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Resumo

O trabalho de investigacdo aqui apresentado tem como meta analisar o Valor Estratégico

representado por uma marca no setor automovel para com 0s seus consumidores.

Tendo como inspiracdo 0 meu interesse e conhecimento pelo setor automével ligando com os
conceitos e competéncias adquiridas no Mestrado de Gestdo e Empreendedorismo, a
investigacdo comecgou a ser iniciada com a revisdo da literatura, que se focou em torno dos

conceitos de Marca, VValor e Consumidor.

Esta topico revela ser parte inicial, mas também essencial para a investigacao, pois através dos
conceitos transpostos por determinados autores, foi possivel comecar a esbocar a investigacao.

Destes autores, destacou-se Aeker (1991) com o seu conceito Brand Equity.

Depois de toda a revisdo de literatura ser revista, ficaria definido que a abordagem da
investigacdo desta dissertacdo passaria por estudar qual o Valor Estratégico que uma marca
desempenha para os seus consumidores tendo como base de sustentacéo literaria e medicéo o

conceito de Brand Equity desenvolvido por Aeker (1991).

Definido o plano de investigacdo, faltaria assim definir qual o objeto de estudo, ou seja, a marca
que pudesse servir como amostra do setor automovel. A marca selecionada foi a Volvo Cars
que com a colaboracéo de um vasto grupo de proprietarios de veiculos da marca, foi possivel
realizar um inquérito onde aproximadamente duzentas pessoas participaram e com as suas
respostas dadas em total anonimato foi possivel retirar conclusées e analisar o nivel de Brand
Equity que esta marca representa junto dos consumidores em Portugal. Com todas estas
respostas ao inquérito a funcionar como obtenc¢do de dados secundarios e analisando todos os
dados secundarios obtidos através de estudos de mercado e relatérios, foram considerados 0s
cinco grandes tdpicos deste conceito expandido por Aeker (1991) (a fidelidade a Marca, o
reconhecimento da Marca, a Qualidade Percebida, a Associacdo a Marca e Outros Activos
subjacentes a Marca) para medir o Valor Estratégico da Volvo Cars, junto dos seus

consumidores em Portugal.

Palavras-Chave: Estratégia; Marca; Valor; Consumidor; Brand Equity; Setor Automovel



Abstract

The investigation work here presented has the accomplishment to analyze the strategic value

represented by an automotive brand through their consumers.

Having as inspiration my interest and knowledge for the automotive industry, joining all the
concepts and competences acquired during the master’s degree of management and
entrepreneur, the investigation has begun with the literature revision, which was focus on de

concept definitions of Brand, Value and Consumer.

This topic has reviled to be the initial part but also essential part for the investigation since it
was through the concepts explained by certain authors that it was possible to draft the
investigation. From all of the studied Authors one in specific must be highlighted, Aeker(1991)
with his concept of Brand Equity.

After all of the sum up made on the Literature Revision it was planed that the approach to adapt
on the dissertation investigation would go by the study of the strategic value that a brand plays
near his consumers, having has a literature base and measurement the concept of Brand Equity
developed by Aeker (1991).

Having defined the investigation plan, it was now missing the study object, meaning the brand
that could be the sample of the automotive industry. The selected brand was Volvo Cars, on
which with the collaboration of a vast group of car owners of the brand it was possible to
perform an inquest where approximately two hounded people have answered it in total
anonymity and from these answers it was possible to analyse and provide conclusions about
the level of Brand Equity that this brand represents near his consumers in Portugal The Answers
provided in the inquiry have worked as a primary data and analysing all of the secondary data
obtained through market studies and available reports, it were considered the five big topic of
the Brand Equity concept idea explained by Aeker (1991), (the brand loyalty, the brand
awareness, the perceived quality, the brand associations and other proprietary brand assets) to

measure the strategic value of the VVolvo Cars near his consumers in Portugal.

Key-Words: Strategy, Brand, Value, Consumer, Brand Equity, Automotive Industry



| - Introducao

1.1 Importancia do tema

Segundo Kotler (2000:55) ndo é simplesmente suficiente satisfazer os clientes € preciso
encanta-los pois nos dias correntes, todos os consumidores estdo bem informados sobre os

varios produtos comercializados no mercado e a comparacao entre estes é facilmente calculada.

