores, pela confianca que esta motiva, e pela envolvéncia ao nivel do ambiente.
O contexto oferecido pela influéncia da satisfacdo do cliente com a marca leva a que ndo
exista um relacionamento directo observado naquilo que é a qualidade dos servicos
prestados pela marca, ou 0 grau de consisténcia que esta providencia a partir do consumo
dos seus produtos entre o self ideal e o actual, e uma fidelidade verdadeira sentida pelo
consumidor ao nivel da sua atitude e denotada no seu comportamento de consumo
quotidiano (Karatepe, 2011; Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011).

O desenvolvimento de comportamentos de fidelidade as marcas tem vindo a ser
um objectivo empresarial assumido ao longo dos anos, pelo que os métodos utilizados
pelas organizacBes para os fomentar tém vindo atranscender a sua actividade directa, em
particular com o objectivo de estabelecer lagos afectivos e sentimentais com o proprio
consumidor (Gounaris & Stathakopoulos, 2004). A construcdo de programas de
responsabilidade corporativa tem vindo a ser levada a cabo precisamente tendo por base
de sustentacdo o estimulo de atitudes positivas face as marcas, para que estas possam vir
a ser traduzidas em comportamentos de recompra. A elaboragdo deste tipo de iniciativas

no ambito de responsabilidade social corporativa (ou CSR) tem, de facto, provado deter
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importantes vantagens na fidelidade e retencdo de clientes (Martinez & Bosque, 2013).
Através da construcdo uma imagem que seja entendida pelos stakeholders de
preocupacao com o bem-estar social dasua envolvente, é fortalecida uma maior nocdo de
fidelidade a marca por parte dos seus consumidores, nomeadamente por via do seu efeito
ao nivel do desenvolvimento de confianca, identificacdo e satisfacdo junto dos clientes,
em particular, e da sociedade, no geral. A intervengdo da componente de confianca na
marca por parte dos seus consumidores contribui, de forma decisiva, para induzir niveis
superiores de satisfagdo com a mesma, assumindo-se como um importante factor na base
da fidelidade a marca (Bianchi, Drennan, & Prouda, 2014).

Muito do estudo levado a cabo a respeito do conceito da fidelidade a marca tem
sido centrado na componente conativa, ou aquilo que é a intencdo comportamental dos
consumidores face a percepgdo que detétm da marca. Contudo, importa aclarar que a
intencdo comportamental de consumo € apenas capaz de prever comportamentos
efectivos de compra em contextos de risco e envolvimento moderado a elevado (East,
Gendall, Hammond, & Lomax, 2005), nomeadamente ao nivel do mercado da tecnologia
de uso corrente (Goode, Davies, Moutinho, & Jamal, 2005; Sharma & Ojha, 2004,
Turnbull, Leek, & Ying, 2000). Alguns autores adiantam que as discrepancias registadas
entre intencdo comportamental de consumo e condutas actuais de compra levam a que a
intencdo de consumo Seja mais pronunciada que o comportamento de aquisicdo de
produtos (Lee, Lee, & Kang, 2010; Naumann, Haverila, Khan, & Williams, 2011; Sharp,
Sharp, & Wright, 2002), em particular se a sua medicdo for realizada pouco depois do

evento da compra (Haverila & Haverila, 2015).

Ao nivel do retalho, esta relacdo entre intencdo de comportamento de compra e
fidelidade efectiva a marca € confirmada pela acepcéo de que a aquisicdo repetida de bens
de uma marca € influenciada quer pela imagem favoravel dos pontos de venda ligados a
marca (Steenkamp & Dekimpe, 1997), quer pela percepcdo da qualidade da mesma por
parte dos consumidores (Choi & Huddleston, 2013). Nesse sentido, a fidelidade aos
pontos de venda de retalho ligados as marcas apresenta-se como o elo de ligacdo entre a
imagem de marca e a qualidade percepcionada pelos seus consumidores e as suas
intencdes comportamentais de recompra (Huang & Huddleston, 2009). Para Diallo (2012),

a intencdo de consumo representa a tendéncia do consumidor para incorrer em
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comportamentos de recompra de uma mesma marca, mas também para resistir a mudanca

para outras marcas.

Dessa forma, e tendo em conta o actual contexto de forte concentracdo de pontos
de venda ligados as marcas, um dos expedientes possiveis parafomentar comportamentos
de fidelidade tem vindo aser o reforco das linhas de marca prépria (Manzur, Olavarrieta,
Hidalgo, Farias, & Uribe, 2011; Bao, Bao, & Sheng, 2011). Para as marcas, esta op¢do
apresenta-se como uma forma eficaz de aumentar os seus niveis de fidelidade junto dos
consumidores, bem como de melhorar o seu desempenho de retalho e as seus margens de
lucro, como também enquanto uma oportunidade de deter uma oferta de valor no contexto
do mercado em que a marca se movimenta (Corstjens & Lal, 2000; Diallo, 2012; Sudhir
& Talukdar, 2004). Assim sendo, é possivel determinar que a imagem de marca
projectada assume-se como o factor de maior importancia para os niveis de fidelidade e
intencdo comportamental de recompra neste contexto que contempla o desenvolvimento
de marcas proprias enquanto opcao de negdcio (Calvo-Porral, Martinez-Fernandez, &

Juanatey-Boga, 2016).

Em todo o caso, quando a comunicacdo da marca é efectuada com base na
expressdo de valores, os consumidores tendem a produzir diferentes avaliagbes face a
eventualidade de adesdo a comportamentos de fidelidade e de intencdo de compra (Vieira
& Borges Ladeira, 2016). Os compradores potenciais possuem uma maior probabilidade
de demonstrar atitudes positivas em relagdo a marca se forem confrontados com uma
comunicacdo que evite a exibicdo de simbolos da propria marca de forma declarada e
ostensiva, fomentando uma maior capacidade para incrementar comportamentos de
fidelidade. Muito embora as experiéncias com a marca se revelem como um factor que
contribui para o aumento dos niveis de fidelidade dos consumidores, é possivel que, em
determinados contextos, marcas com indices superiores de satisfacdo, qualidade de
servico e comunicagdo face aos seus concorrentes ndo possuam necessariamente a
lideranca ao nivel da fidelizacdo (Silva, Moreira, & Moutinho, 2014).
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4. Relacionamento com a Marca e Satisfacao

A fidelidade & marca expressa, assim, um tipo de comportamento face ao processo
de escolha de um servico ou bem de consumo, que se podera materializar na probabilidade
de renovagdo futura de contratos de prestacdo de servigos, de mudanca de pontos de venda,
de producdo de word of mouth positivo (Reichheld, 2003) ou até de queixas dos
consumidores (Andreassen & Lindestad, 1998). A préatica de word of mouth positivo
concorre para a promo¢do da empresa, ao fomentar futura fidelidade em consumidores
dispostos a pagar mais pelos produtos e servicos da marca (Reinartz & Kumar, 2002).
Muito embora os consumidores possam demonstrar fidelidade a marca em virtude de
barreiras a mudanca de escolha de compra ou de falta de alternativas reais, as marcas
poderdo determinar comportamentos futuros de consumo recorrendo a dois tipos de
respostas dos consumidores: a interrup¢do de comportamentos de compra e a expressao
de insatisfacdo junto da marca através de servicos de apoio aos clientes (Hirschman,
1970).

A partir dessa analise, a reducdo ou o incremento das taxas de retencdo de clientes
por parte da marca possui um forte impacto nas suas receitas futuras (Reichheld, 1996;
Andreassen T. W., 1995), sendo certo que existe um nivel de correlacdo entre afidelidade
demonstrada pelos consumidores e a capacidade de producéo de receitas futuras por parte
da marca (Fornell, 1992). Dessa forma, a fidelidade a marca, ao corresponder arecusa da
concorréncia por parte dos consumidores, concorre paraa definicdo de habitos de compra,
bem como para a aquisicdo de relagcdes privilegiadas com os consumidores, a obtencéo
de lucros e o sucesso geral da organizacdo (Fornell, 1992; Nguyen & Leblanc, 2001,
Reinartz & Kumar, 2002; Yu & Ramanathan, 2012).

A prevaléncia de niveis de satisfacdo dos consumidores configura-se, hoje, como
um dos principais activos associados a qualquer organizagdo (Marques, 2012). A
satisfacdo dos consumidores com amarca configura-se, pois, como um factor necessario,
mas ndo suficiente, para a conquista de uma relacdo de fidelidade de marca (Marques,
2012; Oliver, 1999; Shoemaker & Lewis, 1999; Beerli, Martin, & Quintana, 2004;
Bloemer & de Ruyter, 1998). N&o obstante, para além do fomento de relagcdes de
fidelidade de consumo, apresenca de uma forte satisfacdo dos consumidores com a marca

contribui para o isolamento dos compradores face as marcas concorrentes, a diminuicao
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da elasticidade dos precos, de custos de transacgdes futuras e de custos de falhas dos
servicos, concorrendo para a captacdo de novos clientes e o fortalecimento da reputacdo

da organizacdo (Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994).

Um grau elevado de satisfacdo do consumidor face a marca corresponde a um
importante factor que contribui para a incidéncia de fidelidade a marca da parte dos
mesmos (Bitner, 1990; Nesset, Nervik, & Helgesen, 2011; Haverila & Haverila, 2015).
A satisfacdo do consumidor é dada pelo resultado da avaliagcdo subjectiva de que a
alternativa de consumo escolhida cumpre ou supera as expectativas do consumidor (Engel
& Blackwell, 1982; Marques, 2012). Neste sentido, a avaliagdo pessoal do nivel de
satisfacdo de cada consumidor passa por um trabalho de comparacdo entre as expectativas
pessoais do individuo e a performance percepcionada pelo mesmo (Oliver, 1980).
Contudo, a producdo deste trabalho de reconfirmacdo requer um nivel particular de
motivacdo e capacidade avaliativa face as restantes alternativas de consumo em questéo,
pelo que, caso o consumidor o leve a cabo, estamos perante aquilo que é possivel definir
como a satisfagdo manifesta (Bloemer & de Ruyter, 1998). Caso esse trabalho de
comparacdo nao seja elaborado de forma explicita, em virtude de uma eventual falta de
motivagdo ou capacidade avaliativa do consumidor, estamos perante uma satisfacéo
latente (Bloemer & Poiesz, 1989). Muito embora a diferenca entre os dois conceitos ndo
se revele como absoluta, é possivel assumir a existéncia de uma uniformidade formal
entre os dois tipos de satisfacdo (Bloemer & de Ruyter, 1998).

O incremento dos niveis de satisfacdo do consumidor reveste-se de um conjunto
de vantagens competitivas que permitem a manutengdo de niveis elevados de
rentabilidade: o decréscimo do custo das ac¢des de marketing em virtude do fendmeno
da reproducdo de word of mouth, a reducdo de custos operativos associados a area de
vendas e promocao de produtos, areproducdo de comportamentos de repeticdo de compra
junto dos seus clientes, a possibilidade de pratica de uma politica de precos mais elevados
em virtude da disposicdo de pagamento pelo factor satisfacdo e a reducdo do ndmero de
acgdes infrutiferas de aproximacdo ao consumidor conferida pelo maior conhecimento
que detém das suas motivacBes (Alves, 2003). Nesse sentido, e a partir da lbgica de
avaliacdo pessoal entre a diferenga entre as expectativas do consumidor e a percepcéo da
performance do produto, a satisfacdo do consumidor acarreta, essencialmente, aavaliacao

da melhor alternativa, o nivel desejado de performance do produto, as expectativas
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criadas em relacdo ao mesmo, as anteriores experiéncias com marcas concorrentes, as
experiéncias de outras pessoas com amarca em causa, 0s motivos da utilizagdo do produto,

a sua experiéncia com o mesmo e as normas sociais (Alves, 2003).

A afectacdo produzida na mente dos consumidores relativamente a sua relagao
com as marcas resulta ndo sé dasua interaccdo com 0s seus mecanismos de conhecime nto
face a marca, mas também do efeito de um contexto psicologico, social e cultural no qual
a marca intervém (Fournier, 1998). A ligacdo produzida entre consumidor e marca surge
como produto de um processo de relacionamento de marca que concede ao consumidor
beneficios de ordem cognitiva e emocBes de associagdo positiva (Fournier, 1998). E
possivel identificar dois tipos de relagdes distintas entre consumidores e marcas: as
relagdes de partilha e as relagdes comunitarias (Clark, 1984; Clark & Mills, 1979; Clark,
Mills, & Powell, 1986; Aggarwal, 2004). Neste contexto, relacbes de partilha envolvem
maioritariamente factores de ordem econdmica e beneficios ao consumidor de natureza
primordialmente utilitdria, sendo certo que a medida de satisfagio com a marca
corresponde ao grau de recompensa obtida na relacdo de partilha com a marca (Esch,
Langrer, Schmitt, & Geus, 2006). Por outro lado, a relagdo comunitaria transcende
consideragOes de interesse préprio do consumidor e coloca a nog¢do de confianga como o
resutado de uma relagdo comunitdria de natureza essencialmente afectiva entre
consumidor e marca (Delgado-Ballester, 2004; Garbarino & Johnson, 1999; Morgan &
Hunt, 1994).

Tendo em conta que os relacionamentos com a marca representam processos
interdependéncia que tém lugar ao longo do tempo (Esch, Langner, Schmitt, & Geus,
2006), é possivel identificar o conceito de ligacdo a marca, ou brand attachment, como
elo indutor de compromissos entre consumidor e marca que se produz ao longo de um
periodo alargado de tempo (Thomson, Maclnnis, & Park, 2005). Esta no¢do ndo deixa de
possuir alguns paralelismos com a ideia de compromisso com a marca, que abarca a
intencdo implicita ou explicita da parte do consumidor de manter uma relacdo duradoura
com a marca (Gurviez & Korchia, 2002; Robertson, 1976; Morgan & Hunt, 1994;
Ahluwalia, Burnkrant, & Unnava, 2000; Dholakia, 1997).

Neste contexto, consumidores comprometidos com a marca possuem preferéncias
estaveis e uma resisténcia a comunicagdo persuasiva dos concorrentes (Ahluwalia,
Unnava, & Burnkrant, 2001; Beatty, Sharon, Lynn, Homer, & Homer, 1998). Um
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compromisso com a marca tido como calculado assume-se como de natureza
eminentemente oportunista e expressa até que ponto é que 0s consumidores mantém
comportamentos de compra uniformes até que os beneficios que associam a marca
ultrapassam o0s custos de mudanca para outra (Amine, 1998; Allen & Meyer, 1990;
Morgan & Hunt, 1994). Por outro lado, um compromisso com a marca de caracter
afectivo é fundado na ligacdo emocional forjada entre marca e consumidor enquanto
parceiros e no prazer que o consumidor retira dessa mesma relacdo afectiva (Allen &
Meyer, 1990; Amine, 1998; Lacoeuilhe, 2000).

A gestdo de expectativas em torno das experiéncias de produto dos consumidores
deverd, pois, suster um duplo eixo de accdo. Por um lado, a expectativa de consumo
encontra-se articulada a uma componente de qualidade associada a afectividade elevada,
ligada a utilizacdo do produto num contexto afectivo. Por outro, a propria experiéncia de
uso do produto, no ambito da introdugdo de novas funcionalidades e inovacgdes, confere
uma importancia cada vez maior ao design do mesmo, bem como a resposta afectiva do

consumidor ao produto (Hassenzahl, 2008).

Do ponto de vista desta resposta afectiva da parte do consumidor, € importante
sublinhar o efeito significativo da personalidade da marca e do proprio produto em si
junto da possibilidade de satisfacdo com estes por parte do cliente. Com efeito, um
produto ou uma marca tida como ‘sofisticada’ ou ‘confiante’ tendera a motivar uma maior
resposta afectiva do consumidor, contribuindo ndo sé para incrementar 0s seus niveis de
satisfacdo com a marca, como também para fomentar comportamentos e atitudes de
fidelidade e concorrer para uma maior unificacdo e coesdo da sua identidade aos olhos do
consumidor (Rhiu, Kwon, Yun, & Park, 2016).

Com efeito, um consumidor satisfeito com a sua experiéncia, utilizacdo e contacto
com uma marca tende a possuir uma maior probabilidade de demonstrar fidelidade a ela,
sendo certo que quanto maior o nivel de satisfacdo com a marca, maior serd igualmente a
possibilidade de serem motivados outros comportamentos relacionados com a fidelidade
junto do consumidor (Lee & Lee, 2013). Ainda assim, alguns autores afirmam que um
nimero significativo de factores que contribuem para a subida dos custos mudanca de
comportamentos de consumo possuem igualmente uma relevancia assinalavel ao
examinar a correlacdo entre a satisfacdo com a marca e a fidelidade a mesma (Lemon,
White, & Winer, 2002; Rust, Lemon, & Zeithaml, 2004).
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O efeito cumulativo da satisfagdo com a marca ao nivel da fidelidade motivada
junto dos consumidores (Seiders, Voss, Grewal, & Godfrey, 2005), da possibilidade de
reproducdo de comportamentos futuros de compra (Mittal & Kamakura, 2001; Paulssen
& Birk, 2007) e de disseminagdo de word-of-mouth positivo que contribua para a
rentabilidade de acges futuras por parte da marca (Brown, Barry, Cacin, & Gunst, 2005),
permite aferir a vertente comportamental da resposta dos consumidores. Por outro lado,
0 compromisso afectivo e cognitivo do consumidor ao nivel emotivo e funcional do
produto comercializado pela marca (Gustafsson & Johnson, 2002; Liang & Wang, 2004),
a sua intencdo em incorrer em comportamentos de recompra dos bens (Szymanski &
Henard, 2001), a sua disponibilidade para pagar pelo produto (Homburg, Koschate, &
Hoyer, 2005) e a sua sensibilidade ao preco (Stock, 2005), ajudam a determinar aquilo
que sera a resposta intencional dos consumidores. A confluéncia destes dois componentes
da satisfacdo com a marca englobara, pois, a totalidade das consequéncias da resposta

positiva do cliente nesta dimensdo na actividade da marca (Lee & Lee, 2013).

De facto, a conjugagdo activa entre satisfacdo e confianca na marca é formada pela
confluéncia de dois fenémenos que ocorrem ao nivel psicolégico no consumidor e que se
encontram profundamente interrelacionados (Baig, et al., 2015). Com efeito, é a partir da
experiéncia de utilizacdo do produto que € possivel determinar ndo sé a familiaridade com
a marca que os consumidores irdo deter, mas também asua satisfacdo global com ela (Ha
& Perks, 2005). Nesse sentido, ao passo que a familiaridade com a marca tende a
reproduzir nivel superiores de satisfacdo, é acombinacdo destes trés factores que concorre

para o fomento de confianca dos consumidores na marca (Baig, et al., 2015).

O encadeamento de constructos segue, pois, a logica de criacdo de situacGes de
satisfacdo com a marca poder dar origem a relagdes de confianca, que, posteriormente, se
repercutem em comportamentos de recompra dos produtos associados a marca (Ha &
Perks, 2005). Para Schiffman e Kanuk (2007), é possivel criar uma base de segmentacao
dos consumidores de qualquer marca que, necessariamente, leve em conta 0s seus niveis
de satisfacdo com a mesma. De acordo com os autores, os clientes poderdo ser loyalists
(ou fidelizados), com elevados niveis de satisfacdo com a marca, com uma relacdo de
confianca entre si e abertos a reproducdo consistente e recorrente de word-of-mouth
positivo que regularmente contribui para a atraccdo de novos clientes; poderdo também

ser defectors (ou detractores), em oposicdo, demonstrando uma forte resisténcia a
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satisfacdo e uma predisposicdo premente para mudar comportamentos de consumo,
explorando outras marcas concorrentes; tornar-se-a até possivel que se transformem em
terrorists, com niveis negativos de satisfacdo, transformando-se em presencas tdxicas
para a marca a partir da producdo de word-of-mouth negativo; o0s clientes hostages (ou
reféns) encontram-se num contexto de dependéncia de consumo face a marca devido a
inexisténcia de concorrentes ou aprevaléncia de uma marca face as restantes do mercado,
muito embora ndo estejam disponiveis para desenvolver nenhum tipo de relacdo de
confianga ou fidelidade com a marca; por fim, os consumidores do tipo mercenaries
demonstram um nivel de satisfacdo moderado, mas uma predisposicdo para alterar o seu
padrdo de consumo caso os beneficios que dai retirem sejam superiores aos actuais ou
caso venham a desenvolver uma forte atraccdo contextual por qualquer outra marca no

mercado.

Com efeito, € possivel estabelecer uma base circunstancial a partir da qual é
possivel as marcas fomentar niveis incrementados de satisfacdo do consumidor. Alguns
autores avancam que dimensdes como a qualidade fisica dos produtos comercializados
pelas marcas, o comportamento e o0 contacto dos representantes das marcas com 0S
clientes, seja em contextos de ponto de venda ou quaisquer outros, a congruéncia ideal
com o self face ao consumo dos produtos, a identificacdo e a confianca na marca possuem
efeitos positivos no aumento dos niveis de satisfagdo junto do consumidor (Al &
Mugadas, 2015). Este é, de resto, uma composicdo de factores que contribui para gerar
comportamentos e atitudes de fidelidade a marca, mediados precisamente pela existéncia
de satisfacdo dos consumidores perante ela. Além do mais, a utilizacdo eficaz de
comunicacdo e promocao de pontos de venda, bem como a criacdo e implementagdo de
campanhas de campanhas de marketing eficientes e abrangentes, tendem a propiciar o
reforco das barreiras a mudanca de padrdes de consumo por parte dos consumidores e a
incidéncia de comportamentos de recompra (Kim, Lee, & Lee, 2008). Nesse sentido, a
satisfacdo com a marca, colocada sob o prisma da experiéncia de consumo no ambito da
avaliacdo do consumidor face a marca e do cumprimento das suas necessidades, encontra-
se positivamente relacionada com a capacidade de fomentar comportamentos de

fidelidade por parte da marca (Nesset, Nervik, & Helgesen, 2011).

Muito embora seja possivel estabelecer a correlacdo entre niveis superiores de

satisfacdo do cliente com uma elevada propensdo para comportamentos e atitudes de

55



I ' €SCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL Imagem de Marca da Microsoft: Preditores e Efeitos

fidelidade a marca, o grau a partir do qual essa relacdo se estabelece tende a variar de
marca para marca. De facto, uma relacdo geralmente linear entre niveis elevados de
satisfacdo e comportamentos de recompra dos consumidores verifica-se em patamares
superiores de satisfacdo com os produtos adquiridos, sendo certo que, em alguns
mercados, a propensdo para a mudanca de comportamentos de consumo € reduzida ainda
que a satisfacdo verificada pelo consumidor seja menor (Haverila & Haverila, 2015). Essa
particularidade contextual também se verifica consoante essa relacdo é analisada do ponto
de vista masculino ou feminino, pelo que alguns autores avangam que os factores na
origem da satisfacdo com as marcas poderdo ser influenciados por consideracdes de sexo
(Bryant & Cha, 1996; Sanchez-Hernandez, Martinez-Tur, Peird, & Moliner, 2010;
Sdderlund, 2002).

No contexto especifico apresentado pelos mercados ligados a tecnologia, o efeito
da inovacdo apresenta-se como essencial para o registo de niveis de satisfacdo dos
consumidores e, consequentemente, na capacidade de retencdo de clientes por parte das
marcas, na intencdo de recompra dos consumidores e na sua fidelidade (Haverila &
Haverila, 2015). A inovacdo persistente nos mercados tecnologicos tende a fomentar
niveis incrementados de satisfacdo junto dos consumidores, a medida que um maior
nimero de desejos e necessidades de consumo € cumprido pelos produtos
comercializados. Contudo, esta evidéncia ndo deixa de colocar um renovado Onus na
necessidade de tornar os produtos desta natureza cada vez mais intuitivos e de levar a
cabo campanhas de instrugdo dos consumidores a respeito da sua utilizagdo (Nemati,
Khan, & Iftikhar, 2010).

Muito embora o conceito de marca apresente um conjunto de dimensdes que se
poderdo repercutir na relacdo entre a satisfacdo com a marca e a intengdo de recompra
por parte dos consumidores, como a personalidade, as associa¢fes, 0s activos tangiveis e
intangiveis, grupos de valores funcionais e emocionais, bem como o préprio produto
vendido (Martisiute, Vilutyte, & Grundey, 2010), Alamro e Rowley (2011) identificam
onze determinantes de preferéncia pela marca, que se podem agrupar em trés grupos
distintos: determinantes relacionados com a notoriedade damarca, com a sua imagem ou
com os atributos do consumidor. E precisamente na categoria de antecedente da
preferéncia pela marca relacionado com os atributos do consumidor que se enquadra a

satisfacdo com a marca.
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Ainda que a satisfacio com a marca se assuma COmO um importante requisito
prévio, ndo € possivel afirmar que seja uma condicdo necessaria e suficiente para a
existéncia de intencdo de recompra por parte dos consumidores (Haverila & Haverila,
2015). Muito embora niveis positivos de satisfacdo de marca levem auma maior intencdo
de recompra (Fornell, 1992; Soderlund, 1998), a relacdo ndo se apresenta como
permanentemente linear, estando sujeita a factores como a estrutura do mercado, as
caracteristicas dos consumidores, ou as abordagens particulares aresolucdo de problemas
(Kim, Park, & Jeong, 2004). Para Jones e Sasser (1995), verifica-se uma relacdo mais
forte entre satisfacdo e fidelidade amarca em circunstdncias de competicdo monopolistica
de mercado, de auséncia de produtos substitutos, de quebra no dominio do valor da marca,
de presenca de elevados custos de mudanca de marca consumida, de existéncia de fortes
programas de fidelizagdo dos clientes, e de contextos de proteccdo intelectual da
tecnologia comercializada. Por outro lado, uma relacdo mais ténue entre satisfacdo e
fidelidade estara presente em casos nos quais 0s produtos comercializados no mercado
sejam vistos como fungiveis, os produtos substitutos sdo abundantes, os consumidores se
mostram indiferentes ao valor das marcas, e se verifica um baixo custo de mudanca de

hébitos de consumo.

De acordo com Krajicek (2014, p. 10), “com maior capacidade de escolha em
quase todas as categorias, instalou-se uma sensacdo de que o fraco desempenho dos
produtos ndo devera ser tolerado. Contudo, se a escolha se torna excessiva — demasiados
desodorizantes ou bebidas energéticas por onde escolher — consumidores frustrados
poderdo simplesmente comprar aquilo que conhecem ao invés de avaliar 0s pros e os
contras de uma nova decisdo. De forma a gerir as marcas eficazmente hoje em dia, 0s
profissionais do marketing devem possuir uma visdo holistica de todas as ligagdes entre
consumidores e marcas 0s verdadeiros factores que estdo por detrds ndo apenas das
actuais decisbes de compra, mas também da salde de longo prazo da ligagcdo entre

consumidor e marca (se esta existir)”.

A partir deste enquadramento conceptual, podemos, agora, aferir as trés seguintes
hipdteses de trabalho que procuraremos estudar no decurso desta investigacdo,
apresentadas de acordo com a coeréncia das relacOes estabelecidas pela revisdo de

literatura que foi possivel realizar:
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H3: A Imagem de Marca exerce um efeito na Satisfagdo dos Consumidores da

Microsoft.

A construcdo de uma imagem de marca forte, positiva e consistente na mente dos
consumidores e potenciais compradores conduz, necessariamente, a um efeito de
simplificacdo de compra através da identificacdo da qualidade percepcionada nos
produtos da marca (Aaker D. A., 1991).

Assim sendo, uma marca com uma imagem poderosa e coerente junto dos
consumidores, ao influenciar o seu processo de tomada de decisdo de compra, produz
indices de satisfacdo comparativamente superiores face aos seus concorrentes, em
particular no contexto de um mercado tendencialmente cada vez mais competitivo
(Bloemer & de Ruyter, 1998; Lai, Griffin, & Babin, 2009; Marques, 2012; Oliver, 1999).

H4: A Satisfagdo dos Consumidores da Microsoft tem uma ac¢do na sua

Fidelidade a Marca.

Aquando do processo de construcdo de valor de marca, um dos objectivos
primordiais passa pela producdo de indices de satisfacdo robustos junto dos consumidores,
tidos como fundamentais no fomento de relagbes de fidelidade com os clientes (Aaker D.
A., 1991; Andreassen & Lindestad, 1998). Posto isto, importa ressalvar que a satisfacéo
dos consumidores ¢é tida como uma condicdo necessaria, mas ndo suficiente, para a
construcdo de relacdes de fidelidade amarca por parte dos consumidores (Marques, 2012;
Beerli, Martin, & Quintana, 2004; Shoemaker & Lewis, 1999; Bloemer & de Ruyter,
1998; Oliver, 1999).

Dessa forma, a satisfagdo dos consumidores corresponde essencialmente a um
constructo de natureza afectiva, potenciador de sentimentos de ligacdo emocional a marca
(Dick & Basu, 1994). Neste contexto, a satisfagdo dos consumidores representa uma
relacdo com a marca que supera os limites do plano cognitivo, vincando um efeito do
ponto de vista afectivo, e conduzindo arelagGes de fidelidade de consumo (Oliver, 1999).

H5: A Imagem de Marca da Microsoft exerce um efeito para a Fidelidade dos

seus Consumidores.

A producdo de uma imagem relativa a uma entidade como €é o caso da marca aqui

objecto de estudo convoca uma impressdéo mental sobre a marca na mente dos
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consumidores (Kotler, 1982; Dichter, 1985). A realizacdo da avaliagdo mental da imagem
de marca influencia de forma decisiva ndo so as atitudes dos consumidores face a marca,

como as acgdes que estes tomam no que a marca diz respeito (Dowling, 1994).

Assim sendo, seja no mercado do comércio de bens, seja no que diz respeito a
transaccdo de servicos, uma marca com uma imagem forte e consistente, comunicada de
forma eficaz e relevante para os consumidores, tende a fomentar nestes comportamentos,
atitudes e relacdes de fidelidade a marca, com consequente producdo de valor para esta

(Aaker D. A., 1991; Andreassen & Lindestad, 1998; Nguyen & Leblanc, 2001).
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5. Modelo Tedrico de Analise

De acordo com o trabalho de revisdo de literatura levado a cabo, é possivel
identificar um ndmero de variaveis fundadoras da imagem de marca de uma entidade,
sendo certo que a apreensdo da verdadeira dimensdo da fidelidade & marca se assume
como um factor determinante de construcdo de valor para a prépria marca (Aaker D. A.,
1991).

Por conseguinte, é accionado um sistema de reciprocidade de troca de valor entre
consumidor e marca: a marca permite ao consumidor uma interpretacdo mais imediata e
coerente da informacdo que difunde, bem como o seu respectivo processamento, mas
também uma maior confianca no momento de decisdo de compra, necessariame nte
associada a um plano de superior satisfacdo de uso de produtos da propria marca; por
outro lado, esta construgdo de valor para a marca permite a que esta beneficie de uma
maior eficiéncia e eficacia na implementacdo dos seus programas de marketing, construa
uma relacdo cada vez mais forte de fidelidade com os seus clientes, fornecendo-lhe uma
importante vantagem competitiva, mas também Ihe permita praticar uma politica de
precos que maximize as margens de negécio, possibilitando extensdes futuras de produto

e alavancagens posteriores do negocio (Aaker D. A., 1991).

Em todo o caso, o conceito de imagem de marca contribui para a criagcdo de valor
para a marca, ao actuar enquanto indutor ou incentivo a compra (Aaker D. A., 1991).
Nesse sentido, a construcdo de uma imagem de marca robusta concorre para a
simplificacdo do processo de escolha do consumidor (Andreassen & Lindestad, 1998).
Essa competéncia permite as marcas fomentar fidelidade nos seus consumidores a partir
da construgdo dasua imagem de marca. De facto, uma imagem forte e consistente permite
as marcas estabelecer uma maior relagdo de fidelidade com os seus consumidores
(Nguyen & Leblanc, 2001).

Adicionalmente, foi ainda possivel estabelecer uma ligagdo necessaria, mas nao
suficiente, entre uma marca que demonstra niveis de satisfacdo positivos junto dos seus
consumidores e o grau de fidelidade que estes demonstram. A literatura permitiu ilustrar
que, ainda que a satisfacdo de marca no consumidor possa ndo conduzir a uma relacdo de
fidelidade, asatisfacdo mantém-se um factor necessario para a fidelidade (Marques, 2012;

Oliver, 1999).
60



I ' €SCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL Imagem de Marca da Microsoft: Preditores e Efeitos

E a partir desta estruturagdo de constructos que propomos construir o modelo de
anélise associado a este trabalho de investigagdo. Muito embora a fidelidade & marca
esteja articulada com uma importante valéncia de satisfagdo da marca que nos
proporemos analisar, importa indagar a natureza da relacdo dos consumidores com a
marca. De facto, ao trabalharmos com uma marca que detém uma forte presenca, quer ao
nivel fisico quer do ponto de vista mental, é importante averiguar até que ponto é que
relacoes de fidelidade amarca ndo possam ser explicadas pela simples presenca com base

em sentimentos de funcionalidade dos produtos (Moran, 1990).

Assim sendo, enquadrando a indagacdo da literatura disponivel sobre as matérias
em estudo no espectro dos objectivos da investigacdo definidos anteriormente, importa
estabelecer um ndmero de hipéteses de trabalho. Em primeiro lugar, € decisivo
estabelecer quais as percepcOes globais da imagem de marca da Microsoft. A imagem
surge, como ja tivemos oportunidade de estabelecer em enquadramento tedrico, como
produto da confluéncia de um conjunto de factores. Por outro lado, torna-se importante
estabelecer a influéncia de uma imagem de marca forte com uma satisfacdo do
consumidor igualmente forte. Em dltima andlise, propomos analisar as reais motivacdes
por detrés das relagdes de fidelidade, quer no espectro da satisfagdo do consumidor quer

ao nivel da propria imagem de marca.

O quadro conceptual escolhido no que diz respeito a constituicdo da imagem de
marca permitird enquadrar os principais constructos enquadrados do ponto de vista
tedrico e que melhor consigam explicar a conceito em questdo. A definicdo e a
quantificagdo destes conceitos formadores da imagem de marca determinardo O sucesso
e o alcance deste estudo do ponto de vista investigativo. Ao propormos 0s constructos em
questdo, o objectivo serd o de facilitar a compreensdo das diferentes valéncias que
compdem o conceito de imagem de marca e qual a sua influéncia na satisfacdo e na

fidelidade dos consumidores.

Assim sendo, iremos analisar o impacto na imagem de marca da Microsoft das
variaveis constitutivas do conceito de marca, a sua identidade e a sua reputagdo (Seddon,
2013), com todas as valéncias que estes constructos abarcam. Adicionalmente, sera
efectuada uma avaliacdo dos indices de satisfacdo e de fidelidade a marca Microsoft com

0 intuito de estabelecer correlagdes com o indicador compédsito de imagem de marca.
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Assim sendo, € possivel reavaliar as cinco hipéteses de trabalho que foram adiantadas

para a construcdo do modelo de analise proposto:

H1: A Identidade de Marca da Microsoft exerce um efeito na sua Imagem de

Marca.
H2: A Reputacio da marca Microsoft exerce um efeito na sua Imagem de Marca.

H3: A Imagem de Marca exerce um efeito na Satisfagdo dos Consumidores da

Microsoft.

H4: A Satisfacdo dos Consumidores da Microsoft tem uma acg¢do na sua

Fidelidade a Marca.

H5: A Imagem de Marca da Microsoft exerce um efeito na Fidelidade dos seus
Consumidores.

Posto isto, podemos, pois, ilustrar graficamente o modelo de analise proposto para
este trabalho de investigacdo, com respectiva constru¢do conceptual, de acordo com as

hipéteses de trabalho supracitadas, da seguinte forma:

Identidade Satisfacédo

H1 H3

Reputagio H2 H5

Fidelidade

A partir deste modelo de analise, é possivel estabelecer uma proposta de método
de investigacdo que melhor sirva osobjectivos do trabalho e de maneira a operacionalizar

0S conceitos invocados.
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CAPITULO Il - METODO

A partir da definicdo do modelo de analise da investigacdo a efectuar, torna-se
agora imperativo proceder a estruturacdo metodolégica a levar a cabo com vista a
execucdo da recolha e tratamento de dados. Nesse sentido, importa, primeiramente
relembrar 0s objectivos principais do estudo em causa, por forma a consubstanciar

aqueles que serdo os principais passos a dar do ponto de vista empirico.

Por outro lado, serd igualmente importante proceder a caracterizacdo técnica da
investigacdo do ponto de vista metodologico, de maneira a que, posteriormente, seja
possivel identificar ndo s6 os principais instrumentos utilizados na recolha de dados, as
escalas tedricas nas quais estes sao baseados, bem como os procedimentos levados a cabo

na execucdo do estudo em si.

O principal propésito deste trabalho investigativo passa, pois, por aferir o impacto
da imagem de marca projectada pela Microsoft na fidelidade demonstrada pelos seus
consumidores, contribuindo inclusivamente com a determinacdo dos principais preditores
dessa imagem de marca percepcionada pelos seus consumidores, a partir da respectiva

estruturacdo de ferramentas de recolha de dados que seréo descritas.

A partir deste designio, serd possivel determinar até que ponto 0S pressupostos
tedricos na base da ligacdo ja anteriormente estabelecida entre imagem de marca e a
fidelidade dos seus compradores se verificam mediante uma andlise de elementos

recolhidos junto de individuos com contacto com a Microsoft.

O objectivo principal deste estudo passa por perceber até que ponto é que a
imagem de marca projectada pela Microsoft junto do seu publico-alvo contribui para a
construcdo de valor da sua marca e na obtencdo de vantagens competitivas de cariz
duradouro face aos seus principais competidores, materializando-se sob a forma de

comportamentos e atitudes de fidelidade por parte dos seus consumidores.

Assim sendo, e em primeiro lugar, importa que o trabalho permita, também,
avaliar de que forma o individuo com acesso e motivacdo de consumo dos seus produtos
e servicos percepciona aimagem de marca projectada pela Microsoft, tendo em conta a
sua comunica¢do de simbolos e valores, e que mecanismos se encontram na base dessa

percepcao.
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Por outro lado, interessa ainda compreender as consequéncias desta imagem
percepcionada naquilo que é a satisfacdo dos consumidores da Microsoft, por forma a
perceber a natureza da ligacdo entre a identidade de marca, posteriormente percepcionada
pelos seus clientes, e o seu nivel de satisfagdo de maneira a construir relagcdes de
fidelizac&o.

Por Ultimo, esta investigacdo visa igualmente aferir quais as componentes de
fidelidade a Microsoft mostrados pelos seus consumidores que se encontram directamente
ligados a sua imagem de marca projectada, em contraste com aquela que é a identidade

comunicada pelos seus competidores.

Tais objectivos materializam-se na estruturacdo do modelo de andlise exposto
anteriormente e globalmente dividido entre a determinacdo dos factores de formacdo da
imagem de marca, enquanto identidade e reputacdo, e a definicho da disposicdo de

ligacOes entre imagem, satisfacdo e fidelidade dos consumidores.

1. Tipo de Investigacao

Tendo em conta que a afericdo e percepcdo da imagem de marca lida
essencialmente com uma complexa estrutura de significacdo entre simbolos, valores e
praticas corporativas junto do consumidor (Aaker D. A., 1991), é imperativo que seja
utilizado um metodo com base quantitativa, que permita apreender aforma de constru¢cdo

dessa mesma estrutura de significados.

Para tal, a principal ferramenta de producdo de materiais para a investigacéo
passou pela realizacdo de inquéritos junto do maior ndmero de pessoas com contacto
estabelecido com a marca Microsoft, cujas percepcdes permitam inferir relagdes
detalhadas e aprofundadas relativamente a sua afericdo daimagem de marca da Microsoft,
bem como a ligacdo entre esses elementos identitarios e aquilo que é o seu nivel de
satisfacdo e fidelidade amarca enquanto escolha de consumo face aos seus competidores

no sector de actividade.

Este tipo de estudo tem por base 0 método dedutivo de produgdo de conhecime nto

cientifico, a partir do qual € possivel partir de um conjunto de conhecimentos teoricos
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apresentados anteriormente neste trabalho e partir para a sua testagem num contexto
pratico. A partir dadefinicdo de objectivos de investigacdo delineados previamente, e que
nortearam a definicdo metodoldgica da obtencdo de conhecimento, este estudo define-se

como de natureza exploratoria.

A seleccdo dos inquiridos foi feita com recurso a consumidores dos principais
produtos distintivos da marca Microsoft, como €é o caso do Microsoft Windows, mediante
pedidos de participacdo enviados de forma generalista, sendo a escolha final dos
intervenientes desejavelmente determinada por critérios de paridade ao nivel de estratos
etarios, experiéncia e estatuto profissional, bem como uma de representatividade de
género.

Para que a andlise da informacdo recolhida consiga estabelecer uma ligacdo
relevante entre a representacdo significativa da imagem de marca da Microsoft por parte
dos seus clientes e o seu grau de fidelidade, é importante que os inquiridos escolhidos
possuam diferentes planos de contacto estabelecido com a marca consoante o nivel de
envolvimento com a Microsoft. Contudo, esta ultima seleccdo foi levada a cabo

naturalmente, por forma a produzir resultados o mais organicos e naturais possiveis.

E também necessério que os inquéritos sejam realizados em espagos sem qualquer
ligacdo aimagem da marca em questdo, pelo que seria proveitoso que pudessem ter lugar
sem influéncia externa. Por Ultimo, torna-se igualmente pertinente que, tendo em conta o
supracitado cariz complexo das estruturas de significados em torno dos elementos da
imagem de marca, seja produzido um inquérito que permita estabelecer relagcdes entre os

diferentes constructos abordados e propostos apds respectiva revisao de literatura.

2. Instrumentos Utilizados na Recolha dos Dados

O principal elemento de recolha de informagdo foi, pois, 0 recurso a um inquérito
quantitativo de modo a, por um lado, aferir a percep¢édo daimagem de marca da Microsoft
por parte dos seus clientes, e, por outro, estabelecer até que ponto se verifica uma ligacao
efectiva entre essa imagem projectada e aquilo que ¢ a satisfacdo e a lealdade verificada
pelos participantes no estudo.
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De uma forma geral, as questbes aqui apresentadas seguem a estruturagcao
proposta por Balmer (1996), que identifica a formacdo e consolidacdo da imagem de
marca como um processo psicolégico e social basico, fundado em afinidade. Esse
processo € complexo e multifacetado, pelo que a sua identificagdo ao pormenor requer
um estudo aprofundado que conjuga elementos qualitativos, como é o caso do uso de
entrevistas ou de observacdo directa, mas também de inquéritos quantitativos que

permitam a identificam de relacGes de causalidade entre os diferentes constructos.

Tendo em conta o cariz da investigacdo proposta por Balmer, € importante que
este estudo tenha em conta as limitagbes do tipo de informacdo que € possivel obter
levando em mente as restricbes de acesso, privacidade e até disponibilidade de que um

conjunto de inquéritos aos clientes Microsoft se reveste.

Assim sendo, embora o caricter da investigacdo proposta se preste a um nivel
razoavel de limitacbes inerentes, a sua vantagem recai na sua capacidade de mais
eficazmente identificar a personalidade da marca, e consequentemente a imagem

percepcionada pelos consumidores da Microsoft.

Preliminarmente, é importante que uma série de esclarecimentos tenha sido
prestada junto dos intervenientes, de forma a harmonizar o processo de inquéritos, bem
como facilitar a obtencdo de informagdo pertinente e genuina, com vista aos objectivos
tracados. Em primeiro lugar, foram fornecidas aos inquiridos garantias absolutas e
inviolaveis da confidencialidade dos dados prestados, sendo garantida total privacidade
na comunicacdo. O cariz puramente académico e independente da investigacdo,
desprovido de propdsitos comerciais, e sem qualquer ligacdo a entidades exteriores teve

necessariamente de ser reafirmado.

Por outro lado, a necessidade de registo dos inquéritos para posterior analise foi
novamente sublinhada individualmente perante cada participante. Foi igualmente

explicitado o tema genérico da investigacdo realizada, bem como o seu ambito.
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3. Escalas Utilizadas na Recolha de Dados

Na acep¢do de todos os constructos aqui aferidos é promovida a aplicacdo de
escalas de Likert de cinco pontos (com 1 a corresponder a discordo completamente e 5 a
concordo completamente). Esta construcdo de escalas € utilizada de forma a produzir uma
interpretacdo mais eficiente e profunda das atitudes dos inquiridos, em particular no que
diz respeito as matérias de imagem de marca. Para operacionalizar este conjunto de
inquéritos, € possivel propor um conjunto de topicos de abordagem que deverdo ser
levados em conta de forma a estabelecer os objectivos da propria investigacdo e que

formam os constructos da investigacdo estabelecidos a partir da revisdo de literatura:

1 Afericdo da Percepcdo da Imagem de Marca da Microsoft junto do Cliente

O proposito desta primeira fase do inquérito passaria por identificar quais
0s elementos que o inquirido considera estarem na base da constru¢do da

imagem da marca, bem como a importancia que lhes confere.

a) Imagem de Marca (Low & Lamb, 2000; Boo, Busser, & Baloglu, 2009)

a. Tenho uma atitude favoravel em relacdo a Microsoft.

o

A Microsoft é uma marca que significa qualidade.

A utilizacdo de bens e servicos Microsoft traz-me beneficios.

o o

Possuo uma relagdo afectiva positiva face a Microsoft.

@

A Microsoft enquadra-se na minha personalidade.

=h

Os meus amigos e conhecidos pensariam bem de mim ao
comprar produtos Microsoft.
A Microsoft reflecte quem eu sou.

A imagem da Microsoft € consistente com a minha imagem.

b) Identidade de Marca (loannou & Rusu, 2012; Kapferer, 2002; Keller
& Machado, 2006)

a. O nome Microsoft tem uma associacdo positiva.

67



€SCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL Imagem de Marca da Microsoft: Preditores e Efeitos

o

O logotipo da Microsoft tem uma associagdo positiva.

O slogan da Microsoft tem uma associacdo positiva.

o o

Associo valores positivos a Microsoft.

Identifico-me com as ideias da Microsoft.

= O

Identifico-me com a visdo de futuro da Microsoft.

g. A Microsoft promove um tipo de linguagem distintivo na sua
comunicacao.

h. Identifico-me com a linguagem utilizada pela Microsoft.

I. Ha diferencas de tratamento assinalaveis na prestacdo de

servicos ou nos pontos de venda por parte de produtos

Microsoft por comparagdo com a sua concorréncia.

c) Reputacdo (Esch, Langner, Schmitt, & Geus, 2006)
a. A Microsoft tem uma melhor reputagdo que a dos seus
competidores.
b. Confio na Microsoft.
c. Dependo da Microsoft.

d. A Microsoft é uma marca de prestigio no mercado.

2 Nivel de Correlacdo entre Imagem de Marca da Microsoft e a Satisfacdo do

Cliente (Mittal & Kamakura, 2001; Bloemer & de Ruyter, 1998)

O objectivo desta fase do inquérito passa por conhecer o grau de satisfacdo
do inquirido com o0s servicos prestados pela Microsoft, sendo
posteriormente possivel determinar qual o papel daimagem de marca nesta

variavel.

a) A qualidade dos produtos e servicos prestados pela Microsoft é boa.

b) Os produtos e servicos da Microsoft tém mais pontos fortes que pontos
fracos.

c) Os produtos e servicos da Microsoft adequam-se as minhas

necessidades.

68



I ' €SCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL Imagem de Marca da Microsoft: Preditores e Efeitos

d) Baseado na minha experiéncia com a marca, estou satisfeito com a
Microsoft.

e) A Microsoft contribui para resolver os meus problemas e reclamacdes
com 0s seus produtos e Servicos.

f) Quando procuro um produto no sector de actividade da Microsoft,

valorizo as qualidades dos produtos e servigos da marca.

3 Nivel de Correlagdo entre Imagem de Marca da Microsoft e Satisfacdo do
Consumidor e a Fidelidade do Cliente (Esch, Langner, Schmitt, & Geus, 2006)

O proposito desta fase final do inquérito consiste em aferir até que ponto
0 inquirido esta disposto a incorrer em comportamentos de compra
recorrente face a produtos da Microsoft, e qual o nivel de ligacdo entre
entre este tipo de comportamento e a imagem de marca da Microsoft que

é projectada, bem como a satisfagdo com a mesma.

a) Tenho consumido com bastante frequéncia produtos da Microsoft no
passado.

b) Consumo com frequéncia produtos da Microsoft actualmente.

c) A Microsoft éa Unica marca a que recorro no sector das tecnologias de
informacdo e informatica.

d) Outros produtos e servicos a que recorro prestam um papel que a
Microsoft ndo cumpre.

e) Sinto-me fortemente ligado a marca Microsoft.

f) Sentiria pena se a marca fosse retirada do mercado.

g) Tenho intencdo de consumir produtos Microsoft no futuro.
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4. Procedimentos Utilizados na Recolha de Dados

Tendo por base a utilizagdo da plataforma Google Forms para recolha de dados
respeitantes a realizacdo de inquéritos e questionarios no enquadramento dos meios
digitais, foi levada a cabo a recolha de respostas junto de individuos com contacto prévio
estabelecido com a marca Microsoft. Para garantir que tal se sucedia, 0s respondentes
foram, em primeiro lugar, instados a garantir o seu conhecimento da marca por meio de
uma pergunta directa. Caso a resposta se manifestasse como negativa, 0s restantes

resultados obtidos por parte do seu inquérito seriam automaticamente descartados.