De forma a ganhar vantagem competitiva sobre os concorrentes as marcas tém de formalizar
estratégias de negdcio que conduziram a marca a uma afirmacdo no de Mercado, tendo como

objetivo a captacdo de novos consumidores e a consolidacao da lealdade dos existentes.

Uma marca sé é marca se despertar uma resposta, cognitiva, afetiva e comportamental, junto

dos seus publicos-alvo. E esse o fundamento mais direto do seu valor (Lindon et al. 2011:166).

1.2 Motivo escolha do tema

Ap0s no topico anterior ter sido apurada a importancia do tema, tornou se a termo pessoal
prioritaria a ligacdo deste tema com o sector automével ou com uma marca em especifico de

modo a poder aprofundar qual a sua estratégia.

Segundo o Jornal Econémico, as evolucbes surgem a uma velocidade inacreditavel e o
consumidor deseja ser surpreendido a todo o instante. O consumidor exige inovacgao para ser

capaz de realizar as tarefas mais basicas de uma forma completamente nova.

O consumidor estd sedento de novidades e ¢ exatamente o fator “novo” que o leva a fazer, a
experimentar, a procurar, a exigir mais das marcas que terdo, naturalmente, de se superar para

0 conseguir surpreender e fidelizar.

A Volvo foi a marca escolhida como exemplo de caso de estudo para apurar o seu valor
estratégico e de como € possivel atingir esta surpresa e fidelizagdo junto do seu consumidor,
pois foi esta a marca que mais se tem afirmado junto do sector premium tanto no mercado
nacional como internacional e também onde eu como investigador possuia alguns contatos de

modo a angariar mais informacdes sobre o perfil do consumidor.

1.3 Objetivos Método

O Objetivo desta investigacdo pretende aferir qual o Valor de perce¢do dos consumidores e
simpatizantes da marca Volvo, de modo a avaliar o valor estratégico da marca. O método
escolhido foi o inquérito por questionario, pois trata-se de um método quantitativo e eficaz de

recolha de informagdo num curto espaco de tempo.



1.4 Estrutura Dissertacao

A abordagem teérica é fundamental para elaborar todo o plano de investigacdo explorando
temas aprofundados e comprovados pelos seus autores. Como tal a reviséo de literatura foi a
parte inicial para elaborar esta dissertacdo que quando finalizada serviu como meio para

alcancar o tema final de investigacéo.

Depois de toda a revisdo de literatura seria necessario explicar como seria elaborada a
investigacao e o segundo topico, Metodologia, tem como proposito abordar o método de estudo

utilizado, o Universo de Estudo e a amostra Selecionada bem como o0 modelo de Investigacao.

Porém apesar de toda a abordagem tedrica e explicacdo dos modelos metodoldgicos a serem
utilizados, ainda ndo existia até a este topico qualquer informacao sobre qual o objeto de estudo.
E neste topico, Objeto de estudo, que se da a conhecer a VVolvo enquanto marca e quais as suas

carateristicas.

Definida qual seria a amostra e dado a conhecer o objeto de estudo, foi entdo elaborada a analise
dos dados primarios e secundarios da amostra que assim conduz aos dois ultimos tépicos desta

dissertacdo, a reflexdo e resposta as questdes de investigacdo e as conclusdes.
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Il — Revisao da Literatura

2.1 - A Marca

A marca é a forma que um produto ou empresa encontra de se identificar ou de se fazer notar
no mercado. E uma representagéo feita de maneira simbolica, mas que em varios casos faz com

que algo ou alguém fique conhecido numa escala global.

A necessidade de uso ordenado e de uma terminologia consistente (Brown et al. 2006) essencial
para a investigacdo cientifica € particularmente pertinente na referéncia ao conceito de marca,
um tema que tem tdo abundantemente tomado diversas definices bem como significados e
variaveis. Stern, B. B. (2006) identificou problemas de instabilidade e identidade que tém
afetado o conceito de marca desde o seu uso no Marketing até ao reconhecimento da mesma
dos consumidores através da Internet, no qual a propria existéncia do termo tem sido muito

questionada.