Posto isto, foi construido um inquérito de resposta unicamente digital, de maneira
a estabelecer um maior nivel de aproximacdo entre os inquiridos e a marca em analise.
Esta forma de recolha permitiu ndo so6 fornecer aos respondentes uma ligagcdo directa com
uma marca de referéncia no quotidiano marcadamente digital dos seus consumidores e
publico-alvo, mas também permitir uma recolha menos complexa e mais imediata de
dados junto dos inquiridos. Este meio de recolha de dados esteve aberto entre os dias 4
de Julho e 28 de Agosto de 2016.

De uma forma global, foi promovida a estruturacdo do questionario em trés partes
distintas. Em primeiro lugar, o respondente foi confrontado com uma apresentacdo dos
objectivos do mesmo, bem como uma exposicdo das regras gerais de resposta € uma
indicagdo relativa ao modo de execucdo de cada secgao de perguntas. Nesta apresentacao,
foi igualmente definido o tempo médio e esperado de resposta por questionario, bem
como o tema em questdo a ser abordado no seu conteudo. Por outro lado, reafirmaram-se
as garantias de confidencialidade dos dados prestados, bem como a finalidade puramente
académica e independente de quaisquer interferéncias externas do seu tratamento
posterior. De forma a agilizar a resolucdo de qualquer duvida ou problema no exercicio
das respostas, foi igualmente fornecido aos respondentes um contacto pessoal junto do
qual poder-se-iam proceder a sua solucdo. Adicionalmente, os inquiridos foram, ja nesta
fase preliminar, chamados a garantir 0 seu conhecimento da marca por via de uma

resposta directa e binaria.

Uma segunda parte do questionario incidiu sobre a resposta as questdes acima
referidas, em bloco e sem qualquer distingdo tematica. Esta estruturagdo permitiu a que

os inquiridos fornecessem dados de forma mais natural e organica e sem qualquer base
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de referéncia que pudesse colocar em causa a integridade da informacdo recolhida. A
desagregacdo das questdes dos agrupamentos formados anteriormente pela sua
associacdo a cada constructo em analise permitiu, assim, ndo sé uma maior fluidez de
execucdo do inquérito, mas contribuiu também para conferir uma maior independéncia
de resposta a cada questdo com que o respondente foi confrontado. Em todo o caso, o
respondente foi informado, previamente e em detalhe, do funcionamento da escala de

Likert utilizada de forma uniforme e em grande parte do questionario.

Por ultimo, a terceira e derradeira parte do inquérito quantitativo visava
unicamente a recolha de dados respeitantes as caracteristicas sociodemograficas dos
respondentes. Tendo em conta a matéria em analise, foi determinado o fornecimento de
informacdes dos respondentes relativamente a trés tipos de dados: 0 seu género, 0 seu

escaldo etério e o seu grau de escolaridade.

Tendo em vista a agilizacdo do funcionamento da ferramenta de recolha de dados
para a investigacdo apresentada, foi igualmente levado a cabo um pré-teste do
questionario apresentado. Este recurso, efectuado de forma presencial e com
possibilidade de troca permanente de informagdo junto dos inquiridos, permitiu
identificar, de forma organica e imediata, qualquer questdo relacionada com a sua
compreensdo do inquérito bem como algum problema levantado com a sua usabilidade
global.

Nesse sentido, o pré-teste do inquérito utilizado como ferramenta de recolha de
dados quantitativos que esta investigacdo teve como base contou com a participagdo de
16 (dezasseis) respondentes, divididos de forma igual entre género masculino e feminino.
Assim sendo, foi possivel identificar trés questdes fundamentais, levantadas por alguns
dos inquiridos, que foram alvo de posterior revisdo, antes da sua implementacdo final

com vista a recolha de dados.

Primeiramente, e de forma global, muitos dos respondentes a este pré-teste do
inquérito levado a cabo manifestaram alguma incompreensdo face ao excesso de
informacdo fornecida na primeira parte do questionario, relativa aapresentacdo do mesmo
bem como dos seus objectivos, especificidades e natureza. Tendo por base esta
preocupacdo, que poderia ter contribuido para que o processo de resposta se tornasse

desnecessariamente fastidioso e prolongado, foi suprimida alguma informacéo relativa ao

71



I ' €SCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL Imagem de Marca da Microsoft: Preditores e Efeitos

ambito da investigacdo, bem como da apresentacdo dos objectivos da mesma, com o
intuito a que o inquirido tornasse mais imediato 0 seu contacto com as questdes

apresentadas.

Por outro lado, muito embora o questionario apresentasse a partida a necessidade
de conhecimento da marca Microsoft como requisito impreterivel do seu preenchimento,
alguns respondentes neste pré-teste da ferramenta de recolha de dados consideraram
desnecessaria a informacdo de que os inquiridos ndo deveriam proceder as restantes
questdes caso a sua resposta a esta fosse, de facto, negativa. Assim sendo, foi tomada a
opcao de retirar esta informacdo do questionario em si, sendo certo que todo e qualquer
inquirido que revelasse ndo possuir informagdes sobre a marca Microsoft seria excluido

do tratamento final de dados.

Por ultimo, e no que diz respeito ao conteldo das questdes apresentadas aos
inquiridos, apenas uma motivou alguma incompreensdo por parte de dois respondentes:
“Quando procuro um produto no sector de actividade da Microsoft, valorizo as qualidades
dos produtos e servicos da marca”. O cariz prolongado e incomum da afirmacdo aparenta
ter motivado alguns problemas de compreensdo por parte dos inquiridos, pelo que ambos
consideraram que, invertendo a estrutura da frase, esta se revela mais facilmente
apreendida. Assim sendo, esta afirmacdo tomou a forma, no questiondrio final, de
“Valorizo as qualidades dos produtos e servicos da marca quando procuro um produto no

sector de actividade da Microsoft”.

Apos a introducdo destas alteracdes a ferramenta de recolha de dados por meio de
inquérito, foi levado a cabo o questiondrio junto de individuos do sexo masculino e

feminino com conhecimento da marca Microsoft.
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CAPITULO Il - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir da andlise dos dados obtidos através da aplicacdo da ferramenta de recolha
de informacGes quantitativas, é possivel apresentar algumas conclusGes tendo em vista 0s
objectivos globais da investigacdo aqui levada a cabo. Assim sendo, e mediante a
utilizacdo do software de tratamento de dados SPSS, torna-se exequivel a exposicdo da

analise que aqui se segue.

Previamente a analise de dados que agora é possivel apresentar, foi procedida a
inversdo da variavel “Outros produtos e servicos a que recorro prestam um papel que a
Microsoft ndo cumpre” de forma a que todas varidveis em tratamento demonstrem o

mesmo sentido no que diz respeito aos seus resultados.

Em primeiro lugar, importa levar a cabo uma caracterizagdo sociodemografica dos
inquiridos na amostra que foi possivel recolher. Desta forma, qualquer resultado e
posterior andlise do mesmo devera ter por base esse mesmo trabalho descritivo dos

principais atributos da amostra recolhida.

Neste capitulo, sera procedida, primeiramente uma andlise de fiabilidade das
medidas que constituem as variaveis latentes do modelo de andlise da investigagcao
apresentada. O proposito deste exame passa essencialmente por confirmar a consisténcia
interna das escalas propostas na literatura relativa aos temas abordados pelo presente

estudo, de forma a tornar mais eficiente o tratamento de dados a levar a cabo.

Por outro lado, sera igualmente procedida uma analise descritiva das informac6es
que dizem respeito aos resultados apresentados pelos respondentes a ferramenta de
recolha de dados que foi possivel expor anteriormente. No decorrer deste estudo, sera
possivel identificar quais os principais padrdes de resposta demonstrados pelos inquiridos
nas diversas questbes especificas, bem como ao nivel das varidveis latentes a que elas

dizem respeito.

Adicionalmente, sera ainda levada a cabo uma anélise de variancia que permita
identificar diferencas estatisticamente  significativas entre as médias das respostas
produzidas pelos respondentes dentro dos diversos critérios sociodemograficos por si
apresentados e que possam ilustrar dados de importante interpretacdo para a investigacao

conduzida.
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Por Ultimo, sera ainda apresentado o teste do modelo de andlise apresentado
anteriormente, bem como das hipoteses de trabalho que este acarreta, com o intuito de

avaliar a sua validade, tendo em conta os dados recolhidos no inquérito levado a cabo.

A partir deste trabalho de andlise, é possivel proceder a identificacdo de
conclusGes com pertinéncia ndo s6 para a literatura da especialidade, bem como para a

sua aplicacdo pratica.

1. Caracterizacdao da Amostra

Apoés implementacdo do inquérito, foram recolhidas respostas validas de 308
respondentes que demonstraram deter algum tipo de conhecimento da marca Microsoft
em analise. Em todo o caso, o inquérito apresentado anteriormente foi respondido por um
total de 327 individuos do sexo masculino e feminino, sendo que um total de 19
questionarios foram determinados invalidos por revelarem respostas negativas a questdo
de conhecimento bésico da marca em questdo ou por virtude de preenchimento

incompleto da totalidade das perguntas em causa.

Posto isto, € possivel fazer uma andlise qualitativa, ainda que com as limitacdes e
superficialidades que lhes sdo inerentes, dos dados sociodemograficos demonstrados
pelos participantes neste inquérito. Como tal, importa reforcar que se procedeu a recolha
de trés tipos de dados tidos como relevantes para a natureza desta investigacdo aqui levada

acabo. Esta informacdo passa pela idade, género e grau de escolaridade dos respondentes.

Em primeiro lugar, é possivel apresentar uma distribuicdo dos respondentes deste

inquérito tendo por base o0 seu género:

Tabela 1: O Género dos Inquiridos

Género | Frequéncia (n) | Percentagem (%o)
Feminino 161 52,3
Masculino 147 47,7

Total 308 100,0

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizagdo do software de analise de dados SPSS.
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A partir da andlise do género dos inquiridos (tabela 1), é possivel observar uma
ligeira maioria de respondentes do sexo feminino, com 52,3% (n=161) do total dos
inquiridos, face a 47,7% (n=147) de respostas ao questionario de individuos do sexo
masculino. Esta maioria materializou-se numa diferenca absoluta de 14 (4,6%)
questionarios respondidos a mais por elementos do sexo feminino do que do masculino.
Tendo em conta que se trata de uma amostra com um total de 308 inquiridos, € possivel

concluir que se trata, pois, de uma diferenca pouco significativa.

Posto isto, é igualmente possivel apresentar os dados relativos a distribuicdo dos

inquiridos tendo por base a sua idade:

Tabela 2: A ldade dos Inquiridos

Idade Frequéncia (n) | Percentagem (%)
Menos de 18 anos 3 1,0
De 18 a 24 anos 25 8,1
De 25 a 34 anos 7 25,0
De 35 a 44 anos 70 22,7
De 45 a 54 anos 66 21,4
De 55 a 64 anos 50 16,2
Mais de 65 anos 17 55
Total 308 100,0

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizacdo do software de analise de dados SPSS.

De forma similar, podemos constatar uma maior incidéncia de respondentes ao
questionario com idade compreendida entre os 25 e os 34 anos, com 25% do total dos
inquiridos, ou 77 de 308 respondentes a nivel absoluto (tabela 2). Por outro lado, também
é possivel observar uma importante presenca da classe etaria compreendida entre os 35 e
0s 44 anos, com 22,7% (n=70) do total dos respondentes, bem como da compreendida

entre 0s 45 e 0s 54 anos de idade, com 21,4% (n=66) da totalidade dos inquiridos.
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Em conjunto, estas trés classes etéarias representam um somatdrio de 69,1%
(n=213) dos respondentes do inquérito. E possivel ainda constatar a relativa falta de
presenca, nos resultados finais, de inquiridos com menos de 18 anos de idade,

representando apenas 1% (n=3) do total dos questionarios validos.

Adicionalmente, podemos apresentar inclusive a distribuicdo dos inquiridos no

que diz respeito ao seu grau de escolaridade:

Tabela 3: O Grau de Escolaridade dos Inquiridos

Escolaridade Frequéncia (n) | Percentagem (%0)
Ensino Basico - 3° Ciclo (9° Ano) 4 1,3
Ensino Secundario (12° Ano) 51 16,6
Licenciatura / Bacharelato 149 48,4
Mestrado / Doutoramento 104 33,8
Total 308 100,0

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizagdo do software de analise de dados SPSS.

A partir da andlise do grau de escolaridade apresentado pelos inquiridos (tabela
3), podemos observar uma prevaléncia de respondentes com formacdo superior, seja esta

concedida por licenciatura ou bacharelato ou até por mestrado ou doutoramento.

Com efeito, um total de 48,4% (n=149) da globalidade dos inquiridos afirma
possuir licenciatura ou bacharelato, sendo que 33,8% (n=104) dos respondentes ja
frequentou mestrado ou doutoramento. Dessa forma, podemos constatar que 82,2%

(n=253) dos inquiridos possui algum tipo de formacao superior.

De forma analoga, apenas 1,3% (n=4) dos respondentes afirmaram ter frequentado
ensino basico apenas até ao 3° ciclo e, ainda que o questionario apresentasse possibilidade
de resposta de 1° e 2° ciclos do ensino basico, nenhum dos respondentes afirmou deter

tais graus de escolaridade.

Por outro lado, de forma a ser possivel construir uma caracterizagdo mais

completa e fidedigna da amostra, de maneira a possibilitar interpretacbes mais
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aprofundadas relativas aos dados sociodemograficos dos inquiridos, poderemos constatar
tendéncias que resultem da amostra estabelecida por conveniéncia a partir do cruzamento

de dados respeitantes aos diferentes critérios sociodemograficos estudados.

Com efeito, e em primeiro lugar, ao cruzarmos os dados sociodemograficos
relativos ao género e a idade dos respondentes, sera possivel afirmar se existe uma maior
incidéncia de alguma faixa etaria no que diz respeito ao género dos respondentes, sendo
certo que qualquer diferenca estatisticamente significativa sera indicada por residuos
ajustados proximos de 2,0. Poderemos, pois, avaliar os resultados deste cruzamento que
diz respeito as informacfes sociodemograficas de género e de idade dos respondentes, na

seguinte tabela:

Tabela 4: Cruzamento de Dados de Género e Idade dos Inquiridos

) Idade
Género / Idade Total
-18 18-24 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | +65
Frequéncia (n) 1 13 37 43 34 24 9 161
Feminino % dentro de Género 0,6% 8,1% | 23,0%| 26,7%| 21,1%| 14,9%| 5,6%| 100,0%
) Residuo Ajustado -7 0 -9 1,7 -1 -7 A
Geénero ]
Frequéncia (n) 2 12 40 27 32 26 8 147
Masculino % dentro de Género 1,4% 8,2% | 27,2%]| 18,4%| 21,8% | 17,7%| 5,4%| 100,0%
Residuo Ajustado v ,0 91 17 1 7 -1
Total Frequéncia (n) 3 25 77 70 66 50 17 308
ota
% dentro de Género 1,0% 8,1% | 25,0%| 22,7%| 21,4%| 16,2%| 5,5%| 100,0%

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizacdo do software de andlise de dados SPSS.
Com um nivel de significancia de Pearson de 0,715, as duas varidveis séo independentes,

ndo existindo uma relacdo entre o género e a idade dos inquiridos.

A partir da andlise da tabela de cruzamento de dados de género e idade dos
respondentes ao inquérito (tabela 4), é possivel constatar que existe uma incidéncia
superior de respondentes do sexo feminino na faixa etaria compreendida entre os 35 e 0s

44 anos de idade por comparagdo com 0s do sexo oposto, representando 26,7% (n=43)

77




I ' €SCOLA SUPERIOR

DE COMUNICACAO SOCIAL Imagem de Marca da Microsoft: Preditores e Efeitos

do total das inquiridas do sexo feminino. Este grau de incidéncia diz respeito a um residuo

ajustado de 1,7 no caso das respondentes que afirmaram pertencer ao sexo feminino.

De mesma forma, é importante confirmar uma prevaléncia da faixa etaria
compreendida entre os 25 e 0s 34 anos de idade nos inquiridos do sexo masculino,
representando 27,2% (n=40) da totalidade dos mesmos.

Por outro lado, importa ainda proceder ao cruzamento dos dados

sociodemograficos respeitantes ao género e ao grau de escolaridade dos respondentes, de

forma similar:

Tabela 5: Cruzamento de Dados de Género e Grau de Escolaridade dos Inquiridos

Escolaridade
Género / Escolaridade Ensino Basico | Ensino Secundario | Licenciatura/ | Mestrado/ | Total
- 3° Ciclo - 12° Ano Bacharelato | Doutor.
Frequéncia (n) 1 23 74 63 161
Feminino % dentro de Género 0,6% 14,3% 46,0% 39,1% 100,0%
Género Residuo Ajustado -1,1 -1,1 -9 2,1
Frequéncia (n) 3 28 75 41 147
Masculino % dentro de Género 2,0% 19,0% 51,0% 27,9% 100,0%
Residuo Ajustado 1,1 1,1 9 -2,1
Total Frequéncia (n) 4 51 149 104 308
% dentro de Género 1,3% 16,6% 48,4% 33,8% 100,0%

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizacdo do software de andlise de dados SPSS.
Com um nivel de significincia de Pearson de 0,137, as duas varidveis séo independentes,

ndo existindo uma relacdo entre o género e o grau de escolaridade dos inquiridos.

Ao analisarmos a tabela de cruzamento de dados de género e grau de escolaridade
dos inquiridos (tabela 5), podemos constatar existir uma incidéncia marcada e maior do
gue aesperada de respondentes do sexo feminino com grau de mestrado ou doutoramento,
representando 39,1% (n=63) do total das inquiridas do sexo feminino, com um residuo
ajustado de 2,1. Esta incidéncia ndo é correspondida no mesmo grau de escolaridade no

sexo masculino, com apenas 27,9% (n=41) dos respondentes masculinos a afirmarem
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deter grau de mestrado ou doutoramento. A distribuicdo dos graus de escolaridade no
género masculino encontra-se repartida pelos restantes graus inferiores ao de mestrado e
de forma desproporcional face a do sexo feminino. Assim, 51% (n=75) do total dos
respondentes masculinos revelaram possuir licenciatura ou bacharelato, por comparacéo

com apenas 46% (n=74) das respondentes femininas.

Muito embora uma andlise semelhante possa ser feita no que diz respeito ao
cruzamento de dados relativos ao escaldo etario dos respondentes com o seu grau de
escolaridade, ndo existem fenomenos de especial incidéncia a reportar no que a esse
cruzamento diz respeito, pelo que até seria de esperar uma correlacdo entre idade e grau
de escolaridade de uma amostra aleatoria. Com efeito, com um nivel de significancia de

Pearson de 0,000, as duas variaveis mostraram-se dependentes entre si.

De uma forma global, € possivel afirmar que a amostra recolhida apresenta um
nivel adequado e aceitavel de diversidade, correspondendo, em todo o caso, a um perfil

aproximado do consumidor comum com contacto com a marca Microsoft.

2. Andlises de Fiabilidade das Escalas

No intuito de avaliar a fiabilidade dos constructos avaliados nesta investigacéo,
tornou-se pertinente a execucdo de uma analise factorial que permitisse, inclusivame nte,
e nos casos em que tal se justificasse, a reducdo dos dados recolhidos de uma forma

coerente e consistente com as varidveis em causa.

Nesse sentido, de forma a limitar a quantidade de informacdo a ser analisada, foi
levado a cabo um agrupamento de variaveis relacionadas entre si em factores sem
correlacdo. Essa identificacdo de grupos de varidveis muito relacionadas permite avaliar
a consisténcia interna dos constructos que foram apresentados no modelo de analise desta

investigacao.

A andlise factorial €, pois, um método de reducdo do volume da informacdo tratada

pela investigacdo em causa através da determinacdo de variaveis latentes, ndo-
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observaveis, que se reflectem nas variaveis manifestas e originais, e que sdo mensuraveis
por meio da construgdo da ferramenta de obtencdo de dados para posterior estudo
(Comrey & Lee, 1992).

A aplicacdo deste método de simplificacdo de dados, por meio da identificacdo de
variaveis latentes no conjunto de informacdo manifesta trabalhada, requer a utilizacdo de
uma amostra de dimensdo apreciavel, para que a analise das correlacdes apresentadas
pelas varidveis seja estavel.

Por conseguinte, amostras de dimensdo situada nos 100 casos sdo consideradas
pobres para o efeito, amostras com 200 casos séo tidas como adequadas, amostras de 300
casos sdo consideradas boas para o efeito, amostras de 500 casos sé&o tidas como muito
boas e de 1000 casos ou mais como excelentes para a aplicacdo da andlise factorial
(Comrey & Lee, 1992).

Por conseguinte, a analise factorial tem por sustentacdo a matriz de correlagcdo
entre as variaveis, sendo certo que cada variavel é expressa como uma combinacdo linear
dos factores e cada factor corresponde a uma combinacdo linear das variaveis avaliadas
pelo inquérito em si (Malhotra & Birks, 2006).

O propoésito deste tipo de anélise consiste, pois, na reducdo da dimensdo de
informacdo tratada, pela avaliagdo do ndmero minimo de factores com o maximo de
varidncia total explicada. Este tipo de analise factorial permite, posteriormente a
interpretacdo mais imediata e consistente do tratamento dos dados em analise (Malhotra
& Birks, 2006).

Dessa forma, a consisténcia interna das escalas avaliadas neste estudo foi testada
mediante a leitura do coeficiente Alfa de Cronbach, com a fiabilidade das medidas a ser
adicionalmente comprovada pelos resultados do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO),

bem como do teste de esfericidade de Bartlett e respectiva variancia total explicada.

A andlise factorial aqui levada a cabo foi elaborada mediante os componentes
principais do estudo com rotacdo ortogonal (Varimax), que impde a restricdo relativa a
ndo-correlacdo dos factores estudados, sujeita as varidveis que dizem respeito aos
constructos Imagem de Marca, Identidade, Reputacdo, Satisfacdo e Fidelidade. Foram

retidas todas as variaveis integrantes nestes constructos, considerando-se significativa a
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contribuicdo das medidas com pesos na formacdo dos factores superiores a 0,4 (Malhotra
& Birks, 2006).

Assim sendo, e respectivamente, a fiabilidade das medidas avaliadas pode ser
aferida pelos valores do coeficiente Alfa de Cronbach, de forma a que uma fiabilidade
fraca corresponda a valores de alfa inferiores a 0,7; uma fiabilidade razoavel compreenda
valores de alfa iguais ou superiores a 0,7; uma fiabilidade boa corresponda a valores de
alfa acima de 0,8; e uma fiabilidade excelente a cifrar-se em valores de alfa superiores a
0,9 (Nunnally, 1978).

Por outro lado, a leitura do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) permite a
avaliacdo da andlise factorial de maneira a que valores de KMO superiores a 0,6
correspondam a uma andlise factorial razodvel, valores de KMO acima de 0,7 digam
respeito a uma analise factorial mediana e valores de KMO superiores a 0,8 indiquem

uma andlise factorial boa.

Do ponto de vista da variancia total explicada pela andlise factorial, foram
consideradas adequadas os agrupamentos de variaveis em factores com variancia total
explicada superior a60%. Em todo o caso, de forma a consolidar o nivel de aderéncia dos
dados a analise factorial, o grau de varidncia total explicada contribui para ilustrar a

qualidade da analise em questao.

A partir da construcdo das analises factoriais correspondentes aos constructos que
esta investigacdo pretende avaliar, € possivel apresentar os factores construidos em

questdo na seguinte tabela:
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Tabela 6: Analise de Fiabilidade dos Constructos

Variavel ) % Variancia Alfa de
Descricéo KMO ) N° de Itens
Latente Explicada Cronbach
Imagem de Agrega todas as variaveis
0,887 80,34% 0,922 8
Marca no grupo 1 a)

_ Agrega todas as variaveis
Identidade 0,912 68,36% 0,941 9
no grupo 1 b)

Agrega todas as variaveis
Reputacédo 0,730 82,18% 0,697 4
no grupo 1 c)

_ Agrega todas as variaveis
Satisfagéo 0,893 74,57% 0,931 6
no grupo 2

o Agrega todas as variaveis
Fidelidade 0,797 80,76% 0,824 7
no grupo 3

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizacdo do software de analise de dados SPSS.

A partir da observacdo da tabela de andlise de fiabilidade dos constructos deste
estudo (tabela 6), é possivel concluir que a aderéncia dos dados a analise factorial levada

a cabo é de bom niwvel.

Com efeito, o exame dos dados que dizem respeito ao teste de KMO assinala, na
integra, apresenca de valores inteiramente superiores a 0,7. As varidveis latentes Imagem
de Marca, Identidade e Fidelidade apresentam valores de KMO superiores a 0,8,
configurando uma andlise factorial de bom nivel, sendo que as restantes se cifrem em
valores superiores a 0,7, 0 que ndo deixa de indicar a presenca de um grau assinalavel de

aderéncia dos dados a andlise factorial.

Por outro lado, no que toca a variancia total explicada, todos os constructos
demonstraram um grau de variancia explicada marcadamente superior ao patamar de
seleccdo de 60%. De facto, a varidvel latente Reputacdo apresenta o maior nivel de
variancia total explicada, com 82,18%. Ainda assim, a generalidade dos constructos em
analise apresenta niveis de variancia explicada na ordem dos 80%, ou inclusivamente

superiores a esse patamar.
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Por ultimo, os valores de Alfa de Cronbach apresentados ilustram uma excele nte
consisténcia interna das escalas apresentadas. Com efeito, a generalidade das variaveis
latentes apresenta valores do coeficiente de Alfa de Cronbach superiores a 0,9, com a
varidvel Fidelidade a demonstrar um valor de Alfa acima de 0,8, configurando-se
igualmente como de boa fiabilidade. Apenas a varidvel latente Reputacdo apresenta um

Alfa de Cronbach ligeiramente inferior a 0,7, ainda que ndo de forma significativa.

3. Andlise Descritiva

A partir da construcdo das variaveis latentes, € possivel agora proceder a uma
analise puramente descritiva dos dados obtidos a partir do comportamento dos
constructos em andlise. Tal comportamento podera ser observado na seguinte tabela de
medidas estatisticas como a média e o desvio padrdo, bem como os valores minimos e

maximos observados nos constructos analisados:

Tabela 7: Minimo, Maximo, Média e Desvio Padrao dos Constructos

N Minimo | Maximo Média | Desvio Padrao
Imagem de Marca | 308 1,00 5,00 3,17 ,844
Identidade 308 1,00 5,00 3,26 ,801
Reputacdo 308 1,00 5,00 3,35 ,815
Satisfacdo 308 1,00 5,00 3,55 ,813
Fidelidade 308 1,00 5,00 3,23 ,818
N Validos 308

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizacdo do software de analise de dados SPSS.

Ao proceder a observacdo da tabela apresentada (tabela 7), é possivel identificar
uma tendéncia geral de resposta globalmente positiva por parte dos inquiridos. Todos os
constructos apresentam, em média, valores de resposta superiores ao patamar intermedio

da escala de Likert de cinco pontos (3).
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De todas as variaveis latentes no inquérito, os respondentes revelam uma maior
tendéncia de resposta positiva em relagdo a sua satisfacdo face a marca, com valor médio
de resposta de 3,55. Por outro lado, os inquiridos demonstram um nivel relativamente
menor no que toca a valorizagdo da imagem da marca, com um valor médio de resposta
de 3,17.

Muito embora o modelo de analise contemple a identidade e a reputacdo enquanto
antecedentes da imagem de marca (Kapferer, 2002; Seddon, 2013; Balmer & Dinnie,
1999; Balmer & Soenen, 1999; Balmer, 1996), os respondentes revelam, em media, niveis
superiores de percepgdo positiva da identidade e da reputacdo da Microsoft, por

comparagdo com o grau de aderéncia a imagem da marca.

Por outro lado, os inquiridos revelam, em média, niveis superiores de satisfacdo
com a Microsoft no seu quotidiano no que diz respeito a interac¢do regular com a marca,
por comparacdo com o grau de ligacdo a imagem da Microsoft. Tal fendmeno tem lugar
ndo obstante a conjugacdo existente na literatura no que diz respeito ao efeito que uma
imagem positiva estabelecida junto do consumidor possui no seu grau de satisfagdo com
amarca (Bloemer & de Ruyter, 1998; Lai, Griffin, & Babin, 2009; Marques, 2012; Oliver,
1999).

Adicionalmente, o desenvolvimento de niveis elevados de satisfagdo com a marca
é tido como um dos antecedentes de maior relevo da fidelidade amarca por parte dos seus
consumidores (Aaker D. A., 1991; Andreassen & Lindestad, 1998). Em todo o caso, 0s
respondentes apresentam niveis superiores, em média de satisfagdo com a Microsoft por

comparacdo ao seu grau de fidelidade a marca.

Torna-se igualmente importante registar o nivel relativamente inferior de
percepgédo da imagem de marca da Microsoft por parte dos inquiridos por comparacéo
com as restantes varidveis latentes. Este constructo revela, de facto, em média, um valor
ja consideravelmente préximo do ponto intermédio da escala de Likert de cinco pontos,
com 3,17.

Tendo em vista uma andlise mais detalhada das motivacGes por detras de algumas
das tendéncias que podemos verificar na analise descritiva global das variaveis latentes,
importa, pois, observar ao pormenor alguns detalhes relativos as variaveis originais que

Ines estdo na origem. Tal exercicio podera ser levado a cabo na seguinte tabela relativa a

84



I ' €SCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL Imagem de Marca da Microsoft: Preditores e Efeitos

estatistica descritiva das variaveis em questdo, que correspondem as perguntas originais

do inquérito.

Com vista a produzir uma apresentacdo dos dados de forma mais instintiva e de
facil andlise, aexposicdo das informacOes relativas aestas tabelas de estatistica descritiva
respeitou uma organizacdo relativa aos constructos a que cada um dos agrupamentos de
varidveis diz respeito. Dessa forma, a interpretacdo dos dados em questdo é tornada mais

imediata e organica.

Tabela 8: Estatistica Descritiva das Variaveis Originais do Constructo Imagem de Marca

N Média | Desvio Padrdo

Imagem de Marca 308 | 3,17 ,844
Tenho uma atitude favoravel em relacdo a Microsoft 308 | 3,74 ,943
A Microsoft é uma marca que significa qualidade 308 | 3,84 ,971
A utilizacdo de bens e servigos Microsoft traz-me beneficios 308 | 3,78 ,926
Possuo uma relagdo afectiva positiva face a Microsoft 308 | 3,27 1,090
A Microsoft enquadra-se na minha personalidade 308 | 3,03 1,135
Os meus amigos e conhecidos pensariam bem de mim ao comprar

) 308 | 2,76 1,142

produtos Microsoft
A Microsoft reflecte quem eu sou 308 | 2,40 1,110
A imagem da Microsoft é consistente com a minha imagem 308 | 2,53 1,050

N Validos 308

Fonte: elaboracdo prdpria, mediante utilizacdo do software de analise de dados SPSS.

Muito embora a imagem de marca da Microsoft seja vista pelos inquiridos como
globalmente positiva, em média, algumas das variaveis originais demonstram valores
médios de resposta maioritariamente superiores a outros (tabela 8). Com efeito, a medida
“A Microsoft ¢ uma marca que significa qualidade” denota o valor médio de resposta

mais elevado demonstrado pelos respondentes, com 3,84.

O mesmo sucede com outras varidveis de resposta globalmente positiva, como é
o caso de “Tenho uma atitude favoravel em relagdo a Microsoft” ou “A utilizagdo de bens
e servicos Microsoft traz-me beneficios”, com valores médios de resposta de 3,74 e de

3,78, respectivamente.
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Por outro lado, a afirmacdo que desencadeou um menor grau de concordancia por
parte dos inquiridos acabou por ser “A Microsoft reflecte quem eu sou”, com um valor
médio de resposta de 2,40. Com efeito, as variaveis que mais dizem respeito a adesdo do
inquirido a personalidade da marca, bem como ao seu grau de aderéncia aos seus proprios
valores e auto-imagem do consumidor sdo precisamente aquelas que demonstram

menores niveis de aceitacdo por parte dos respondentes.

De facto, quer a variavel “Os meus amigos ¢ conhecidos pensariam bem de mim
ao comprar produtos Microsoft” quer a variavel “A imagem da Microsoft ¢ consistente
com a minha imagem” denotam valores médios de resposta inferiores ndo s6 & média de
resposta do constructo Imagem de Marca, mas também ao patamar médio da escala de

Likert de cinco pontos, com 2,76 e 2,53 respectivamente.

Em todo o caso, a variavel latente Imagem de Marca apresenta ndo s boa
fiabilidade interna, conforme comprovada anteriormente, mas também ndo se caracteriza
pela existéncia de valores médios das varidveis originais excessivamente dispares do que

é apresentado pelo constructo em si.

Tabela 9: Estatistica Descritiva das Variaveis Originais do Constructo Identidade

N Média | Desvio Padrao

Identidade 308 | 3,26 ,801
O nome Microsoft tem uma associagdo positiva 308 | 3,63 ,998
O logotipo da Microsoft tem uma associa¢do positiva 308 | 3,53 ,966
O slogan da Microsoft tem uma associacéo positiva 308 | 3,31 ,956
Associo valores positivos a Microsoft 308 | 3,44 ,995
Identifico-me com as ideias da Microsoft 308 | 3,06 1,028
Identifico-me com a viséo de futuro da Microsoft 308 | 3,10 1,000
A Microsoft promove um tipo de linguagem distintivo na sua

comunicacdo 3081 314 931
Identifico-me com a linguagem utilizada pela Microsoft 308 | 3,05 ,942

Ha diferencas de tratamento assinalaveis na prestacédo de servicos ou
nos pontos de venda por parte de produtos Microsoft, por comparacdo | 308 | 3,10 ,927

com a sua concorréncia
N Validos 308

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizacdo do software de analise de dados SPSS.
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A anélise dos dados semelhantes relativos a varidvel latente Identidade permite -
nos constatar uma adesao globalmente positiva as afirmacfes apresentadas por cada uma
das variaveis constituintes (tabela 9). De facto, a medida “O nome Microsoft tem uma
associagdo positiva” apresenta 0 valor médio de resposta mais elevado revelado pelos

inquiridos, com 3,63.

Tal tendéncia acaba por ser corroborada nas médias das respostas as questdes “O
logotipo da Microsoft tem uma associagdo positiva” e “Associo valores positivos a
Microsoft”, a contarem com valores médios de resposta de 3,53 e de 3,44,

respectivamente.

Em todo o caso, é possivel afirmar que a grande maioria das variaveis originais
que constituem o constructo Identidade apresentam valores médios de resposta
estatisticamente proximos. Com efeito, as afirmacdes que apresentaram um relativo
menor grau de concordancia nas respostas dos inquiridos foram “Identifico-me com a

lnguagem utilizada pela Microsoft” e “Identifico-me com as ideias da Microsoft”.

Com valores médios de resposta de 3,05 e de 3,06, respectivamente, estas
afirmacbes dizem respeito, ja, a graus de concordancia bastante préximos do neutral na
escala de Likert de cinco pontos apresentada. Ainda assim, o constructo Identidade
demonstra igualmente um bom grau de fiabilidade interna, sem que os valores médios de

resposta extravasem em demasia o da variavel latente.

Tabela 10: Estatistica Descritiva das Variaveis Originais do Constructo Reputacdo

N | Média | Desvio Padrao
Reputacéo 308 | 3,35 ,815
A Microsoft tem uma melhor reputacéo que a dos seus competidores | 308 | 3,15 1,137
Confio na Microsoft 308 3,50 1,006
Dependo da Microsoft 308 | 2,81 1,397
A Microsoft é uma marca de prestigio no mercado 308 | 3,95 ,905
N Validos 308

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizacdo do software de analise de dados SPSS.
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A andlise da estatistica descritiva que diz respeito a constituicdo da variavel latente
Reputacdo permite identificar alguma disparidade entre os valores médios de resposta as
questbes individuais (tabela 10). Ainda assim, tendo em conta que o factor Reputacdo é
composto pela agregacdo de apenas quatro variaveis originais, torna-se importante

interpretar os seus dados descritivos a luz dessa questao.

A afirmacdo “A Microsoft ¢ uma marca de prestigio no mercado” apresenta o
maior nivel médio de concordancia nas respostas dos inquiridos ndo sé do constructo
Reputacdo, mas também de todas as variaveis em analise no questionario fornecido, com
3,95. Néo obstante, importa igualmente destacar o nivel médio largamente positivo de
respondentes com nivel de concorddncia com a afirmagdo “Confio na Microsoft”,

situando-se nos 3,50.

Em situacdo inversa, é de assinalar a relativa discordancia, em média, com a
afrmacdo “Dependo da Microsoft”, que conta apenas com um valor médio de 2,81,
configurando-se como inferior ao patamar intermeédio na escala de Likert de cinco pontos
que indica neutralidade de resposta. Com efeito, muito embora alguns respondentes
tenham afirmado confiar na marca, muitos outros ndo encaram o Seu relacionamento com

ela como sendo de dependéncia face a mesma.

Ainda assim, esta disparidade de valores médios de resposta das diversas medidas
originais que constituem a variavel latente Reputacdo contribui para explicar a relativa
menor fiabilidade interna do constructo, conforme foi possivel constatar anteriormente.
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Tabela 11: Estatistica Descritiva das Varidveis Originais do Constructo Satisfacdo

N | Média | Desvio Padréo
Satisfacéo 308 3,55 ,813
A qualidade dos produtos e servicos prestados pela Microsoft é boa | 308 | 3,72 ,906
o i . . .
s produtos e servicos da Microsoft tém mais pontos fortes que 308 | 363 941
pontos fracos
Os produtos e servicos da Microsoft adequam-se as minhas
. 308 | 3,63 ,930
necessidades
Baseado na minha experiéncia com a marca, estou satisfeito(a) com a
. 308 | 3,67 ,969
Microsoft
A Mi f ibui I I I 0
icrosoft contribui para resolver os meus pr9b emas e reclamacoes 308 | 3.20 931
com 0s seus produtos e Servicos
Valorizo as qualidades dos produtos e servi¢os da Microsoft quando
. 308 | 3,48 977
procuro um produto no sector de actividade da marca
N Validos 308

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizacdo do software de analise de dados SPSS.

Da mesma forma que foi possivel observar anteriormente o nivel relativamente
elevado de satisfagdo com a marca apresentado, em média, pelos respondentes do
questionario, a observacdo da tabela respeitante a estatistica descritiva das variaveis
originais na base deste constructo permite ilustrar a composicdo das justificacbes dos
respondentes para tal (tabela 11).

Com efeito, afirmacdes como “A qualidade dos produtos e servicos prestados pela
Microsoft ¢ boa”, “Baseado na minha experiéncia com a marca, estou satisfeito(a) com a
Microsoft”, “Os produtos e servicos da Microsoft tém mais pontos fortes que pontos
fracos” ou “Os produtos e servicos da Microsoft adequam-se as minhas necessidades”
apresentam todas, em média, fortes niveis de concordancia por parte dos respondentes, as

duas primeiras com 3,72 e 3,67 respectivamente, e as duas Ultimas com 3,63.

Por outro lado, a afirmacdo que menor nivel de concordancia suscita junto dos
inquiridos acabou por ser “A Microsoft contribui para resolver os meus problemas e
reclamagdes com os seus produtos e servicos”, com um valor médio de 3,20, ainda que
maioritariamente positivo. Em todo o caso, 0 recurso a servicos de reclamacbes e

resolucdo de problemas apenas tera lugar em caso de insatisfacdo com a marca, pelo que
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serd possivel admitir a possibilidade de alguns respondentes simplesmente ndo terem

visto necessidade de contacto com este tipo de servigos.

Em todo o caso, mais uma vez fica demonstrado o bom grau de fiabilidade interna
do constructo apresentado, com os valores médios de resposta das medidas a situarem-se
muito préximos da média da varidvel latente que estes constituem. Sendo certo que 0s
respondentes apenas demonstraram um nivel de concordancia relativamente menor no
que diz respeito as afirmagdes “A Microsoft contribui para resolver os meus problemas e
reclamagdes com os seus produtos e servicos” e “Valorizo as qualidades dos produtos e
servicos da Microsoft quando procuro um produto no sector de actividade da marca” face
as restantes, tais resultados acabam por contribuir para a formacdo da variavel latente
Satisfacdo ndo s6 com um valor médio de concordancia elevado, como também com uma

forte consisténcia interna.

Tabela 12: Estatistica Descritiva das Varidveis Originais do Constructo Fidelidade

N | Média | Desvio Padrdo

Fidelidade 308 | 3,23 ,818

Tenho consumido com bastante frequéncia produtos da Microsoft no
308 | 3,68 1,075

passado

Consumo com frequéncia produtos da Microsoft actualmente 308 | 3,45 1,208

A Microsoft é a Gnica marca a que recorro no sector das tecnologias
. . - 308 | 2,62 1,302

de informac&o e informatica

A Microsoft presta um papel que produtos e servicos de outras marcas

< 308 | 2,84 1,092
ndo cumprem
Sinto-me fortemente ligado(a) a marca Microsoft 308 | 2,71 1,138
Sentiria pena se a marca fosse retirada do mercado 308 | 3,59 1,241
Tenho intengdo de consumir produtos Microsoft no futuro 308 | 3,71 1,131
N Validos 308

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizacdo do software de analise de dados SPSS.

Por dltimo, ao analisarmos a estatistica descritiva das varidveis constitutivas do
constructo Fidelidade (tabela 12), importa sublinhar uma relativa disparidade entre as

90




I ' €SCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL Imagem de Marca da Microsoft: Preditores e Efeitos

médias de resposta apresentadas por algumas das medidas originais, bem como a sua
natureza. De facto, a varidvel latente em questdo apresenta, de forma global um nivel

positivo de aderéncia junto dos respondentes.

Tal demonstracdo de fidelidade a marca Microsoft parece, contudo, demonstrar-
se maioritariamente a nivel comportamental e relativamente menos no que toca a
dimensdo atitudinal da fidelidade. Com efeito, afirmagdes como “Tenho consumido com
bastante frequéncia produtos da Microsoft no passado”, “Consumo com frequéncia
produtos da Microsoft actualmente” ou “Tenho mtencdo de consumir produtos Microsoft
no futuro” demonstram quase integralmente valores médios de concordancia largamente

positivos, com 3,68, 3,45 e 3,71 respectivamente.

Tal padréo de resposta aparenta evidenciar ndo s6 um nivel vincado de consumo
passado e actual de produtos e servicos da marca em andlise, mas também uma clara e
marcada intencdo comportamental de consumo, um importante componente da fidelidade
a marca (Mittal & Kamakura, 2001; Oliver, 1999).

Esta tendéncia de resposta ndo encontra réplica no que diz respeito as afirmacdes
que reportam quer arelacdo do consumidor com as marcas concorrentes a Microsoft, quer
a dimensdo afectiva da propria marca enquanto entidade. De facto, as afirmagdes “A
Microsoft é a Unica marca a que recorro no sector das tecnologias de informagdo e
informatica” e “A Microsoft presta um papel que produtos e servigos de outras marcas
ndo cumprem” contam com niveis médios de concordancia dos respondentes de apenas

2,62 e 2,84.

Tal tendéncia de resposta parece indicar alguma abertura dos respondentes para
consumir produtos e servicos de outras marcas concorrentes a propria Microsoft, ainda
que o seu nivel de consumo e intencdo comportamental de consumo em produtos da

marca seja marcadamente elevado.

Ainda assim, muito embora os inquiridos demonstrem ainda um nivel
relativamente reduzido de ligagdo & marca, com um valor médio de concordancia com a
afirmagdo “Smto-me fortemente ligado(a) a marca Microsoft” de apenas 2,71, quanto
questionados em relagdo ao seu nivel de adesdo a medida “Sentiria pena se a marca fosse

retirada do mercado”, as respostas sdo largamente concordantes, com um valor médio de
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3,59. Tal dicotomia aparenta indicar uma relacdo afectiva com a marca Microsoft

marcada por alguma indefinig&o.

Em todo o caso, estes fendbmenos contribuem para explicar um relativo menor grau
de fiabilidade interna da escala que diz respeito a fidelidade dos respondentes face a
marca Microsoft, muito embora ndo sejam de assinalar discrepancias estatisticame nte
significativas no que toca a adequabilidade do agrupamento de variaveis originais no

constructo Fidelidade.

Por dltimo, devera ser ainda assinalado que os valores minimos e maximos de
todas as varidveis em estudos foram omitidos das tabelas apresentadas anteriormente, em
virtude de se configurarem respectivamente em 1 e 5, precisamente 0s pontos extremos

da escala de Likert de cinco pontos providenciada aos inquiridos.

4. Andlise de Varidncia

De forma a avaliar melhor se se verificaram diferencas estatisticamente
significativas nas médias reveladas nas diferentes variaveis latentes apresentadas entre os
varios grupos sociodemograficos, é importante proceder a aplicacdo de uma anélise de

variancia.

Com efeito, por meio do teste One-Way ANOVA (Andlise de Variancia), é
possivel determinar se estamos na presenca de diferencas estatisticamente significativas
entre as médias de dois ou mais grupos independentes entre si. Tal procedimento permite
identificar diferencas de médias apresentadas pelos agrupamentos constituidos por

intermedio de distribuicbes normais com igual variancia.

Muito embora aanalise de varidncia se apresente como um teste estatistico do tipo
omnibus, capaz de identificar diferencas de médias entre dois grupos, este ndo determina
quais os grupos em especifico apresentaram diferencas estatisticamente significativas nas
médias. De forma a definir quais os grupos que diferirem entre si ao nivel da média
apresentada, €, contudo, possivel levar a cabo testes post hoc, que identifiquem o0s

agrupamentos em questdo. Com o intuito de avaliar quais 0s grupos especificos que
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denotam diferencas de médias, foi realizado o teste post hoc do tipo Tukey nos casos em
que tal foi necessario.

Assim sendo, é possivel verificar se existem diferencas estatisticamente
significativas entre as médias das diferentes varidveis latentes do modelo de andlise

manifestadas pelos respondentes dos dois sexos na seguinte tabela:

Tabela 13: Analise de Variancia por critério de Género

F Sig.

Imagem de Marca | 13,490 ,000
Identidade 8,405 ,004
Reputacéo 3,224 ,074
Satisfagdo 8,709 ,003
Fidelidade 2,138 ,145

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizagdo do software de analise de dados SPSS.

Ao analisarmos a tabela acima apresentada, € possivel constatar que existem
diferencas estatisticamente significativas entre a média dos constructos Imagem de Marca
(com p=0,000<0,05), Identidade (com p=0,004<0,05) e Satisfacdo (com p=0,003<0,05)

face ao género dos respondentes.

Por outro lado, as médias das varidveis latentes Reputacdo (com p=0,074>0,05) e
Fidelidade (com p=0,145>0,05) ndo apresentam diferencas estatisticamente relevantes no
que diz respeito aos dois sexos dos inquiridos. Assim sendo, independentemente do
género dos respondentes, as opinibes dos inquiridos face aos constructos Reputacdo e

Fidelidade ndo demonstram diferencas estatisticamente significativas.

Contudo, tal ja sucede no que diz respeito aos constructos Imagem de Marca,

Identidade e Satisfacdo, da forma que a seguinte tabela pretende ilustrar:
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Tabela 14: Diferencas Estatisticamente Significativas nas Médias dos Constructos entre

Diferentes Géneros

N Meédia Desvio Padrdo

Masculino 147 2,9881 ,83819

Imagem de .
Feminino 161 3,3346 ,81677

Marca

Total 308 3,1692 ,84371
Masculino 147 3,1255 ,81911
Identidade  Feminino 161 3,3872 , 76498
Total 308 3,2623 ,80076
Masculino 147 3,4138 ,87615
Satisfacdo ~ Feminino 161 3,6843 , 713044
Total 308 3,5552 ,81329

Fonte: elaboracdo prdpria, mediante utilizacdo do software de analise de dados SPSS.

Ao observarmos o0s dados relativos aos constructos cujas médias de resposta
apresentaram diferencas estaticamente consoante o sexo dos respondentes (tabela 14), é
possivel identificar que as inquiridas do sexo feminino demonstram, em média, uma
opinido significativamente mais positiva que a dos respondentes masculinos face ndo
apenas no que diz respeito a Imagem de Marca da Microsoft, como também em relacdo a

Identidade da mesma e ao seu nivel de Satisfacdo com ela.