2.1.1 - A Estratégia da Marca

A elaboracdo de uma estratégia para que uma marca seja bem definida no mercado é o ponto
de partida no desenvolvimento de um produto ou servigo de modo a que atinjam a relevancia
necessaria. A estratégia de marca concretiza uma ideia central coesa em torno da qual se
definem todos os comportamentos, acbes e comunicacao da empresa. Este tipo de estratégia é
0 conjunto de elementos que serve de inspiracdo e direcionamento para todos aqueles que irdo
interagir com a marca, regendo a normatizacao de todas as diferentes expressdes da mesma.
Segundo alguns especialistas como Douglas, Craig & Nijssen (2001), as marcas atualmente
desempenham um papel critico no estabelecimento da visibilidade de uma empresa e posicao
junto dos mercados internacionais. Dado que atualmente vivemos numa era de globalizacéo, o
modo como a projec¢do da marca € definido constitui uma componente-chave do conjunto geral

da empresa.

2.1.1.2 - Como definir uma Estratégia

A estratégia de marca devera iniciar-se pelo conhecimento profundo dos objetivos empresariais
que a empresa desempenha em torno do seu negécio. Este conhecimento detalhado do objetivo
da empresa tera de ser projetado para a imagem de marca como uma mensagem de “para onde
caminha a empresa” e, assim, esta mensagem servira de esbogo para criar uma marca coerente

com 0s objetivos empresariais tragados.
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Muitas incertezas foram detetadas quanto a definicdo de Marca, pois diversas defini¢cdes que
foram aparecendo ao longo dos tempos nem sempre foram conclusivas ou consensuais, 0 que
torna mais complicada a tarefa de definir uma boa estratégia, “a great many definitions have
appeared with respect to brands as part and parcel of a post-modern economy. Marketing
professionals themselves seem unable to agree on a consensus” Pordevié¢ (2008). Contudo,
DPordevi¢ refere que uma marca ndo ¢ simplesmente a correspondéncia a um produto/servico,
mas sim uma transposicéo visual, verbal e conceptual dos elementos que formam a identidade

do mesmo.

Philip Kotler (1997) define a marca como a assinatura, a simbologia e o design, dado que a
combinacédo de todos estes elementos terd como principal propoésito identificar os produtos ou
servigos da empresa e diferencia-los de toda a concorréncia. A julgar pela dificuldade e
ambiguidade na definicdo da marca, had que manter consciente que a definicdo da marca sera
sempre 0 ponto de partida para que qualquer empresa consiga definir bem a sua estratégia, pois
muitas entidades ndo conseguem definir bem a sua estratégia porque, a partida, para a
deliberacdo da sua estratégia, a definicdo de marca pode ndo estar clara ou simplesmente nao

estara a ser corretamente interpelada.

2.1.1.3- A necessidade de criar estratégia

Segundo Aaker (1996), na década de 90 as empresas atuavam num ambiente altamente
competitivo, algo que as colocava com entraves significativos quanto a construcdo das suas
marcas. Porém e ainda segundo o mencionado autor, fatores como a pressdo sobre o preco, a
proliferagdo da concorréncia, a fragmentacdo dos mercados e dos media e a pressdo para
investir noutros mercados conduziam a um contexto empresarial altamente complexo que
dificultava a acdo das marcas. Neste sentido, “uma vez que os consumidores sdo diariamente
bombardeados com cada vez mais mensagens publicitarias, o desafio de estabelecer meméria

e reconhecimento fazendo-o economicamente é consideravel, (Aaker, 1996, p. 16).

Ao longo dos anos, esta situacdo intensificou-se ainda mais devido a expansdo dos negocios a
escala global que bem como as permanentes evolugdes tecnoldgicas, a crescente
indiferenciagdo de produtos e servigos e também o surgimento de um consumidor cada vez
mais racional e informado devido a facilidade com que este agora dispde de todo o tipo de
informac&o acessivel ao momento, mas sobretudo porque este se tornou mais exigente na sua

relagdo com as marcas.

E sabido que a lealdade é uma das maneiras como o consumidor expressa a sua satisfacio pelo
desempenho de um determinado produto ou servico, segundo Bloemer & Kasper (1995),
podendo ser um ponto de exploracdo para a elaboracdo de uma estratégia coesa.
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Como tal, para Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (1999), ndo é surpreendente que durante
décadas a ferramenta chave para que 0s construtores pudessem prever os comportamentos dos

consumidores fosse a avaliacdo da satisfacdo dos consumidores.