Da mesma forma, é possivel identificar a existéncia diferencas estatisticamente
relevantes entre as médias das diferentes varidveis latentes do modelo de andlise

manifestadas pelos respondentes consoante a sua idade, na tabela apresentada aqui:
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Tabela 15: Andlise de Variancia por critério de Idade

F Sig.

Imagem de Marca | 3,048 ,007
Identidade 1,862 ,087
Reputacéo 1,406 212
Satisfacdo 2,222 ,041
Fidelidade 2,507 ,022

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizacdo do software de analise de dados SPSS.

A partir da observagdo da tabela acima, é possivel identificar diferencas
estatisticamente  significativas entre a média dos constructos Imagem de Marca (com
p=0,007<0,05), Satisfagdo (com p=0,041<0,05) e Fidelidade (com p=0,022<0,05) face a

faixa etéria a que pertencem o0s respondentes.

Por oposicdo com estas diferencas, as médias das variaveis latentes Identidade
(com p=0,087>0,05) e Reputacdo (com p=0,212>0,05) ndo apresentam disparidades
estatisticamente relevantes no que toca as diferentes faixas etarias dos inquiridos. Dessa
forma, independentemente da idade dos respondentes, as opinides dos inquiridos face as
varidveis latentes Identidade e Reputacdo ndo denotam diferencas estatisticamente

significativas.

Contudo, j& existem diferengas de opinido dos respondentes no que diz respeito
aos constructos Imagem de Marca, Satisfacdo e Fidelidade, conforme é ilustrado na

seguinte tabela:
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Tabela 16: Diferencas Estatisticamente Significativas nas Médias dos Constructos entre

Diferentes Faixas Etarias

N Média Desvio Padrédo
Menos de 18 anos 3 2,6250 1,44157
De 18 a 24 anos 25 3,5550 ,80046
De 25 a 34 anos 77 2,9172 ,91578
Imagem de  De 35 a 44 anos 70 3,2286 ,86654
Marca De 45 a 54 anos 66 3,2689 ,83673
De 55 a 64 anos 50 3,2825 ,56796
Mais de 65 anos 17 2,8750 , 77560
Total 308 3,1692 ,84371
Menos de 18 anos 3 3,5556 1,22852
De 18 a 24 anos 25 3,9133 ,49094
De 25 a 34 anos 77 3,3139 ,92282
Satisfagio De 35 a 44 anos 70 3,5786 ,85112
De 45 a 54 anos 66 3,5909 , 716972
De 55 a 64 anos 50 3,6800 ,61615
Mais de 65 anos 17 3,5196 ,92961
Total 308 3,5552 ,81329
Menos de 18 anos 3 3,4286 ,89214
De 18 a 24 anos 25 3,7657 ,48948
De 25 a 34 anos 77 3,0965 ,84434
Fidelidade De 35 a 44 anos 70 3,2673 ,86536
De 45 a 54 anos 66 3,1147 ,84133
De 55 a 64 anos 50 3,2714 ,65704
Mais de 65 anos 17 3,1765 ,97616
Total 308 3,2296 ,81791

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizagdo do software de analise de dados SPSS.

A partir da observacdo da tabela de diferengas estatisticamente significativas nas
médias dos constructos consoante a idade dos respondentes (tabela 16), e mediante a
utilizacdo do teste post hoc Tukey, é possivel reconhecer que 0s respondentes
pertencentes a faixa etaria compreendida entre os 18 e 0s 24 anos demonstraram uma

opinido significativamente mais positiva (3,55+0,80, p=0,016) face a Imagem de Marca
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da Microsoft por comparacdo com os inquiridos respeitantes a faixa etaria entre os 25 e
0s 34 (2,92+0,92).

Do mesmo modo, a realizacdo do teste post hoc Tukey demonstrou que 0s
respondentes pertencentes a faixa etaria compreendida entre os 18 e 0s 24 anos
demonstraram uma opinido significativamente mais positiva (3,91+0,49, p=0,022) face a
Satisfacdo com amarca por comparagcdo com os inquiridos respeitantes a faixa etaria entre
0s 25 e 0s 34 (3,31+£0,92).

Por altimo, e damesma forma, o teste post hoc Tukey revelou que os respondentes
pertencentes a faixa etaria compreendida entre 0s 25 e os 34 anos (3,10+0,84, p=0,007) e
0s inquiridos entre 0s 45 e 0s 54 anos de idade (3,11+0,84, p=0,012) demonstraram um
nivel de Fidelidade face a Microsoft significativamente inferior por comparagdo com os

inquiridos respeitantes a faixa etéria entre os 18 e os 24 anos de idade (3,77+0,49).

Por dltimo e da mesma forma a que procedemos com as outras duas variaveis
sociodemograficas, € possivel identificar se existem diferencas estatisticamente
significativas entre as médias das diferentes varidveis latentes do modelo de analise
manifestadas pelos respondentes consoante 0 seu grau de escolaridade, na tabela

apresentada aqui:

Tabela 17: Analise de Variancia por critério de Grau de Escolaridade

F Sig.

Imagem de Marca | 1,005 ,391
Identidade 1,556 ,200
Reputacéao 0,959 412
Satisfacéo 1,154 327
Fidelidade 1,641 ,180

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizagdo do software de analise de dados SPSS.

A partir da andlise da tabela anterior, é possivel afirmar ndo existirem diferengas
estatisticamente  significativas entre a média dos constructos Imagem de Marca (com
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p=0,391>0,05), Identidade (com p=0,200>0,05), Reputacdo (com p=0,412>0,05),
Satisfacdo (com p=0,327>0,05) e Fidelidade (com p=0,180>0,05) face ao grau de
escolaridade revelado pelos respondentes.

Dessa forma, conseguimos Verificar que ndo existem diferencas estatisticamente
relevantes entre amédia de qualquer variavel latente examinada no modelo de analise no
que toca ao grau de escolaridade revelado pelos inquiridos na ferramenta de obtencéo de
dados, pelo que estes ndo diferem significativamente de opinido em relacdo a nenhum dos

constructos estudados consoante as suas habilitagdes literarias.

5. Modelo Tedrico de Analise: Testes de Hipdteses

Apos a conclusdo do trabalho de caracterizacdo da amostra levado a cabo, no qual
se procedeu a avaliagdo de alguns dos dados sociodemograficos relevantes para o
enquadramento das informagdes recolhidas, bem como da analise de fiabilidade dos
constructos, em que foi possivel confirmar a consisténcia interna positiva da generalidade
das variaveis latentes em estudo, da anélise descritiva, na qual foram identificados alguns
dos fendbmenos mais relevantes obtidos através da observacdo puramente expositiva dos
resultados, e da andlise de varidancia, em que foram verificadas as diferencas
estatisticamente significativas entre as médias dos constructos relativamente aos dados
sociodemogréficos recolhidos, é, pois, necessario passar ao teste do modelo tedrico de

analise proposto.

Muito embora, a partir da analise descritiva, seja possivel identificar algumas
tendéncias ao nivel dos resultados verificados, esta ndo possui valéncias que permitam o
relacionamento das varidveis latentes propostas a investigacdo. Para tal, € necessario 0
recurso atestes de hipoteses, mediante a utilizacdo do software de anélise de dados SPSS,
que possibilitem a determinacdo dessas relagdes entre constructos a que o modelo teorico

de andlise alude.

A partir do recurso ao teste de correlagcdo de Pearson, é possivel identificar o grau
de associacdo entre duas varidveis em questdo, bem como o sentido dessa mesma

associacdo. Ao colocarmos em evidéncia o efeito de uma varidvel numa outra, a
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correlacdo de Pearson permite definir até que ponto existe uma associacdo entre as duas.
Assim sendo, com a identificacdo de uma correlacdo estatisticamente significativa, é
possivel inferir uma possivel relacdo de causalidade entre duas varidveis em estudo
(Malhotra & Birks, 2006).

A determinacdo da correlacdo é levada a cabo a partir da observacdo dos
coeficientes de correlacdo de Pearson, que compreende valores entre -1 e 1, sendo que
guanto mais o0 seu valor se aproximar de O menos forte é a correlacdo entre as duas
varidveis, que um coeficiente de correlagdo de Pearson negativo indica uma relagdo
inversa entre as varidveis, e um valor positivo uma relacdo directa entre elas. Caso o
coeficiente de correlacdo de Pearson seja 0, ndo existe qualquer correlacdo entre as duas

variaveis em questao.

Ao assumirmos um nivel de significAncia de 5%, consideramos que existe uma
relacdo estatisticamente significativa caso o valor dasignificancia do teste se situe abaixo
dos 0,05. Por outro lado, ao considerarmos o grau de ligacdo entre duas variaveis entre -
1 e 1, esta relacdo pode revelar-se negligenciavel caso o coeficiente de correlacdo de
Pearson (R) esteja abaixo de 0,20; fraca, caso se situe entre 0,20 e 0,40; moderada, se se
revelar entre 0,40 e 0,60; forte, caso esteja entre 0,60 e 0,80; ou muito forte se se situar

entre 050,80 e 1.

Ao lidar com apenas uma varidvel independente, ou explicativa, que surge em
funcdo de uma outra varidvel dependente, a observacdo do coeficiente de correlacdo de
Pearson é andloga ao coeficiente estandardizado da variavel independente na analise de
regressdo. Este teste, a regressdo linear, apresenta-se como complementar ao teste de
correlacdo entre variaveis, e embora ndo permita o estabelecimento de uma relacdo de
causalidade entre dois constructos em andlise, permite criar um modelo estatistico que
procura explicar o comportamento de uma variavel através de outras demais variaveis,

observando o relativo peso estatistico das mesmas naquele modelo preditivo.

Muito embora a regressdo linear ndo permita identificar relacdes de causalidade,
esta permite avaliar a intensidade das ligacGes entre as variaveis em estudo (Malhotra &
Birks, 2006).

De forma sintética, a andlise de regresséo linear indica a forma da relacdo entre

multiplas variaveis, enquanto a correlacdo apenas se centra na intensidade e sentido dessa
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relacdo. Em todo o caso, apresentaremos os resultados relativos aos testes de correlacdo
entre as variaveis em causa em cada uma das hipdteses avancadas no modelo de anélise,
de forma adeterminar aexisténcia de uma relagdo estatisticamente significativa entre elas,
bem como a intensidade e a direcgdo dessa ligacdo, e os da respectiva regresséo linear

que os complementam.

Importa, pois, aplicar este teste a cada uma das cinco hipdteses em questdo,
fornecidas pelo modelo tedrico de andlise. Ao associar a variavel latente imagem de

marca a identidade, a correlagdo em causa na primeira hipotese é a seguinte:

e H1: Aldentidade de Marca da Microsoft exerce um efeito na sua Imagem

de Marca.

Tabela 18: Coeficientes de Correlacdo entre Imagem de Marca e Identidade

Identidade
Correlacdo de Pearson ,846
Imagem .
Sig. ,000
de Marca
N 308

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizacdo do software de andlise de dados SPSS.

A partir da leitura da tabela acima apresentada, € possivel concluir que, ao nivel
de significdncia de 5%, existe uma correlagdo estatisticamente significativa entre a
Imagem de Marca e a Identidade, indicando uma relagdo directa muito forte entre as duas,
com um valor de coeficiente de correlacdo de Pearson superior a0,8. O teste de correlacdo
de Pearson corrobora, assim, a hipotese de que a identidade de marca instituida pela

Microsoft possui um efeito directo e positivo na sua imagem.

De forma complementar, arealizacdo de uma analise de regressdo com a definicéo
da Imagem de Marca enquanto variavel dependente e da ldentidade enquanto variavel

independente apurou 0s seguintes resultados:
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Tabela 19: Andlise de Regressdo Linear Simples entre Imagem de Marca e Identidade

o Coeficientes
Variavel Dependente: Coeficientes )
Estandardizados t Sig.
Imagem de Marca
B Desvio Padréo Beta
(Constante) ,263 ,108 2,433 ,016
Identidade ,891 ,032 ,846 27,709 ,000

R?=0,715; F = 767,762; Sig. F = 0,000

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizagdo do software de analise de dados SPSS.

A partir da consulta da tabela 19, é possivel concluir estarmos na presenca de um
modelo de regressdo linear cuja variancia da variavel independente Identidade contribui
para explicar 71,5% da variancia verificada na Imagem de Marca. O modelo explica de
forma estatisticamente significativa, com nivel de significAncia de 5%, a variavel
dependente Imagem de Marca, com uma significincia de F de 0,000. A variavel
Identidade ¢é estatisticamente significativa na analise de regressdo ao nivel de

significancia de 5%.

De forma semelhante, ao testar a relagdo entre avaridvel latente imagem de marca
e a reputacdo, a correlacdo em causa na segunda hipotese do modelo tedrico de andlise é

a que agora apresentamos:

e H2: A Reputacéo da Microsoft exerce um efeito na sua Imagem de Marca.

Tabela 20: Coeficientes de Correlacdo entre Imagem de Marca e Reputacdo

Reputacéo
Correlacdo de Pearson 744
Imagem )
Sig. ,000
de Marca
N 308

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizacdo do software de analise de dados SPSS.
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A partir da andlise da tabela acima, é possivel reconhecer que, ao nivel de
significancia de 5%, existe uma correlacdo estatisticamente significativa entre a Imagem
de Marca e a Reputacdo, 0 que, desde logo, permite inferir a existéncia de uma forte
relacdo directa entre as duas variaveis (0,60<R<0,80), muito embora ndo se apresente
como tdo forte como a correlagdo entre imagem de marca e identidade apresentada na
primeira hipdtese. O teste de correlacdo de Pearson corrobora, assim, a hiptese de que a

reputacdo da Microsoft possui um efeito directo e positivo na sua imagem de marca.

De forma adicional, a realizacdo de uma andlise de regressdo com a definicdo da
Imagem de Marca enquanto variavel dependente e da Reputacdo enquanto variavel

independente apurou 0s seguintes resultados:

Tabela 21: Anélise de Regressdo Linear Simples entre Imagem de Marca e Reputacdo

o Coeficientes
Variavel Dependente: Coeficientes )
Estandardizados t Sig.
Imagem de Marca
B Desvio Padréo Beta
(Constante) ,588 ,136 4,314 ,000
Reputacdo 770 ,040 744 19,470 ,000

R? = 0,553; F = 379,097; Sig. F = 0,000

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizacdo do software de analise de dados SPSS.

A partir da consulta da tabela 21, é possivel concluir estarmos na presenca de um
modelo de regressdo linear cuja varidncia da variavel independente Reputagdo contribui
para explicar 55,3% da variancia verificada na Imagem de Marca. O modelo explica de
forma estatisticamente significativa, com nivel de significAncia de 5%, a variavel
dependente Imagem de Marca, com uma significincia de F de 0,000. A variavel
Reputacdo € estatisticamente significativa na anélise de regressao ao nivel de

significancia de 5%.
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Da mesma maneira, o teste de correlacdo entre avaridvel latente imagem de marca

e a satisfacdo do consumidor, apresentado na terceira hipdtese, segue-se:

e H3: Almagemde Marca exerce um efeito na Satisfacdo dos Consumidores

da Microsoft.

Tabela 22: Coeficientes de Correlacdo entre Imagem de Marca e Satisfagéo

Satisfacdo
Correlagdo de Pearson 175
Imagem .
Sig. ,000
de Marca
N 308

Fonte: elaboracdo prdpria, mediante utilizacdo do software de analise de dados SPSS.

Ao analisarmos a tabela 22, € possivel concluir que, ao nivel de significancia de

5%, existe uma correlagdo estatisticamente significativa entre a Imagem de Marca e a

Satisfacdo com um coeficiente de Pearson positivo, 0 que permite inferir uma relagdo

directa forte entre estas duas varidveis. O grau de correlagcdo entre estes dois constructos

apresenta-se como igualmente elevado, com um valor de coeficiente de correlacdo de

Pearson proximo dos 0,8. O teste de correlagcdo de Pearson corrobora, também, a hipotese

de que a imagem de marca da Microsoft percepcionada pelos consumidores possui um

efeito directo e positivo na sua satisfagéo.

Adicionalmente, a realizacdo de uma andlise de regressdo com a definicdo da

Satisfacdo enquanto varidvel dependente e da Imagem de Marca enquanto variavel

independente apurou os seguintes resultados:
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Tabela 23: Anélise de Regressdo Linear Simples entre Satisfagdo e Imagem de Marca

o Coeficientes
Variavel Dependente: Coeficientes )
Estandardizados t Sig.
Satisfacdo
B Desvio Padrdo Beta
(Constante) 1,187 114 10,399 ,000
Imagem de Marca 747 ,035 775 21,455 ,000

R? = 0,601; F = 460,325; Sig. F = 0,000

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizagdo do software de analise de dados SPSS.

A partir da consulta da tabela 23, é possivel concluir estarmos na presenca de um
modelo de regressdo linear cuja variancia da varidvel independente Imagem de Marca
contribui para explicar 60,1% da varidancia verificada na Satisfagdo. O modelo explica de
forma estatisticamente significativa, com nivel de significincia de 5%, a variavel
dependente Satisfagdo com a Marca, com uma significancia de F de 0,000. A varigvel
Imagem de Marca é estatisticamente significativa na analise de regressdao ao nivel de

significancia de 5%.

Do mesmo modo, ao associar a varidvel latente fidelidade a marca ao constructo

satisfacdo do consumidor, a correlagdo em causa na quarta hipotese € a seguinte:

e H4: A Satisfagéo dos Consumidores da Microsoft tem uma acg¢ao na sua

Fidelidade a Marca.

Tabela 24: Coeficientes de Correlacdo entre Satisfacdo e Fidelidade

Fidelidade
Correlacdo de Pearson ,768
Satisfacdo Sig. ,000
N 308

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizacdo do software de analise de dados SPSS.
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A anélise da tabela acima permite concluir que, ao nivel de significincia de 5%,
existe uma correlacdo estatisticamente significativa entre a Satisfacdo dos Consumidores
com a Microsoft e a Fidelidade a Marca, indicando uma forte relacdo directa entre as duas.
O valor do coeficiente de correlacdo de Pearson aproxima-se novamente dos 0,8,
indicando uma forte relacdo directa entre as duas variaveis. O teste de correlacdo de
Pearson corrobora, pois, a hiptese de que a satisfacdo dos consumidores com a Microsoft

possui um efeito directo e positivo na sua fidelidade.

De forma complementar, arealizacdo de uma analise de regressdo com adefinicéo
da Fidelidade enquanto variavel dependente e da Satisfacdo enquanto variavel

independente apurou 0s seguintes resultados:

Tabela 25: Andlise de Regressdo Linear Simples entre Fidelidade e Satisfacdo

o Coeficientes
Variavel Dependente: Coeficientes )
Estandardizados t Sig.
Fidelidade
B Desvio Padrao Beta
(Constante) ,484 ,134 3,605 ,000
Satisfacéo 772 ,037 ,768 20,968 ,000

R? = 0,590; F = 439,657; Sig. F = 0,000

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizacdo do software de analise de dados SPSS.

A partir da consulta da tabela 25, é possivel concluir estarmos na presenca de um
modelo de regresséo linear cuja variancia da varidvel independente Satisfacdo contribui
para explicar 59% da variancia verificada na Fidelidade. O modelo explica de forma
estatisticamente significativa, com nivel de significancia de 5%, a varidvel dependente
Fidelidade com a Marca, com uma significAncia de F de 0,000. A varidvel Satisfacdo é

estatisticamente significativa na analise de regressdo ao nivel de significAncia de 5%.

Por fim, associando a varidvel latente imagem de marca a fidelidade dos

consumidores, a correlagdo em causa na quinta hipdtese é a que se segue:
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e H5: Almagem de Marca da Microsoft exerce um efeito na Fidelidade dos

seus Consumidores.

Tabela 26: Coeficientes de Correlacdo entre Imagem de Marca e Fidelidade

Fidelidade
Correlacdo de Pearson ,699
Imagem .
Sig. ,000
de Marca
N 308

Fonte: elaboracdo prépria, mediante utilizacdo do software de andlise de dados SPSS.

A partir da leitura da tabela acima apresentada, é possivel concluir que, ao nivel
de significdncia de 5%, existe uma correlagdo estatisticamente significativa entre a
Imagem da Microsoft percepcionada e a Fidelidade & Marca, indicando uma forte relacao
directa entre as duas. Ainda assim, o valor do coeficiente de correlagdo de Pearson,
situado ligeiramente abaixo de 0,7, permite inferir que esta ligacdo n&o se apresenta como
tdo forte como as restantes hipoteses, ainda que a um nivel relativamente menor. O teste
de correlacdo de Pearson corrobora, contudo, também esta hipotese de que a imagem de
marca comunicada pela Microsoft possui um efeito directo e positivo na fidelidade dos

seus consumidores.

De forma complementar, arealizacdo de uma andlise de regressdo com a definicao
da Fidelidade enquanto variavel dependente e da Imagem de Marca enquanto variavel

independente apurou os seguintes resultados:
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Tabela 27: Andlise de Regressdo Linear Simples entre Fidelidade e Imagem de Marca

o Coeficientes
Variavel Dependente: Coeficientes )
Estandardizados t Sig.
Fidelidade
B Desvio Padréo Beta
(Constante) 1,081 ,130 8,323 ,000
Imagem de Marca ,678 ,040 ,699 17,110 ,000

R? = 0,489; F = 292,767; Sig. F = 0,000

Fonte: elaboracdo propria, mediante utilizagdo do software de analise de dados SPSS.

A partir da consulta da tabela 27, é possivel concluir estarmos na presenca de um
modelo de regressdo linear cuja variancia da varidvel independente Imagem de Marca
contribui para explicar 48,9% da variancia verificada na Fidelidade. O modelo explica de
forma estatisticamente significativa, com nivel de significAncia de 5%, a variavel
dependente Fidelidade com a Marca, com uma significincia de F de 0,000. A variavel
Imagem de Marca é estatisticamente significativa na analise de regressdo ao nivel de

significancia de 5%.

Muito embora todas as hipdteses em estudo tenham vindo a ser corroboradas
através do teste da correlagdo entre variaveis, a um nivel de significAncia de 5%, é
possivel levar a cabo um outro teste que permita avaliar o efeito de mais do que uma
varidvel independente em uma varidavel dependente. Este teste configura-se como a
regressdo linear mdltipla e permite aferir os diferentes pesos na base da expressao
matematica da funcdo dessa varidvel dependente em ordem ao conjunto de variaveis

independentes a testar.

No caso de lidar com varias variaveis independentes, e de se tratar de uma
regressdo linear multipla, €, pois, possivel prever resultados com base nos diferentes
pesos atribuidos acada uma das variaveis explicativas. Ao exprimir por forma matematica
a alteracdo causada na varidvel dependente como funcdo das mudancas de malktiplas
varidveis independentes, a regressdo linear multipla permite aferir qual o impacto na
varidvel dependente da variacdo de qualquer um dos seus constructos explicativos
(Malhotra & Birks, 2006).
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Tal estudo torna-se relevante a partir da observacdo da estrutura de relagbes do
modelo tedrico de andlise da presente investigacdo. As varidveis Imagem de Marca e
Fidelidade do Consumidor encontram-se expressas enquanto funcbes de duas outras
varidveis, ldentidade e Reputacdo e Imagem de Marca e Satisfacdo, respectivamente. Esta
estruturacdo permite identificar dois submodelos dentro do contexto do modelo tedrico
de andlise em estudo. Assim sendo, abaixo € possivel apresentar a representacdo do

submodelo da Imagem de Marca:

Identidade

Reputacao

A representacdo deste submodelo permitira a explicacdo da varidvel latente
imagem de marca enquanto funcdo de duas variaveis independentes, Reputacdo e
Identidade, por forma a complementar a as informacdes ja recolhidas neste tratamento de
dados. No caso, foi levado a cabo uma analise de regressdo linear multipla por forma a
modelar a relacdo entre a variavel dependente Imagem de Marca e as duas variaveis

explicativas Reputacdo e Identidade.

Na realizacdo desta analise, foi efectuado o método stepwise, no qual as variaveis
independentes sdo introduzidas no modelo a porrazéo de importancia, limitando aentrada
de variaveis por forma a reduzir o nimero de constructos que sejam verdadeirame nte

explicativos da variancia do modelo.

Nesse sentido, os resultados daregressao linear maltipla do submodelo daimagem

de marca foram os seguintes:
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Tabela 28: Valores da Regressdo Linear Multipla do Submodelo da Imagem de Marca

Variavel Variaveis Coeficientes R?
Coeficientes t Sig. 22 F Sig. F
Dependente | Independentes Estandardizados Ajustado
Imagem de
0,732 0,730 415,708 | 0,000
Marca
Identidade 0,719 0,682 14,233 | 0,000
Reputacdo 0,215 0,208 4,324 0,000

Fonte: elaboracéo propria, mediante utilizagdo do software de analise de dados SPSS.

Assim sendo, € possivel constatar estarmos perante um modelo que explica de
forma estatisticamente significativa, com nivel de significAncia de 5%, a variavel
dependente Imagem de Marca, com uma significancia de F de 0,000 (tabela 28). Além do
mais, todos os parametros estimados para as variaveis independentes, identidade e
reputacdo, sdo estatisticamente significativos, como é possivel observar pelos valores
obtidos no teste t-student, sendo que a significincia de cada um deles também

corresponde a 0,000.

Adicionalmente, o valor do coeficiente de R? contribui para avaliar a qualidade do
ajustamento encontrado, ou o grau de variacdo da varidvel dependente que é explicado
pelas variagcGes das variaveis independentes incluidas no submodelo. Ao tratar-se de um
modelo de regressdo linear milltipla, devemos observar o valor do coeficiente de R?
ajustado, que se cifra nos 0,730. Assim sendo, a variancia da Imagem de Marca é
explicada em 73% pela variancia da Identidade e da Reputacdo avaliadas no submodelo,
tratando-se, pois, de um valor globalmente elevado.

Por outro lado, a observacdo dos coeficientes permite concluir que a variagdo do
constructo ldentidade esta na base de grande parte da variacdo na Imagem de Marca, pelo
que se assume como a varidvel estatisticamente mais significativa na explicacdo de

variancias na Imagem de Marca. Tal fendbmeno confirma 0s pressupostos de Varios
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autores, que apontam a constru¢cdo de uma identidade de marca forte e consistente como
estando na base da projeccdo de uma imagem de marca relevante e impactante junto do
consumidor (Kapferer, 2002; Balmer, 1996; Seddon, 2013).

De forma similar, é possivel efectuar uma analise semelhante ao submodelo da
Fidelidade de Marca. Assim sendo, abaixo € possivel apresentar a representacdo do

submodelo em questéo:

Satisfacéo

Fidelidade

A representacdo deste submodelo permite a explicacdo da varidvel latente
Fidelidade enquanto funcdo de duas variaveis independentes, Satisfacdo e Imagem de
Marca. Nesse sentido, os resultados da regresséo linear multipla do submodelo daimagem

de marca foram os seguintes:

Tabela 29: Valores da Regressdo Linear Mdltipla do Submodelo da Fidelidade a Marca

Variavel Varidveis Coeficientes R?
Coeficientes t Sig. R? F Sig. F
Dependente | Independentes Estandardizados Ajustado
Fidelidade 0,617 0,614 245435 | 0,000
Satisfacdo 0,569 0,566 10,086 | 0,000
Imagem 0,253 0,261 4,648 0,000

Fonte: elaboracéo propria, mediante utilizagdo do software de analise de dados SPSS.
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Dessa forma, é possivel concluir que estamos perante um modelo que explica de
forma estatisticamente significativa, com nivel de significAncia de 5%, a variavel
dependente Fidelidade, com uma significancia de F de 0,000 (tabela 29). Adicionalmente,
0S parametros estimados para as variaveis independentes, satisfacdo e imagem, sdo
estatisticamente significativos, como é possivel observar pelos valores obtidos no teste t-

student.

Por outro lado, o valor do coeficiente de R? ajustado cifra-se nos 0,614. Assim
sendo, a variancia da Fidelidade é explicada em 61,4% pela variancia da Satisfacdo e da
Imagem de Marca avaliadas no submodelo, tratando-se, pois, de um valor razoavelmente

elevado.

Em todo o caso, a observacdo dos coeficientes permite concluir que a variagdo do
constructo  Satisfacdo estd na base de grande parte da variagdo na Fidelidade dos
Consumidores, pelo que se assume como a variavel estatisticamente mais significativa na
explicacdo de variancias na Fidelidade. De facto, um dos principais objectivos, aquando
da construcdo de valor de marca, passa necessariamente pelo fomento de elevados niveis
de satisfacdo face a marca, de forma a sejam potenciados graus superiores de fidelidade
amesma (Andreassen & Lindestad, 1998; Aaker D. A., 1991). Ainda assim, ndo deixa de
ser importante, no contexto desta investigacdo, constatar a proeminéncia do factor
satisfacdo como condutor da fidelidade dos clientes Microsoft por contraste com

consideracBes respeitantes a imagem da marca.

Os dois submodelos permitem a representacdo matematica da explicacdo da
variacdo da Imagem de Marca e da Fidelidade como funcdes da variacdo de Identidade e
Reputacdo e Satisfacdo e Imagem de Marca, respectivamente. Assim sendo, a variagdo

da Imagem de Marca pode ser explicada da seguinte forma:
e Imagem de Marca = 0,103 + 0,682 Identidade + 0,208 Reputacdo

Adicionalmente, a variacdo da Fidelidade do Consumidor pode ser explicada da

maneira que se segue:

e Fidelidade =0,406 + 0,566 Satisfacdo + 0,261 Imagem de Marca
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A partir daanalise destes dados, é possivel reafirmar a pertinéncia e a validade do
modelo tedrico de analise, com ambos o0s submodelos nele presentes a demonstrarem-se
globalmente eficazes na explicacdo de variaveis dependentes de forma estatisticame nte

significativa, ao nivel de significancia de 5%.

6. Discussao dos Resultados

Apos a exposicdo dos resultados apurados, €, pois, possivel interpretar os dados
recolhidos junto da amostra escolhida, pertencendo ao universo do conjunto de pessoas
com conhecimento da marca Microsoft. Estes dados devem ser analisados e discutidos
criticamente com vista a sua compreensdo a luz ndo sé dos pressupostos do estudo aqui
desenvolvido, bem como dos seus objectivos tracados inicialmente, mas também em

virtude da literatura existente na especialidade em estudo.

Nesse sentido, importa relembrar que o objectivo primordial da investigacdo
conduzida passou essencialmente por avaliar o impacto da projeccdo de uma imagem de
marca coerente e eficaz por parte da Microsoft junto dos comportamentos e atitudes de
fidelidade a marca demonstrados pelos seus stakeholders, ou 0 conjunto das pesssoas em
contacto com a Microsoft. A formacdo da imagem de marca da Microsoft encontra-se
marcada pelas circunstancias da sua presenca junto do publico-alvo de forma persistente
e consistente, seja do ponto de vista mental, seja ao nivel da prépria presenca fisica da
marca (Moran, 1990), pelo que, paralelamente, importaria identificar quais os principais

preditores dessa imagem de marca percepcionada pelos consumidores.

Assim sendo, a indu¢do de comportamentos e atitudes de fidelidade & marca
poder-se-ia assegurar meramente em fungdo da sua forte presenca junto do publico-alvo
no qual a Microsoft se enquadra, de acordo com uma perspectiva de realismo da marca
(Grassl, 1999). Caso tal fosse 0 caso, a relacdo entre consumidor e marca seria
maioritariamente  assinalada pela existéncia de uma componente  funcional
consideravelmente vincada. Com vista a analisar a natureza da relacdo entre stakeholder
da Microsoft e a marca em si, foram igualmente identificados dois factores preditivos da

imagem de marca: a identidade e a reputacdo da mesma.
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A partir deste enquadramento teérico, foi levado a cabo um estudo exploratério
de cariz dedutivo, cujo propdsito de confirmacdo pratica dos pressupostos teéricos de
construcdo da imagem de marca da Microsoft visou o recurso a um método quantitativo
que passou pela aplicagdo de um inquérito a uma amostra de pessoas com conhecimento
da marca (n=308). A forte adesdo dos respondentes a afirmacdo de conhecimento da
Microsoft permitiu constatar, de facto, a importante presenca mental e fisica da marca no

quotidiano dos inquiridos.

Para o efeito da obtencdo dos objectivos propostos, o questiondrio levado a cabo
incidiu sob cinco constructos determinados apds revisdo de literatura, e que configuraram
ndo so preditores da imagem de marca, como € o caso da identidade e da reputacdo da
Microsoft, como também efeitos da mesma, passando pela satisfacdo e pela fidelidade
dos consumidores, com escalas ja anteriormente delineadas. Este modelo tedrico de
anélise foi, a partir dos dados recolhidos junto da amostra, testado através da aplicagdo

de testes de hipoteses.

Do ponto de vista da andlise sociodemografica dos dados fornecidos pelos
respondentes, foi possivel identificar uma ligeira superioridade das respondentes do sexo
feminino, com 52,3% (n=161) do total dos inquiridos. Do mesmo modo, verificou-se
ainda uma primazia dos respondentes pertencentes a faixa etaria compreendida entre os
25 e 0s 34 anos de idade, configurando 25% (n=77) da totalidade da amostragem, sendo
certo que, paraeste facto, concorreu, de modo vincado, a modalidade darecolha de dados,
com o recurso a colocacdo do questionario em meio digital e online. Por outro lado, dado
o perfil do utilizador comum deste tipo de meios, € ainda de assinalar a participacdo de
82,2% (n=253) de respondentes com algum tipo de formacdo superior, seja sob a forma
de licenciatura ou bacharelato, seja a partir de mestrado ou doutoramento. N&o obstante,
foi possivel identificar uma prevaléncia superior de respondentes do sexo feminino na
faixa etaria compreendida entre os 35 e 0s 44 anos de idade em oposicdo aos do sexo
oposto, com 26,7% (n=43) do total das inquiridas do sexo feminino nessa faixa etaria,
bem como uma incidéncia maior do que a esperada de respondentes do sexo feminino
com grau de mestrado ou doutoramento, com 39,1% (n=63) do total das inquiridas do

sexo feminino.

A partir da construcdo de variaveis latentes com base nas afirmacdes propostas no

questionario, é possivel concluir que a imagem de marca da Microsoft é vista de forma
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globalmente positiva pelos inquiridos (m=3,17;d.p.=0,84). Nesse sentido, muito embora
se colocasse a hipdtese da marca em questdo neste estudo poder enfrentar um problema
de imagem, em virtude da sua presenca consistente no quotidiano possivelmente ndo se
fazer repercutir em relagbes emocionais junto do consumidor (Moran, 1990), a visdo
positiva dos inquiridos face a imagem da Microsoft aparenta desmentir tal fenémeno de

desgaste previamente sugerido.

Além disso, 0s constructos avancados como possiveis preditores da imagem de
marca revelaram igualmente uma adesdo igualmente positiva junto dos respondentes,
com destaque maior para a reputacdo da marca (m=3,35;d.p.=0,82) em relacdo a
identidade (m=3,26;d.p.=0,80). Conforme ja foi possivel apurar, a imagem de marca, ao
estabelecer-se como uma conjugagdo entre a reputagdo e as associagfes mentais
espontaneas do consumidor (Gensch, 1978), confirma a adesdo dos respondentes e
stakeholders da Microsoft a sua proposta de valor de marca, para além da mera

apresentacdo dos seus produtos e servicos (Seddon, 2013).

Com efeito, a partir da sua gestdo da imagem da marca, a Microsoft tem vindo a
obter sucesso no fomento de uma reputagdo positiva junto dos consumidores (Balmer &
Soenen, 1999; Balmer & Dinnie, 1999). Por outro lado, através da construcdo de uma
identidade de marca tida como globalmente positiva pelos inquiridos, a Microsoft tem
vindo a comunicar de forma competente aqueles que sdo os seus factores diferenciadores

face aos seus competidores no contexto do mercado (Kapferer, 1992).

Em todo o caso, as varidveis latentes tidas como efeitos da construcdo e difusdo
da imagem de marca mostraram, de forma semelhante, niveis globais de aderéncia
largamente positivos por parte dos inquiridos. Torna-se importante destacar o papel da
satisfacdo com a marca (m=3,55;d.p.=0,81) no contexto do envolvimento relacional da
marca com os seus consumidores. Dessa forma, é possivel concluir que os produtos e
servicos oferecidos pela Microsoft tém vindo a desempenhar um papel importante na
gestdo de expectativas dos seus clientes, com o seu nivel global de performance

percepcionado a superar as previsdes pessoais dos consumidores (Oliver, 1980).

Coma prevaléncia de niveis globais de satisfacdo com a marca relativamente mais
positivos que a reputacdo e confianca captada pela Microsoft junto dos seus clientes, é

possivel avancar a possibilidade de estarmos perante a presenca de uma relacdo de
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partiha, em que os factores maioritariamente econdmicos e os beneficios de cariz
utilitario obtém primazia na decisdo de compra dos consumidores (Esch, Langner,
Schmitt, & Geus, 2006). Em qualquer caso, este comprometimento com a Microsoft
enquanto escolha de compra, quer assuma um caracter calculado ou afectivo, permite o
fomento de consumidores com preferéncias relativamente estdveis e com maior
resisténcia & comunicagdo persuasiva dos seus competidores (Ahluwalia, Unnava, &
Burnkrant, 2001; Beatty, Sharon, Lynn, Homer, & Homer, 1998).

De forma complementar, os niveis globalmente positivos de fidelidade a marca
apresentados pelos stakeholders da Microsoft inquiridos (m=3,23;d.p.=0,82) sugerem
ndo s6 uma quota de mercado importante (Gounaris & Stathakopoulos, 2004), como um
maior valor de marca (Collao, 2014; Aaker D. A., 1991) e uma menor vulnerabilidade as
accOes persuasivas dos concorrentes (Aaker D. A., 1991). Ainda assim, muito embora se
verifique um grau importante de fidelidade a Microsoft nos respondentes, a analise deste
resultado requer uma dimensdo ndo sé avaliativa como relativa, pelo que a relagdo de
fidelidade & marca apenas deverd ser considerada relativamente a atitude e ao
comportamento destes consumidores face aos concorrentes da Microsoft (Dick & Basu,
1994). A hipétese de existéncia de inércia de compra face a Microsoft, conforme
avancada teoricamente por alguns autores (Filser, 1994; Odin, Odin, & Valette-Florence,
2001), a partir da qual as accOes de recompra de produtos e servicos da marca seriam
desprovidas de envolvimento e sensibilidade a mesma parece ser colocada em causa pelos
dados recolhidos relativos a avaliagdo dos consumidores que diz respeito a imagem,

reputacdo e identidade da Microsoft.

Em todo o caso, muito embora os preditores da imagem de marca da Microsoft
contemplados no modelo tedrico de andlise demonstrem um grau globalmente positivo
de adesdo por parte dos inquiridos, importa ainda sublinhar que os respondentes
revelaram um nivel superior de concordancia face aos aspectos da identidade e da
reputacdo da Microsoft por comparacdo com a sua imagem. Consequentemente, ainda
que aconstrucdo de uma imagem de marca positiva e consistente junto dos consumidores
seja entendida como um dos antecedentes da satisfacdo com a mesma (Bloemer & de
Ruyter, 1998; Lai, Griffin, & Babin, 2009; Marques, 2012; Oliver, 1999), os inquiridos
revelaram, em média, niveis superiores de satisfacdo com a Microsoft relativamente a sua

imagem percepcionada. Do mesmo modo, muito embora a satisfagdo com a marca se
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configure como um dos mais importantes preditores de comportamentos de recompra da
marca e atitudes de fidelidade a mesma (Aaker D. A., 1991; Andreassen & Lindestad,
1998), os respondentes demonstraram niveis mais vincados de satisfacdo com a Microsoft

por comparagcdo com a sua fidelidade.

A andlise descritiva das varidveis que compdem cada constructo aqui revisto
permite estabelecer medidas mais fidveis de comparacdo bem como interpretacdes
revestidas de maior contextualizacdo ndo sé para a sua aplicacdo pratica, como também

para a literatura da especialidade.

Com efeito, a analise dos diversos componentes do constructo imagem de marca
permite identificar a existéncia de uma clivagem entre as varidveis que dizem respeito a
atitude face a Microsoft e as que reportam ao encaixe da marca no contexto do auto-
conceito do consumidor e a sua percepcao das pressdes normativas de consumo (Gounaris
& Stathakopoulos, 2004). Variaveis como “Tenho uma atitude favoravel em relacdo a
Microsoft” (m=3,74;d.p.=0,94), “A Microsoft ¢ uma marca que significa qualidade”
(mF3,84;d.p.=0,97) ou “A utilizacdo de produtos e servicos Microsoft traz-me beneficios™
(m=3,78;d.p.=0,93) demonstram fortes niveis de concordancia junto dos inquiridos por
comparagdo com variaveis como “A Microsoft reflecte quem eu sou” (m=2,40;d.p.=1,11),
“Os meus amigos e conhecidos pensariam bem de mim ao comprar produtos Microsoft”
(mF2,76;d.p.=1,14) ou “A mmagem da Microsoft ¢ consistente com a mmnha magem”
(m=2,53;d.p.=1,05). Estamos, pois, perante uma diferenciacdo nas associacGes de marca
da Microsoft, pelo que, muito embora exista, na mente destes consumidores, uma
avaliacdo globalmente positiva das suas atitudes face & marca, dos beneficios que retiram
do seu relacionamento com ela e dos seus atributos em geral (Keller, 1993), a formacéo
de relacionamentos entre os consumidores e a marca permanece dependente do nivel de

aproximacdo entre a imagem da marca e o auto-conceito do consumidor (Brito, 2008).

Embora se verifique a um grau inferior, é possivel observar uma tendéncia
semelhante nas diferentes variaveis formadoras do constructo identidade de marca da
Microsoft. Com efeito, a visdo largamente positiva dos inquiridos face a afirmacGes como
“O nome Microsoft tem uma associagdo positiva” (m=3,63;d.p.=1,00), “O logotipo da
Microsoft tem uma associa¢do positiva” (m#3,53;d.p.=0,97) ou “Associo valores
positivos a Microsoft” (m=3,44;d.p.=1,00) contrasta com a visdo marginalmente inferior

de variaveis como “Identifico-me com as ideias da Microsoft” (m=3,06;d.p.=1,03),
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“Identifico-me com a linguagem utilizada pela Microsoft” (m=3,05;d.p.=0,94) ou
“Identifico-me com a visdo de futuro da Microsoft” (m=3,10;d.p.=1,00). O conceito de
auto-identificacdo parece, aqui, assumir particular importancia nas consideragcbes dos
respondentes. Sendo certo que o enquadramento tedrico desta questdo aponta a estrutura
de valores dos consumidores como um elemento crucial na definicdo dos mecanismos de
escolha no momento da compra (Carman, 1978), a identificacdo do consumidor com a
marca é feita a partir da comunicacdo da estrutura de valores da marca com o auto-
conceito do consumidor (Rokeach, 1976). Contudo, muito embora a estrutura de valores
associada a Microsoft se alinhe com o conjunto de valores de alguns dos seus
consumidores e ndo de todos, apenas os significados de marca que se encontram ligados
a principal funcdo que a Microsoft desempenha na vida destes respondentes se
configuram como 0s mais importantes para a marca (Franzen & Moriarty, 2009). A partir
dessa formalizacdo, é possivel interpretar esta aparente clivagem de resultados no que diz

respeito a auto-identificacdo dos respondentes face a marca.

Do mesmo modo, aavaliagdo das diferentes varidveis que constituem o constructo
reputacdo da Microsoft neste estudo permite identificar a diferenciacdo da variavel
“Dependo da Microsoft” (m=2,81;d.p.=1,40) face a todas as outras, em particular em
relacdo a “A Microsoft ¢ uma marca de prestigio no mercado” (m=3,95;d.p.=0,91). Ainda
que os respondentes possuam uma Vvisdo da Microsoft enquanto marca de qualidade e
prestigio no mercado, inclusivamente no estabelecimento de uma relacdo de confianca
com ela, os inquiridos ndo avaliam globalmente anatureza da sua relagdo com a Microsoft
como sendo uma de dependéncia. Tal resultado aparenta reforcar a experiéncia dos
consumidores com a marca Microsoft enquanto uma relacdo de partilha, no contexto da
gual os stakeholders avaliam os beneficios utilitarios e econémicos que retiram da sua
associacdo com a marca, sem que tal preveja um relacionamento com base em emocdes
de associacdo positiva ou em componentes fortemente afectivas (Clark, 1984; Clark &
Mills, 1979; Clark, Mills, & Powell, 1986; Aggarwal, 2004; Esch, Langner, Schmitt, &
Geus, 2006).

A apreciacdo das diferentes varidveis que compdem o constructo satisfacdo com
a marca permite, desde logo, reconhecer uma uniformidade pronunciada nas médias de
resposta entre si. A relativa diferenciacdo da varidvel “A Microsoft contribui para resolver

0S meus problemas e reclamagdes com os seus produtos e servicos” (m=3,20;d.p.=0,93)
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poder-se-a explicar quer pela sua interpretacdo directa, quer pela eventual menor
necessidade de recorréncia a servicos de reclamacbes e resolucdo de problemas em

virtude de uma condicdo de satisfagio com a marca.

Por outro lado, ao aferir a constituicdo das varidveis em causa no constructo
fidelidade a marca, podemos constatar novamente a natureza do relacionamento
essencialmente de partilha que os respondentes afirmam deter com a Microsoft. Com
efeito, ao observarmos a forte adesdo dos inquiridos a varidveis de fidelidade
comportamental como “Tenho consumido com bastante frequéncia produtos da Microsoft
no passado” (m=3,68;d.p.=1,08), “Consumo com frequéncia produtos da Microsoft
actualmente” (m=3,45;d.p.=1,21) e “Tenho intengdo de consumir produtos da Microsoft
no futuro” (m=3,71;d.p.=1,13) e a relativa menor concordancia dos respondentes com
varidveis associadas a fidelidade atitudinal como ¢é o caso de “Sinto-me fortemente
ligado(a) a marca Microsoft” (m=2,71;d.p.=1,14), bem como a variaveis ligadas a sua
adesdo a produtos e servicos concorrentes, como “A Microsoft ¢ a unica marca a que
recorro no sector das tecnologias de informagdo e informatica” (m=2,62;d.p.=1,30) e “A
Microsoft presta um papel que produtos e servigos de outras marcas ndo prestam”
(m=2,84;d.p.=1,09), o cariz essencialmente utilitario do relacionamento entre Microsoft
e 0s respondentes deste questionario € sublinhado. Sendo certo que a fidelidade tida como
verdadeira poralguns autores é caracterizada por uma relagcdo que provoca no consumidor
um sentimento de apego que ndo pressupde a possibilidade de alteracdo da escolha de
consumo consoante diferentes contextos (Day, 1969; Engel & Blackwell, 1982; Lutz &
Winn, 1975), ndo é possivel afirmar que estejamos perante a confirmacdo de uma
fidelidade verdadeira por parte dos respondentes face a Microsoft. Ao enquadrar a
fidelidade a marca como uma conjugacdo entre a atitude relativa dos consumidores face
a ela e o0 seu comportamento de compra (Dick & Basu, 1994), o balanco da ligacdo entre
a vertente emotiva, aqui relativamente menos presente, avaliativa, com maior evidéncia
para os critérios pessoais de utilidade da Microsoft, e comportamental, de maior relevo
tendo em conta os resultados verificados neste constructo (Sheth & Park, 1974), permite,
pois, uma melhor interpretacdo da natureza do relacionamento entre os inquiridos e a

Microsoft.

No que toca as diferencas de opinido registadas consoante aos critérios

sociodemograficos analisados, foi levada acabo uma avaliacdo por intermédio de analises
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de variancia cujos resultados foram anteriormente expostos nas tabelas 13 a 17. Foi
possivel identificar diferencas estatisticamente significativas entre as médias de resposta
das inquiridas do sexo feminino e dos respondentes masculinos para 0s constructos
imagem de marca, identidade de marca e satisfagdo com a marca. Assim sendo, verificou-
se que as inquiridas femininas tém, em média, uma opinido mais positiva da Microsoft
no que diz respeito quer a sua imagem, quer a sua identidade, bem como a sua satisfagdo
com a marca. Esta Gltima constatacdo encontra-se em linha com as investigacdes de
alguns autores, que postulam que os factores que estdo na origem da formacdo de
satisfacdo com a marca poderao ser influenciados pelo sexo dos visados (Bryant & Cha,
1996; Sanchez-Hernandez, Martinez-Tur, Peird, & Moliner, 2010; Séderlund, 2002).