2.1.2 - Conhecimento da Marca

O conhecimento da Marca é um dos ativos intangiveis mais valiosos de uma empresa. No
entanto, é preciso trabalhar o conhecimento e a projecdo de uma marca para 0 mercado de
modo a que o consumidor reconheca a marca e associe ao tipo de negdcio que a empresa

desempenha.

Marcas como a Coca-Cola e Tupperware tdo bem desempenharam este papel de conhecimento
da marca que os seus produtos séo literalmente a sua marca e assim, ficaram conhecidos no
mercado. Um exemplo mais recente de como o conhecimento da marca pode ser influente para
a decisdo do consumidor é a Apple. Apesar de anteriormente ja existirem MP3/MP4, a Apple
revolucionou o mercado ao introduzir o I-Pod que ndo € nada mais que um MP3/MP4 com a
Marca Apple registada. Por conseguinte, ficou conhecido no mercado como I-Pod. Desta
forma, a Apple continuou a aplicar esta estratégia de conhecimento da marca para o I-phone

(um telemdvel), para o I-pad (um tablet) e para o Macintosh (computador desenvolvido pela

Apple).

100

in million units

Sales

® iPod* @ iPhone iPad

Figura 1- A Evolucéo nas Vendas dos Produtos Apple desde 2006 até 2018

Fonte: Statista — The portal for statistics
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Esta tarefa de atingir o conhecimento abrangente de uma marca nao se consegue sem que antes

a organizacao tenha em atencéo certas e determinadas caracteristicas do conhecimento.

Hso & Cai (2009) refere que existem caracteristicas especificas do conhecimento que afetam
0 processo do branding e, assim sendo, necessitam de uma abordagem ligeiramente diferente
da tradicional marca de um produto/servico. Seguindo o raciocinio dos autores
supramencionados, o conhecimento ndo se trata apenas de um produto ou um servico, apesar
de existirem mais uma vez, diversas definicbes do que € um produto; o conhecimento ndo se
qualifica como uma solucédo padronizada para uma determinada necessidade. O conhecimento
pode ser definido como o recurso estratégico que consiste nas habilidades e capacidades nos
quais pessoas individuais, equipas e organizagdes colocam em prética para resolverem um
problema. As solugdes intensivas do conhecimento geralmente desenvolvem-se a partir de um
servigo orientado para o relacionamento com o cliente e as ferramentas analiticas devem ser
ensinadas aos clientes em primeiro lugar, de modo a que a marca permaneca presente junto dos
consumidores quando o servico ou 0 mercado de um determinado produto efetue uma

transacéo.

Assim sendo, as vendas e consequentemente o conhecimento da marca tém de ir para além de
um simples produto ou servigo da mesma, tendo de desempenhar uma dupla natureza do

conhecimento explicito.

2.1.2.1 - Quais as func¢des do conhecimento da marca?

Ainda perante a analise de Hso & Cai (2009), “ativos intangiveis como o conhecimento sdo
dificeis de ilustrar ou tornar visiveis . Acima de tudo, a funcdo do conhecimento da marca é
tornar o valor invisivel e inerente em funcdo de uma dada competéncia visivel e tangivel.
Retrocedendo ao exemplo inicial dado no inicio deste topico, a Apple apenas conseguiu dar a
conhecer os seus produtos de uma forma tdo vasta e distingui-los da concorréncia e de produtos
ja existentes que desempenhavam as mesmas fungdes porque de certo modo os seus produtos
desempenhavam fungdes de maneira distinta que agradaram a uma grande amostra de mercado
e como tal, desta forma, foi-lhes possivel acrescer valor a sua marca, pois efetivamente as suas

competéncias sdo tangiveis e visiveis.

Para Hso & Cai (2009), o conhecimento da marca (para além do exemplo dado acima da Apple)
pode também ser atingido com o uso de simbolos, slogans e de personalidades para
desempenhar um determinado talento que projete a marca para a ribalta ou simplesmente uma
caracteristica distintiva da marca. Para demonstrar a realidade desta afirmacdo, seguem-se

exemplos reais:
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Segundo Klein & Dye (2003), conforme citado por Collins (2003) “Brands and the activity of
branding are central to the concerns of modern organisations, which have become increasingly
driven by the discipline of marketing”. Como tal, o proposito do marketing € dar a conhecer a
marca de modo a criar uma preferéncia por um produto em particular ou uma selecéo de
produtos disponiveis no mercado. Nonaka & Akutsu (2008) citados por Silva, Todesco, &
Silveira, (2015), usando a teoria do conhecimento organizacional e de uma nocéo ampliada do
conhecimento da marca, redefinem o método de construgdo de marca como 0 processo de

criagéo do conhecimento da marca ndo focalizando somente as metodologias convencionais.