Do mesmo modo, foram identificadas diferengas estatisticamente significativas
entre as medias de resposta dos inquiridos de diferentes faixas etarias no que toca aos
constructos imagem de marca, satisfacgio com a marca e fidelidade. Dessa forma, 0s
respondentes pertencentes a faixa etaria compreendida entre os 18 e 0s 24 anos de idade
demonstraram uma opinido significativamente mais positiva face a imagem da Microsoft
(m=3,56) por comparacdo com os inquiridos dos 25 aos 34 anos de idade (m=2,92). De
igual modo, os respondentes da faixa etaria entre os 18 e 0s 24 anos de idade revelaram
também uma opinido significativamente mais positiva no que toca a satisfagdo com a
Microsoft (m=3,91) em contraste com os inquiridos entre os 25 e 0s 34 anos de idade
(m=3,31). Por outro lado, os inquiridos pertencentes a faixa etaria compreendida entre 0s
18 e 0s 24 anos de idade demonstraram igualmente uma opinido significativamente mais
positiva em relacdo a sua fidelidade a Microsoft (m=3,77) por comparacdo quer com 0S
respondentes da faixa etaria entre os 25 e 0s 34 anos de idade (m=3,10) e entre 0s 45 e 0s
54 anos de idade (m=3,11). Assim sendo, € possivel identificar um padrdo a partir do qual
os respondentes com idades compreendidas entre 0s 18 e 0s 24 anos de idade demonstram
opinides significativamente mais positivas face a escalbes etarios mais avangados no que
diz respeito a imagem, a satisfacdo e a fidelidade a Microsoft. Tais diferencas poder-se-
do explicar a partir de um menor ndmero de inquiridos pertencentes a essa faixa etaria
(n=25) por comparacdo com os inquiridos de outros escaldes, como até por uma maior
afinidade natural com a marca em virtude do publico-alvo a que a Microsoft se propbe

atingir.
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Tendo em conta que ndo foram encontradas diferencas estatisticamente
significativas entre as médias de resposta dos inquiridos no que diz respeito ao seu grau
de escolaridade, € possivel identificar o sexo e a idade como os dois grandes factores

sociograficos de diferenciagdo no que diz respeito as opinides dos respondentes.

O modelo teorico de andlise foi, entdo, testado mediante o recurso a testes de
hipoteses estatisticos aplicados aos dados recolidos junto da amostra de 308
respondentes que afirmaram conhecer a marca Microsoft. Nesse sentido, € importante
referir a existéncia de uma correlacdo muito forte entre imagem de marca e identidade da

Microsoft percepcionada pelos inquiridos (r=0,85).

Muito embora a correlacdo ndo indique causalidade, este resultado confirma a
nocdo tedrica de que a instituicdo de uma identidade de marca forte e coerente por parte
da propria organizagdo em causa surge como determinante para que essa projeccao
identitaria se faca repercutir na percep¢do que os consumidores tém da marca (Balmer,
1996; Kapferer, 1992; De Haas & Kleingeld, 1999; Tajada, 1994; Kotler, 2000). Nesse
sentido, esta comunicacdo eficaz da cultura organizacional da Microsoft, bem como da
sua estrutura, comunicacdo e estratégia global (Balmer & Soenen, 1999) permite a marca
estabelecer ndo s6 um conjunto de factores diferenciadores entre si e 0s seus concorrentes
(Kapferer, 1992), como também contribuir para a percep¢do da esséncia da marca por
parte dos seus stakeholders (Alhaddad, 2014; Wijaya, 2013).

Por outro lado, ficou igualmente estabelecida a existéncia de uma forte correlagcdo
entre a reputacdo granjeada pela Microsoft junto do grande publico consumidor de

tecnologias de informacdo e de informética e a sua imagem de marca (r=0,74).

Tal resultado concorre para confirmar mais uma vez 0 enguadramento tedrico
dominante neste campo, ao reafirmar a construcdo de uma reputacdo positiva e relevante
para o consumidor como um dos factores preditivos de uma imagem de marca forte e
consistente junto dos stakeholders (Balmer & Soenen, 1999; Balmer & Dinnie, 1999;
Seddon, 2013). Este processo de associagdo mental junto dos consumidores que contribui
para a convocacdo de uma imagem positiva enquanto ideia primordial ligada & marca
permite, pois, que o0 publico-alvo da Microsoft se veja confrontado com uma

simplificagdo do seu processo de escolha, contribuindo para se materializar enquanto
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fonte de valor para a marca (Seddon, 2013; Lau & Lee, 1999; Doney & Cannon, 1997,
Reichheld & Schefter, 2000).

Além do mais, € importante constatar, de igual modo, a determinacdo de uma forte
correlacdo entre a imagem de marca percepcionada pelos inquiridos no questionario que
serviu de base para este estudo e a sua satisfacdo no que toca aos produtos e servicos

oferecidos pela Microsoft (r=0,78).

A forca desta correlacdo possibilita a formulagdo da conclusdo de que, do mesmo
modo que € reafirmado na literatura da especialidade, a reproducdo de uma imagem de
marca consistente e equilibrada na percepc¢do dos seus consumidores permite influenciar,
de forma positiva, 0 seu processo de escolha no momento de compra e produzir, assim,
niveis superiores de satisfacdo por comparacdo com os concorrentes (Bloemer & de
Ruyter, 1998; Lai, Griffin, & Babin, 2009; Marques, 2012; Oliver, 1999). Ao estreitar 0
modo de escolha de compra para o publico-alvo da Microsoft, a marca consegue nao so
excluir a partida alguns concorrentes desse processo, como também simplificar os
mecanismos de escolha por parte de potenciais consumidores, retirando o 6Onus da
reavaliagdo cognitiva permanente das opc¢des de mercado (Krajicek, 2014). O forte grau
de correlacdo evidenciado entre imagem da Microsoft e satisfacdo com a marca por parte
dos respondentes aparenta vir contrariar a nogdo comummente estabelecida da Microsoft
enquanto marca cujo consumo é convocado ndo sO pela inércia como pela auséncia de

alternativas de escolha para os consumidores.

Adicionalmente, verificou-se igualmente, a partir da analise dos dados fornecidos
pelos inquiridos no questionario levado a cabo neste estudo, uma forte correlacdo entre a
satisfacdo com a marca e a reproducdo de comportamentos e atitudes de fidelidade por

parte dos seus consumidores (r=0,77).

Conforme ja foi possivel constatar, os niveis de satisfacdo com a Microsoft
demonstrados  pelos respondentes atingem niveis relativamente  elevados por
comparacgdes com todos os outros constructos aqui analisados, pelo que a confirmacdo da
correlacdo entre satisfagdo dos inquiridos e a sua fidelidade a marca contribui para
comprovar a nogdo tedrica dominante de que a satisfagdo com a Microsoft se assume
como um factor necessdrio, mas ndo suficiente, para a convocacdo de relacbes de
fidelidade a marca (Beerli, Martin, & Quintana, 2004; Bloemer & de Ruyter, 1998;
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Marques, 2012; Oliver, 1999; Shoemaker & Lewis, 1999; Haverila & Haverila, 2015). A
conjugacdo de uma marca com uma forte familiaridade e presenca junto dos
consumidores, como é o caso da Microsoft aqui em estudo, com a sua experiéncia positiva
de consumo, aqui constatada pelos resultados apresentados, contribui para o
estabelecimento de uma relacdo ndo sé de confianca com a marca, como também de
fidelidade aela (Baig, et al., 2015; Ha & Perks, 2005).

Por ultimo, a analise dos resultados produzidos pela adopcéo do questionario que
serviu de base a este estudo, permitiu ndo sO estabelecer uma ligacdo entre os dois
constructos nevralgicos desta investigacdo, como também confirmar a resposta positiva
ao principal objectivo proposto: verificou-se uma forte correlagdo positiva entre a
projeccdo competente e coerente da imagem de marca da Microsoft e a fidelidade

demonstrada pelos seus consumidores (r=0,70).

Ao investigar uma marca de forte presenca junto dos consumidores, como
comprovado pela elevada notoriedade da marca (com apenas 19 respondentes num total
de 327, ou 5% do total dos inquiridos, a afirmarem ndo possuir qualquer conhecimento
da marca), a existéncia de uma correlagdo forte e positiva entre imagem da Microsoft e
fidelidade a marca permite confirmar a nocdo de Moran (1990) de que a gestdo de marca
alongo prazo se faz a partir da conjugacdo entre a comunicacdo atractiva de atributos da
marca, asua combinagdo média e temporaria de preco, e presenca. Dessa forma, € a partir
da confluéncia entre uma imagem de marca forte e atraente e a sua natural notoriedade e
conhecimento da marca que a Microsoft poderd fomentar atitudes e comportamentos de
fidelidade, inclusive ao nivel da intengdo comportamental de compra. Nesse sentido, é,
pois, legitimo concluir que a Microsoft, ao construir uma imagem de marca forte,
consistente e relevante junto dos seu publico-alvo e comunicando-a de forma eficaz,
viabiliza a reproducdo de comportamentos, atitudes e intencdes de compra junto dos seus
consumidores, contribuindo para a produgdo de valor da marca (Aaker D. A., 1991;
Andreassen & Lindestad, 1998; Nguyen & Leblanc, 2001).

Assim sendo, ao proceder a confirmacdo da existéncia de correlacdes positivas
entre fortes e muito fortes existentes nas relagdes evidenciadas nas hipdteses avangadas
pelo modelo teérico de analise, é possivel resumir da seguinte forma a comprovacédo

pratica do modelo, por intermédio da andlise dos dados recolhidos no inquérito:
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Tabela 30: Resumo dos Resultados Estatisticos dos Testes de Hipoteses

Hipdtese Resultado
H1: A Identidade de Marca da Microsoft exerce um efeito na sua
Corroborada
Imagem de Marca.
H2: A Reputacdo da Microsoft exerce um efeito na sua Imagem de
Corroborada
Marca.
H3: A Imagem de Marca exerce um efeito na Satisfacdo dos
) ) Corroborada
Consumidores da Microsoft.
H4: A Satisfacdo dos Consumidores da Microsoft tem uma ac¢éo na
o Corroborada
sua Fidelidade a Marca.
H5: A Imagem de Marca da Microsoft exerce um efeito na Fidelidade
_ Corroborada
dos seus Consumidores.

Fonte: elaboracdo propria.

N&o obstante a confirmacdo das hipoteses avancadas, a integridade do modelo
tedrico de andlise proposto foi ainda testada e complementada pela analise de regressdo
linear multipla aos dois submodelos que dele constam, e que permitem avaliar o impacto
dos preditores da imagem de marca da Microsoft e da fidelidade a marca em causa nos

constructos em questao.

Nesse sentido, avariagdo daimagem de marca da Microsoft encontra-se explicada
em 73% pela variagdo na sua identidade de marca e na reputacdo da mesma. A partir da
observacdo dos coeficientes de regressdo linear, é possivel concluir que grande parte da
variagdo da imagem de marca da Microsoft se encontra explicada pelas variagdes
mostradas pela identidade de marca. Tal resultado confirma o engquadramento tedrico
vigente que identifica a construcdo da identidade de marca como o principal preditor da
imagem de marca (Balmer, 1996; Kapferer, 2002; Seddon, 2013). Ao partir do
posicionamento que a marca pretende adquirir no contexto do mercado em que se

movimenta, a identidade da Microsoft é construida por forma a produzir uma percepgédo
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especifica dos seus produtos e servi¢os junto do publico, e que constitui a prdpria imagem
de marca da Microsoft (Tajada, 1994; Kotler, 2000).

De forma similar, a analise de regressao linear multipla ao submodelo que permite
explicar as variacdes na fidelidade a marca dos respondentes do questionario aplicado
através das variacdes na satisfacdo e na imagem de marca contribuiu para confirmar a

satisfacdo com a Microsoft como o principal preditor das variagdes na fidelidade amesma.

Em todo o caso, a fidelidade a Microsoft encontra-se explicada em 61,7% pela
variancia na satisfacdo dos seus consumidores e na sua imagem de marca. Estes resultados
concorrem para anoc¢do de que a obtencdo de niveis superiores de fidelidade a marca por
parte dos consumidores surge primordialmente através do fomento de satisfagdo com a
mesma (Aaker D. A., 1991; Andreassen & Lindestad, 1998; Marques, 2012; Bitner, 1990;
Nesset, Nervik, & Helgesen, 2011; Haverila & Haverila, 2015).

Ainda que tenha sido possivel estabelecer uma forte correlacdo positiva entre a
imagem de marca da Microsoft e a fidelidade dos seus consumidores, é a satisfacdo que

se assume como o factor preditivo mais relevante por comparacdo com a imagem.

Ainda assim, e tal como os proprios resultados da regressao linear multipla deste
submodelo ilustram, a satisfagdo ndo configura um factor suficiente para assegurar
fidelidade a Microsoft (Beerli, Martin, & Quintana, 2004; Bloemer & de Ruyter, 1998;
Marques, 2012; Oliver, 1999; Shoemaker & Lewis, 1999; Haverila & Haverila, 2015),
sendo certo que a avaliagdo dos custos de mudanca de comportamento de consumo por
parte dos clientes se reveste de uma maior complexidade e confluéncia de factores do que
a simples reproducdo de niveis adequados de satisfacdo com a marca (Lemon, White, &
Winer, 2002; Rust, Lemon, & Zeithaml, 2004; Lee & Lee, 2013).
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CAPITULO IV - CONCLUSAO

O estudo da imagem de marca no contexto de organizagcbes com forte presenca no
quotidiano dos consumidores assume, cada vez mais, renovada importancia no ambito da
reproducédo de relaces de fidelidade duradouras entre marcas e clientes. Com efeito, a
confirmacdo de uma robusta saliéncia mental e fisica das marcas junto do seu publico-
alvo aparenta concorrer para fendmenos como a inércia dos processos de escolha de
compra (Filser, 1994; Fournier, 1998; Odin, Odin, & Valette-Florence, 2001) ou a
cedéncia a pressdes normativas de consumo exteriores as motivagdes individuais de

compra (Gounaris & Stathakopoulos, 2004).

No contexto das marcas de grande alcance quotidiano, seja do ponto de vista
psicologico, seja a nivel daquilo que é a sua presenca material no dia-a-dia dos
consumidores, o estudo da imagem de marca permite aferir a natureza das relacdes
cultivadas com os seus stakeholders. A partida, seria expectavel a verificacio de uma
relacdo eminentemente funcional entre marcas de forte presenca no quotidiano e
consumidores cujas motivacbes de compra se limitariam & propria saliéncia da marca em
questdo (Moran, 1990). N&o obstante, a projeccdo de uma imagem de marca consistente
e relevante junto dos consumidores permite as marcas ndo s6 a obtencdo de niveis
superiores de satisfacdo por parte dos seus clientes (Aaker D. A., 1991; Bloemer & de
Ruyter, 1998; Lai, Griffin, & Babin, 2009; Marques, 2012; Oliver, 1999), como também
o fomento de relagbes de recorréncia de compra e de fidelidade atitudinal (Kotler, 1982;
Dichter, 1985; Aaker D. A., 1991; Andreassen & Lindestad, 1998; Nguyen & Leblanc,
2001). A investigacdo do impacto destes tipos distintos de mecanismos no contexto de
uma marca de forte presenca e notoriedade, bem como de compra, utilizacdo e contacto
corrente no quotidiano dos seus consumidores, permite avaliar o real alcance da relacdo
entre marca e stakeholder, quer ao nivel da sua satisfagdo, quer no que diz respeito a sua
fidelidade a marca.

Nesse sentido, o principal objectivo da investigacdo aqui levada a cabo passou
pela avaliagdo do impacto da projeccdo da imagem de uma marca caracterizada pela sua
robusta e consolidada presenca no quotidiano do seu publico-alvo na fidelidade

demonstrada pelos seus consumidores, com vista, em paralelo, a determinagdo daqueles
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que séo os preditores essenciais dessa imagem de marca percepcionada. Dessa forma, foi
possivel obter uma caracterizagdo mais contextualizada da natureza da relacdo entre a

marca e 0s seus stakeholders.

De acordo com este enquadramento, foi escolhida uma marca caracterizada pela
sua presenca e contacto corrente ndo apenas com 0s seus consumidores, mas junto de um
largo raio de accéo no mercado. A Microsoft €, hoje, uma marca de referéncia no mercado
das tecnologias de informacdo e informatica, contando, nessa escala, com um nimero
relativamente restrito de concorrentes. Ao assumir-se como uma das marcas de maior
valor no mercado, a Microsoft caracteriza, igualmente, a sua actuacdo pela forte
intervencdo no dia-a-dia dos seus consumidores. Tendo principiado no contexto dos
sistemas operativos direccionados a computadores de uso pessoal, com o langamento e
promocdo do software MS-DOS na década de 1980, a Microsoft tem vindo, de forma
celere e consistente, a expandir o seu raio de acgdo, quer no mercado de software de uso
pessoal, quer no ambito das tecnologias de informacdo e dainformatica. Hoje, a actuacao
da Microsoft tem como principais valéncias ndo s6 populares produtos de software como
0 Microsoft Windows, o motor de busca online Bing ou o Microsoft Office, como também
uma aposta no mercado dos videojogos por intermédio da consola Xbox, dos telemoveis
e smartphones através do sistema operativo Windows Phone e até, mais recentemente,

dos computadores pessoais e tablets por via do langcamento do Microsoft Surface.

Apobs a definicdo dos principais objectivos e da escolha de um estudo de caso
apropriado para a interpretacdo relevante e consequente dos dados a retirar, foi conduzida
uma investigacdo do tipo quantitativo que consistiu na aplicacdo de um inquérito junto
dos stakeholders da Microsoft, ou todos aqueles que afirmaram conhecer e ter contacto
com a marca em causa. A aplicacdo desse questionario incidiu sobre uma amostra de 327
respondentes do sexo masculino e feminino, dos quais apenas uma ligeira minoria foi
descartada por afirmar ndo possuir qualquer conhecimento da marca Microsoft. Nesse
sentido, foi possivel confirmar o pressuposto que esta se trata, de facto, de uma marca de
forte saliéncia e presenca mental junto dos consumidores em geral (Moran, 1990; Franzen
& Moriarty, 2009).

Ainda que fosse expectavel o registo de uma relacdo pouco afectiva entre 0s
consumidores e uma marca com uma presenca tdo persistente no seu quotidiano, 0s

resultados do questionario levado a cabo demonstraram que a imagem de marca da
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Microsoft é vista de forma globalmente positiva, sendo certo que também os preditores
avaliados no modelo tedrico de andlise proposto demonstraram elevados niveis de adesdo
por parte dos respondentes. Tais resultados permitem concluir que os consumidores da
Microsoft visados neste estudo possuem ndo s6é uma visdo globalmente positiva da
identidade de marca que a Microsoft tem vindo consistentemente a construir internamente,
como também da sua reputacdo exterior, 0 que encontra correspondéncia numa percepgao
maioritariamente positiva da sua imagem de marca. Esta assercdo permite, pois, rejeitar
a hipétese admitida da Microsoft enquanto marca cuja relagdo com os consumidores se
assume como maioritariamente funcional. De facto, os respondentes revelaram ndo ser
esse 0 caso, com a visdo dos constructos de identidade, imagem e reputagcdo da marca a

revelar-se globalmente positiva.

Em todo o caso, os inquiridos revelaram uma maior propensdo para encarar de
forma positiva os elementos identitdrios da Microsoft por comparacdo com a imagem
percepcionada, sublinhando a relativa presenca de ruido e de filtros concorrenciais na
comunicacdo da imagem de marca conforme captada pelo publico receptor da mensagem
no modelo de Kapferer (1992). Ainda que deva necessariamente ser relativizado (Franzen
& Moriarty, 2009), este fendbmeno parece dar-se essencialmente ao nivel do alinhamento
da marca com o auto-conceito do consumidor, bem como no que diz respeito a auto-

identificacdo dos respondentes face a Microsoft.

De igual modo, tal tendéncia foi confirmada pela opinido dos respondentes no que
toca aos dois principais efeitos assumidos pelo modelo tedrico de analise como
consequentes da projecgdo da imagem de marca. Com efeito, nocOes de satisfagdo com a
Microsoft, bem como de fidelidade a mesma demonstraram graus de adesdo importantes
junto dos respondentes. A confluéncia destes resultados permite identificar a existéncia
de relacionamentos positivos com o0s consumidores, e reconhecer na Microsoft as
vantagens competitivas adquiridas por esse meio. De facto, a marca é hoje ndo s6 uma
das mais valiosas no contexto do mercado em que se movimenta, como também uma das
lideres na sua area de actividade e, por conseguinte, gozando de uma maior protec¢do
natural perante as ac¢des persuasivas dos concorrentes (Aaker D. A., 1991; Gounaris &
Stathakopoulos, 2004). A partir da analise destes resultados, afastada aparenta,
igualmente, estar a hipdtese de existéncia de uma forte inércia de compra associada ao

processo de escolha dos consumidores no que toca a Microsoft.
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A analise da natureza da fidelidade demonstrada pelos respondentes a Microsoft
permite, ainda, contextualizar adicionalmente os dados recolhidos. De facto, os inquiridos
demonstraram uma maior concordancia com afirmacdes respeitantes a incidéncia de
fidelidade comportamental, com a adeséo a compra recorrente quer no passado, quer no
presente, quer ao nivel da intencdo futura de comportamento de compra face a Microsoft.
Por contraste, verificou-se uma menor incidéncia de apoio quer a assercdes de cariz
atitudinal, quer no que diz respeito a sua abertura a comunicacdo persuasiva dos
concorrentes. Tal estrutura de resultados aparenta possibilitar a inferéncia de que arelacao
entre stakeholder e Microsoft se caracteriza essencialmente por uma natureza de partilha,
conforme definida por Clark (1984), com o consumidor a prezar consideragOes de cariz
essencialmente utilitario e beneficios de indole economica. Em todo o caso, ao revelar
uma relativa abertura perante as propostas de valor de marcas da concorréncia, 0sS
respondentes ndo se engajam numa relacdo tida como de fidelidade verdadeira face a
Microsoft, de acordo com a literatura (Day, 1969; Engel & Blackwell, 1982; Lutz & Winn,
1975).

No que toca a influéncia dos critérios sociodemograficos na opinido registada
pelos respondentes, foi possivel identificar nas respondentes do sexo feminino uma maior
propensdo para a manifestacdo de opinibes mais positivas no que toca aos elementos de
composicdo da imagem de marca, da identidade da Microsoft e da sua satisfacdo face a
prépria marca em si. Nesse sentido, essa conclusdo ja teria sido prevista por alguns
autores no que toca a exposicao de opinides favoraveis a satisfagdo face as marcas por
critérios de género (Bryant & Cha, 1996; Sanchez-Hernandez, Martinez-Tur, Peird, &
Moliner, 2010; Soderlund, 2002). De facto, é a partir dos prdprios factores que se
encontram na origem da formacdo de satisfacdo em relacdo as marcas que € colocada a

influéncia de género no processo de conversdo de consumidores.

Por outro lado, foi também identificada uma opinido dos respondentes
pertencentes afaixa etaria compreendida entre 0s 18 e 0s 24 anos de idade face a imagem
de marca, a satisfacdo face a mesma e a fidelidade em relacdo a Microsoft que se revelou
globalmente superior a média das restantes. Tal resultados poderdo indicar uma renovada
afinidade face a Microsoft no que diz respeito aos seus esforcos relativamente recentes
de reproduzir um novo tipo de imagem, mais actualizada e flexivel, na linha do

lancamento de produtos como a sua linha de computadores portateis hibridos e tablets
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Microsoft Surface. Em todo o caso, ndo € possivel afirmar que esta conclusdo tenha de
facto correspondéncia no universo de stakeholders da marca, em virtude darelativa menor
dimensdo da amostra de inquiridos nesta faixa etaria no ambito deste estudo. Por dltimo,
ndo se verificaram quaisquer diferencas significativas de opinido no que diz respeito ao
critério da escolaridade dos respondentes.

Em dktima instancia, foi analisada a consisténcia e a validade do modelo tedrico
de andlise proposto no ambito desta investigacdo por meio do recurso a testes de hipoteses.
Assim sendo, foi confirmada a existéncia de uma correlagdo directa muito forte entre
identidade e imagem de marca da Microsoft a partir da avaliagdo estatistica das respostas
dos concorrentes. De forma analoga, foi igualmente verificada a existéncia de uma forte
correlacdo directa entre a reputagdo da Microsoft presente nas opinides registadas dos
inquiridos do questiondrio e a imagem de marca que estes percepcionam. Esta mesma
forte correlagdo directa foi registada ndo s6 entre a imagem de marca projectada pela
marca junto dos respondentes e a sua satisfacdo revelada em relacdo a mesma, como
também entre a satisfacdo com a marca e a fidelidade demonstrada a Microsoft, e entre a

imagem de marca da Microsoft e a fidelidade revelada pelos respondentes.

Tais correlacdes, todas elas registadas entre graus fortes a muito fortes, permitem
concluir que, de acordo com o principal objectivo delineado para esta investigacdo e a
partir do cruzamento destes resultados com arevisdo de literatura da especialidade, existe,
de facto, uma ligacdo positiva forte entre a projeccdo de uma imagem de marca
consistente e trabalhada e a reproducdo de relagcBes positivas junto dos consumidores,
nomeadamente ao nivel do fomento de niveis elevados de satisfacdo, como também até
de fidelidade a Microsoft. Por outro lado, e de forma integrada, foi possivel, ainda,
confirmar 0s constructos identidade de marca e reputacdo da mesma enquanto preditores
validos e fortes da projeccdo da imagem de marca da Microsoft junto dos seus
stakeholders. De uma forma geral, poder-se-a afirmar que o modelo tedrico de anélise foi
validado na sua integra, quer no que diz respeito ao apuramento dos preditores da imagem
de uma marca com forte presenca junto do quotidiano do seu publico-alvo, quer no que
toca a determinacdo e impacto dos efeitos revelados pela percepcdo, por parte dos

consumidores, dessa imagem de marca construida.

Adicionalmente, ao conjugar estes resultados com aqueles revelados pela anélise

descritiva, € possivel concluir que o funcionamento do modelo tedrico de analise se
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realiza essencialmente e primordialmente pela positiva: a opinido detida pelos
respondentes no que toca a identidade e a reputacdo da Microsoft €, em média, positiva,
0 que se faz repercutir na percepcao globalmente positiva da sua imagem de marca; por
outro lado, esta adesdo geralmente favoravel da imagem da Microsoft faz-se repercutir
ndo s6 em niveis elevados de satisfacdo com os produtos e servicos da marca, como
também numa aderéncia geralmente consolidada a comportamentos de compra

fidelizados a Microsoft.

Estas conclusdes contribuem, pois, para confirmar o enquadramento teorico dado
as questdes relacionadas com a reproducdo daimagem de marca junto dos consumidores,
bem como aos seus preditores, seja ao nivel da identidade de marca (Balmer, 1996;
Kapferer, 1992; De Haas & Kleingeld, 1999; Tajada, 1994; Kotler, 2000) ou da reputacao
damesma (Balmer & Soenen, 1999; Balmer & Dinnie, 1999; Seddon, 2013), e aos seus
efeitos, quer no que toca a satisfacdo (Bloemer & de Ruyter, 1998; Lai, Griffin, & Babin,
2009; Marques, 2012; Oliver, 1999) ou a fidelidade a Microsoft (Aaker D. A., 1991;
Andreassen & Lindestad, 1998; Nguyen & Leblanc, 2001). De forma contréria, 0s
resultados contribuem também para desmentir, pelo menos de forma aparente, a nocdo da
Microsoft enquanto marca de relacionamento eminentemente funcional com os seus
consumidores, dependente da sua forte e persistente presenca fisica e saliéncia mental
junto dos seus consumidores como principal meio de assegurar relagbes positivas de

satisfacdo com a marca e de fidelidade a mesma (Moran, 1990).

Com efeito, muito embora o cariz de forte notoriedade e saliéncia da Microsoft se
tenha vindo a confirmar através da anlise dos resultados deste estudo, tal fenébmeno ndo
se encontra em conjuncdo com uma ideia generalizada de desgaste da imagem de marca
da Microsoft. Ainda assim, é possivel apontar algumas reservas, da parte dos
respondentes, para a adesdo a fortes afirmacGes de ligacdo emocional a marca, auto-

identificacdo com a mesma e de fidelidade atitudinal comprometida com a marca.

Estes resultados permitem ir ao encontro do que teria sido definida como a
pergunta de investigacdo, bem como ao objectivo primordial do estudo aqui conduzido.
Com efeito, e conforme é suportado pela literatura da especialidade, a projeccdo de uma
imagem de marca forte e consistente junto dos consumidores produz um efeito positivo
na natureza do seu relacionamento com a marca no que diz respeito a sua fidelidade em

relacdo a ela, bem como a sua satisfacgdo com a mesma. A forca das correlacbes
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evidenciadas na apreciacdao de resultados entre os constructos em causa no modelo tedrico
de andlise permite concluir que é, contudo, a partir da percep¢do positiva da identidade e
dareputacdo da Microsoft que é desencadeada uma rede de relagdes que permite projectar
uma imagem de marca positiva, que, consequentemente, se faz repercutir na sua
satisfacdo e na sua fidelidade com marca.

De acordo com Kapferer (1992), a comunicagdo competente e recorrente da
cultura, dos simbolos e da estrutura da organizacdo, consagrada na definicdo da sua
identidade interna, permite a Microsoft assegurar um conjunto de vantagens competitivas
que se materializam no contexto competitivo junto dos seus concorrentes. Este balango
de forcas permite a Microsoft ndo sO potenciar o efeito da construgdo identitaria
percepcionada como largamente positiva por parte dos seus stakeholders, como também
materializar esse efeito na reproducdo de valor para a marca (Aaker D. A., 1991). Com
efeito, a confluéncia de uma marca com a notoriedade, presenca e saliéncia mental
demonstradas pela Microsoft nos resultados analisados no presente estudo, com a
realizacdo de experiéncias de consumo favoraveis aos clientes, permite a marca
desenvolver as relacdes de confianca e de fidelidade de consumo aqui registadas (Baig,
et al., 2015; Ha & Perks, 2005).

A natureza desse tipo de consumo recorrente representa para a Microsoft um grau
de previsibilidade evidenciada pelos consumidores nos processos de decisdo de escolha
(Bloemer & de Ruyter, 1998; Lai, Griffin, & Babin, 2009; Oliver, 1999) que contribui
ndo apenas para erigir barreiras de entrada a novos concorrentes nos mercados nos quais
opera (Krajicek, 2014), bem como para colocar entraves naturais a aceitagdo das
mensagens persuasivas dos concorrentes que de facto existem nestes mercados, e
concorrer para 0 aperfeicoamento da proposta de valor da marca junto dos seus
stakeholders (Doney & Cannon, 1997; Lau & Lee, 1999; Reichheld & Schefter, 2000;
Seddon, 2013).

Desse modo, muito embora a literatura da especialidade defenda de forma ampla
e generalizada a existéncia de correlagbes ndo so entre aimagem de marca e a fidelizacao
dos consumidores a ela associados, como também entre a imagem e preditores como a
identidade de marca e a sua reputacdo, a pertinéncia do estudo aqui conduzido passa
essencialmente pela sua aplicacdo a uma marca de vasto alcance e presenca fisica junto

dos seus consumidores, como também de forte saliéncia mental adquirida ao longo do
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tempo. Esta confluéncia de factores permite assegurar a pertinéncia e a relevancia dos
resultados alcangados nesta investigacdo no contexto da aplicagdo do estudo da imagem
de uma marca com forte presenca junto dos seus stakeholders. Esta inferéncia ndo isenta
0 reconhecimento dos constructos aqui considerados, como a imagem de marca, a
identidade, a reputacdo, a fidelidade ou a satisfacdo, enquanto topicos amplamente
estudados e debatidos na ja referida literatura da especialidade, como, de resto, foi

possivel constatar ao longo desta investigacgéo.

Ainda assim, os resultados ja expostos e analisados permitem, ainda, comprovar
as nocdes ja estabelecidas no enquadramento tedrico das teméticas abordadas nesta
investigagdo. Esta conclusdo assume-se como vélida ndo s6 no que diz respeito a
identificacdo da identidade de marca e da sua reputacdo junto do publico-alvo enquanto
elementos preditores da imagem de marca percepcionada pelos seus consumidores, como
também no que toca ao apuramento dos seus principais efeitos a respeito do
estabelecimento de relagbes com os stakeholders. Com efeito, foi confirmado o
enquadramento tedrico dominante que estabelece a projec¢do de uma imagem de marca
forte e consistente como factor conducente de relacbes de satisfacdo (Bloemer & de
Ruyter, 1998; Lai, Griffin, & Babin, 2009; Marques, 2012; Oliver, 1999) bem como de
fidelidade entre marca e cliente (Aaker D. A., 1991; Andreassen & Lindestad, 1998;
Nguyen & Leblanc, 2001), como também a identificacdo da identidade (Balmer, 1996;
Kapferer, 1992; De Haas & Kleingeld, 1999; Tajada, 1994; Kotler, 2000) e da reputacao
da marca (Balmer & Soenen, 1999; Balmer & Dinnie, 1999; Seddon, 2013) como

importantes preditores da imagem de marca da Microsoft.

Os resultados apurados possibilitam, igualmente, aos profissionais da area obter
uma contextualizagdo mais aprofundada da natureza das relagcGes entre as grandes marcas
de referéncia, e que detém uma forte componente de presenca fisica e saliéncia mental
junto dos seus stakeholders, com os seus consumidores. Nesse &mbito, foi possivel
identificar uma interpretacdo mais enquadrada dos relacionamentos tidos como
eminentemente funcionais entre marcas de larga escala e os seus consumidores (Moran,
1990). Muito embora seja possivel avancar o pressuposto de que a presenca possa
configurar um factor suficiente para a obtencéo de relacbes de fidelidade com os clientes,

tal ndo se verificou nos resultados desta investigacao.
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Nesse sentido, este estudo podera igualmente contribuir para que as marcas de
presenca e saliéncia generalizadas e persistentes possam compreender melhor a
necessidade de construcdo de uma identidade de marca ndo sé forte e consistente, como
também relevante para os seus stakeholders. E a partir da comunicacio eficiente e
concorrencial destes elementos identitarios e que constituem o seu branding
organizacional que as marcas viabilizam a projec¢do de uma imagem de marca positiva
junto dos seus consumidores. Por sua vez, esta imagem percepcionada permite a obtencéo
de valor para as marcas, contribuindo para o fomento de relagcGes privilegiadas entre a
marca e o cliente que pressupdem comportamentos de compra recorrente e intengdes
favoraveis de consumo. Todos estes elementos constituem activos incorpéreos que
assumem renovada importancia no contexto competitivo actual, ndo apenas naquele
observado no ambito da Microsoft, e que acrescentam a proposta de valor da marca face

ao0s seus consumidores.

1. Limitacdes da Investigacao

Apds a exposicdo das principais conclusGes retiradas a partir dos resultados
obtidos na realizacdo desta investigacdo, € possivel, de forma critica e avaliativa,
identificar as caracteristicas do estudo que se constituem como limitacbes e que deverdo

contribuir para a relativizacdo dos resultados alcangados e previamente expostos.

Em primeiro lugar, é importante destacar questdes de natureza metodoldgica que
influenciam de forma decisiva a obtencdo e interpretacdo dos resultados desta
investigacdo. Com efeito, sera relevante identificar a relativamente reduzida dimensdo da
amostra recolhida de stakeholders de uma marca com a escala e o alcance da Microsoft.
Nesse contexto, 0 universo de potenciais inquiridos no ambito da investigacdo aqui levada
a cabo apresenta-se como suficientemente vasto para que qualquer estudo que apenas
incida sob a dimensdo da amostragem que foi possivel recolher deva necessariame nte

motivar alguma relativizacéo.

Por outro lado, o recurso a uma amostra de conveniéncia, com a recolha de

informacdo ater lugar em inquéritos de preenchimento Unico em meios digitais, acarreta,
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desde logo, um conjunto de limitagbes ao alcance da amostra estudada (n=308). Tais
limitacdes ndo se restringem a factores de acesso ao instrumento de recolha de dados,

como também & natureza dos elementos sociodemogréficos dos respondentes.

Adicionalmente, a operacionalizacdo do método quantitativo, através da aplicacdo
de questionarios online porrecurso auma amostra de conveniéncia, restringe, desde logo,
0 acesso a dados de natureza mais complexa e multifacetada. De facto, o processo de
analise dos mecanismos de projeccdo e captacdo da imagem de marca revestem-se de uma
multiplicidade de valéncias de teor psicoldgico e social (Balmer, 1996) que extravasam o

alcance de uma investigagdo puramente quantitativa.

Em todo o caso, € importante apontar, de igual modo, ao processo natural de
condensacdo do modelo tedrico de andlise levado a cabo neste estudo. As complexas
estruturas de significados por detras de constructos como a identidade de marca ou a
imagem de marca prestar-se-iam a uma investigacdo mais aprofundada, capaz de discernir
os diversos aspectos que norteiam a percepgédo dos respondentes em relagdo a cada uma

destas nocgoes.

Por outro lado, a investigagdo aqui conduzida pressupde a uniformizacdo de toda
a actividade de uma marca com a escala e a presenca registada pela Microsoft. E feita
uma andlise da imagem da marca a partir da conjugacdo de todos 0s produtos e servicos
que esta comercializa. Como ja foi possivel sublinhar, a Microsoft caracteriza-se cada vez
mais pela diversificacdo do seu portfolio de actividade, intervindo em um nldmero
crescente de mercados. A analise distinta de cada uma destas &reas de actividade
permitiria obter uma melhor compreensdo da natureza da imagem de marca da Microsoft

no &mbito de cada um dos seus campos de intervencdo junto dos consumidores.

Em dltima andlise, a utilizagdo de testes de hipoteses baseados em regresséo linear
e correlacdo de Pearson permitiram estabelecer o grau e o sentido da relagdo entre os
constructos visados em cada uma das hipéteses de trabalho sugeridas. Contudo, a
existéncia de algumas limitacfes técnicas impediu a realizacdo de testes ao modelo
tedrico de analise que identificassem a imagem de marca enquanto variavel mediadora da
estrutura de relagBes aqui analisada. A realizacdo desse tipo de teste permitiria relacionar
0s impactos dos elementos preditores da imagem de marca verificados nos constructos

tidos como seus efeitos, como € o caso da satisfacdo e da fidelidade a marca. Estes
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resutados permitiriam uma contextualizagdo ainda maior da natureza dos
relacionamentos verificados entre a Microsoft e os seus stakeholders que tomaram parte

no inquérito realizado.

2. SugestOes para Futuras Investigacoes

Muito embora as teméaticas abordadas por esta investigacdo surjam como objectos
amplamente estudados e analisados no contexto da literatura da especialidade, € possivel
apontar para a realizacdo de futuros estudos que permitam aprofundar de forma adicional
0 entendimento tedrico e pratico de constructos como a imagem das marcas, a sua
identidade projectada, a reputacdo que motivam, a sua imagem de marca percepcionada
pelos stakeholders, a satisfacdo gerada junto dos consumidores ou as suas relacbes de

fidelizac&o.

Em primeira instancia, e em linha com o que ja foi exposto anteriormente, seria
importante que qualquer investigacdo futura pudesse analisar a estrutura de impactos da
imagem de marca de uma forma mais sistémica. Tal podera ser obtido através de uma
analise qualitativa com recurso a instrumentos de recolha de dados com base em
entrevistas ou grupos de foco, por exemplo. Esta analise podera proporcionar um conjunto
renovado de informacbes cuja recolha ndo é permitida por instrumentos com base no
método quantitativo, inclusivamente em virtude da diversidade de mecanismos

psicolégicos e comportamentais inerentes ao estudo da imagem de marca.

Por outro lado, através do acesso a recursos internos da organizacdo da Microsoft,
outra possibilidade futura para estudo passaria pela anélise da relacdo entre identidade e
imagem da Microsoft, através do recurso a entrevistas a membros integrantes da prépria
organizacdo e do cruzamento desse tipo de dados com aqueles recolhidos junto de
stakeholders externos da Microsoft. O objectivo seria verificar a correspondéncia das
informacdes relativas a projec¢do interna da identidade de marca, conforme aplicada no
interior da organizacdo, com a captacdo das mensagens pelos seus receptores, 0s

consumidores potenciais da marca.
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Uma analise adicional no ambito da investigacdo da imagem de marca da
Microsoft com base nos constrangimentos e nas limitagbes que foram possiveis
identificar poderia levar em linha de conta a determinagdo do impacto directo de
constructos como 0 conhecimento e a notoriedade de marca, as associagdes mentais
produzidas pela marca, asua cultura, as praticas que desenvolve e os valores que consagra.
A inclusdo destes constructos no modelo tedrico de analise permitiria identificar com
maior contextualizacdo o caracter da ligacdo entre os preditores da imagem da Microsoft

e os efeitos demonstrados.

No que toca ao cariz da investigacdo aqui levada a cabo, seria igualmente
relevante contribuir para a realizagdo de um estudo menos restringido por
constrangimentos relacionados com o cariz da amostragem. De facto, tendo em conta a
dimensdo da organizacdo que foi proposta a analise, o recurso a um método quantitativo
de amostragem relativamente reduzida face ao universo dos stakeholders da marca
aparenta limitar consideravelmente as conclusbes a retirar do mesmo. Nesse sentido, a
expansdo da abrangéncia da investigagdo obteria beneficios relacionados ndo s6 com a
analise descritiva, mas também com a explicacdo da influéncia dos factores
sociodemograficos na visdo dos respondentes no que diz respeito as varidveis aqui

analisadas.

Alternativamente, a abordagem do estudo daimagem de marcas de forte presenca
fisica e saliéncia mental junto dos consumidores poderd ainda contemplar outras marcas
de cariz semelhante. Assim sendo, a incidéncia de factores particulares a marca Microsoft
podera ser identificada e levada em conta na andlise e interpretacdo dos resultados obtidos
nessa instancia. Por outro lado, seria importante proceder ao cruzamento dos dados
recolhidos relativos a outras marcas de caracter similar por forma a estabelecer
comparacdes relevantes e esclarecedoras no que toca a natureza da relacdo entre 0s

consumidores e as marcas deste tipo.

Por ultimo, poderia, em todo o caso, ser alvo de estudo a estrutura relacional de
diversos tipos de produtos e servicos oferecidos pela Microsoft. Com efeito, o
consumidor-tipo Microsoft ndo se apresenta como monolitico e uniforme, pelo que os
consumidores dos diversos pacotes de software providenciados pela marca, como € o caso
dos popularizados Microsoft Windows ou Microsoft Office, diferirdo em motivagdes,

desejos e necessidades. Assim sendo, um estudo segmentado das diferentes areas de
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actividade da Microsoft podera providenciar com conjunto mais aprofundado de respostas
respeitantes ao cariz da ligacdo entre os diferentes tipos de consumidores da marca e

propria Microsoft.
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Anexo 1 — Inquérito

Este questionario esta a ser realizado no ambito do Mestrado em Publicidade e Marketing
da Escola Superior de Comunicacdo Social do Instituto Politécnico de Lisboa, e tem como
objetivo a recolha de dados para a dissertacdo de Mestrado subordinada a tematica da

Imagem de Marca da Microsoft. Todos os dados facultados serdo confidenciais.

Este questionario tem uma duracdo aproximada de 5 minutos. Todas as questdes séo de

preenchimento obrigatorio e referem-se a marca Microsoft.

No caso de surgir alguma dlvida, ndo hesite em expd-la, enviando um e-mail para
hugomgbdinis87@gmail.com.

A sua colaboragdo é fundamental, pelo que agradeco desde ja!

Conhece a Marca Microsoft?

Sim o

Para as proximas questdes, serdo apresentadas afirmacdes e pedido o seu nivel de
concordancia com as mesmas de acordo com uma escala de 1 a 5, no qual 1 representa

"Discordo Completamente” e 5 representa "Concordo Completamente™.

Tenho uma atitude favoravel em relacdo a Microsoft.

Dscordo {1} {2} [3] td} {5} Concordo

Completamente Completamente

O O O
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A Microsoft é uma marca que significa qualidade.

Discordo

Completamente

A utilizacdo de bens e servicos Microsoft traz-me beneficios.

Discordo

Completamente

Possuo uma relagdo afectiva positiva face a Microsoft.

Discordo

Completamente

A Microsoft enquadra-se na minha personalidade.

Discordo

Completamente

{5}

{5)

{5)

{5}
O

Concordo

Completamente

Concordo

Completamente

Concordo

Completamente

Concordo

Completamente

Os meus amigos e conhecidos pensariam bem de mim ao comprar produtos Microsoft.

Discordo

Completamente

A Microsoft reflecte quem eu sou.

Discordo
Completaments

A imagem da Microsoft é consistente com a minha imagem.

Discordo

Completaments

O nome Microsoft tem uma associacdo positiva.

Discordo

Completamente

{5}

{5}

{5}

{5}

Concordo

Completamente

Concordo
Completamente

Concordo
Completamenta

Concordo
Completamente
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O logotipo da Microsoft tem uma associagdo positiva.

Discordo

Completamente

O slogan da Microsoft tem uma associacdo positiva.

Discordo

Completamente

Associo valores positivos a Microsoft.

Discordo

Completamente

Identifico-me com as ideias da Microsoft.

Discordo

Completamente

Identifico-me com a visdo de futuro da Microsoft.

Discordo

Completamente

3)
O

3)
O

3)

(3)
O

3)
0

(a)

(4)

(4)

(4)

(4)
O

{5}

{5)

{5)

{5}

{5}
O

Concordo

Completamente

Concordo

Completamente

Concordo

Completamente

Concordo

Completamente

Concordo

Completamente

A Microsoft promove um tipo de linguagem distintivo na sua comunicacao.

Discordo
Completaments

3)
O

(4)
O

Identifico-me com a linguagem utilizada pela Microsoft.

Discordo
Completaments

3)
O

(4)
O

{5}

{5}

Concordo
Completamente

Concordo
Completamenta
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Ha diferencas de tratamento assinaldaveis na prestacdo de servicos ou nos pontos de venda

por parte de produtos Microsoft, por comparagdo com a sua concorréncia.

{5}
O

(1) {2}

O

3)
O

(4)
O

Discordo
Completamente

A Microsoft tem uma melhor reputacdo que a dos seus competidores.

Discordo Il} {2]' [3] {4} IE‘}
Completamente
O O O O
Confio na Microsoft.
Discordo (1) 2) (3) (4) {5}
Completamente
O O O O
Dependo da Microsoft.
Discordo (1) 2} (3) (4) {5}
Completamente
O O O O
A Microsoft é uma marca de prestigio no mercado.
Discordo (1) 2) (3) (4) {5}
Completamente
O O O O

A qualidade dos produtos e servicos prestados pela Microsoft € boa.

{5}
O

(3)
O

(4)
O

(1) {2}

O

Discordo

Completamente

Concordo
Completamente

Concordo
Completamente

Concordo
Completamente

Concordo

Completamente

Concordo

Completamente

Concordo

Completamente

Os produtos e servicos da Microsoft tém mais pontos fortes que pontos fracos.

3) {5}

0O

(4)
O

(1) {2)

O

Discordo

Completamente

Concordo

Completamente
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Os produtos e servicos da Microsoft adequam-se as minhas necessidades.

Discordo II} {2} [3] {4} IS} Concordo

Completamente Completamente

O O O
Baseado na minha experiéncia com a marca, estou satisfeito(a) com a Microsoft.

Dscordo {1} {2} [3] td} {5} Concordo

Completamente Completamente

O O O

A Microsoft contribui para resolver os meus problemas e reclamagbes com 0s seus

produtos e servigos.

Discordo II} {2} [3] {4} IS} Concordo

Completamente Completamente

O O O

Valorizo as qualidades dos produtos e servicos da Microsoft quando procuro um produto

no sector de actividade da marca.

Dscordo II} {2]' [3] {4} IS} Concordo

Completamente Completamente

O O O

Tenho consumido com bastante frequéncia produtos da Microsoft no passado.

Discordo II} {2]' [3] {4} IS} Concordo

Completamente Completamente

O O O

Consumo com frequéncia produtos da Microsoft actualmente.

Discordo II} {2} [3] {4} IS} Concordo

Completamente Completamente

O O O

A Microsoft é a Gnica marca a que recorro no sector das tecnologias de informacdo e

informéatica.
Discordo Il} {2]' [3] {4} IS} Concordo
Completamente Completamente

O O O
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Outros produtos e servicos a que recorro prestam um papel que a Microsoft ndo cumpre.

Discordo (1) {2} (3) (4)
Completamente
O O O

Sinto-me fortemente ligado(a) & marca Microsoft.

Discordo (1) {2 3) (4)

Completamente
] O O

Sentiria pena se a marca fosse retirada do mercado.

Discordo (1) (2) (3) (4)
Completamente
O O O

Tenho intencdo de consumir produtos Microsoft no futuro.

Discordo (1) 2} (3) {4}
Completamente
O O O

{5}

O

{5)

{5)

{5}

Concordo

Completamente

Concordo

Completamente

Concordo

Completamente

Concordo

Completamente

Preencha agora os dados relativos as suas caracteristicas sociograficas.

Género:

Masculino o

Feminino o

Idade:

-18 O

18-24 o

25-34 O

35-44 0o
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45-54 o
55-64 O

+65 O

Escolaridade:
Ensino Bésico — 1°ciclo (4°ano) o
Ensino basico — 2° ciclo (6° ano) o
Ensino basico — 3° ciclo (9° ano) o
Ensino secundario (12°ano) o
Licenciatura/Bacharelato ©

Mestrado/Doutoramento o
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