10.2-b - |

Socializacao -
. Externalizaca

Internalizacao Combinacao

Figura 2- Modelo de Processo de Criacdo do Conhecimento da Marca

Fonte: Nonaka & Allkutsu (2008)

Aaker (1996) define a identidade da marca como “um conjunto exclusivo de associagfes da
marca que o estrategista em marcas aspira a criar ou manter”. As associagdes constituem o
gue a marca representa e integra nas promessas aos consumidores por parte dos membros da
organizacgdo. Estas proporcionam um quadro completo da identidade da marca, acrescentando
detalhes que ajudam a imaginar o que a marca representa. Nela podem-se incluir elementos
importantes da estratégia empresarial e do programa de marketing da marca que se tornaram

ou deverdo tornar-se associagdes percetiveis e comunicaveis.
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Nonaka e Akutsu (2008) descreve o processo de criacdo do conhecimento da marca baseada
no modelo de Aaker que enfatiza o esclarecimento e a elaboracéo da identidade da marca, que
correspondem aos processos de externalizagdo e combinagéo do modelo de Nonaka e Akutsu
(2008), pensando na marca nao apenas como um produto, mas também como uma organizacao,
pessoas e simbolos. Sendo assim, € possivel acelerar a externalizacdo (do tacito para o
explicito) da identidade que foi expressa em palavras escolhidas, organizadas e integradas em
elementos na esséncia da identidade. As identidades aplicadas suplementam a identidade
essencial e a esséncia da marca expressa as qualidades intrinsecas da marca. Posteriormente, a
prioridade é dada de acordo com a situacdo. Esses passos sao conhecidos como processo de

combinacdo (explicito e explicito).

Segundo Silva, Todesco, & Silveira (2015), a reflexdo sobre o processo de conhecimento da
marca, conhecido por metaconhecimento, desempenha o papel de um modelo mental ou
método de raciocinio agindo como forca impulsiva para as atividades que criam o
conhecimento de marca valiosa. Como esse conhecimento origina um novo conhecimento, 0s
autores intitularam-no como “metaconhecimento” de modo a diferencia-lo do conhecimento
comum, funcionando como uma metodologia que cria conhecimento sobre a marca para ser
compartilhado em toda a organizacdo. O metaconhecimento da marca é geralmente criado
pelos fundadores da empresa, embora o prot6tipo original possa ser modificado durante a

evolucéo da organizacao.

Tacito Téacito ———1

Socializacéao Externalizacéo

Empatia Articulacao

Sistema de fﬁ Sistema de
conhecimento y conhecimento
tacito explicito

Internalizacao Combinacao
Pratica Analise

Técito
oyandx3

o31011dx3

l——b Tacito

Explicito Explicito

Figura 3- Modelo de Converséo do Conhecimento

Fonte: da Silva, G. G., Todesco, J. L., & Silveira,1130 I. (2015) adaptado de Nonaka e Takeuchi (1997, p. 69)

Esch, Langner, Schmit & Geus (2006), questionaram se as marcas Sdo para sempre e se a

relacdo do conhecimento da marca afeta as presentes e futuras compras por parte do

21



consumidor. Segundo Aaker,(1993) e citado por Esch, Langner, Schmit & Geus,(2006), o
objetivo estratégico da gestdo da marca é construir marcas que durem durante décadas e que

possam ser alavancadas nas mais diferentes categorias, tanto de produtos como de mercados.

Feldwick (1996) e Chernatony & McDonald (2003) mencionados citado por Esch, Langner,

Schmit & Geus, (2006), distinguiram seis tipos de atributos que uma marca deve representar:

e Consciéncia;

e Imagens;

e Qualidade percebida;
e Valor percebido;

e Personalidade;

e AssociacOes organizacionais.

Por fim, Feldwick (1996) e Chernatony & McDonald (2003) concluem que
a consciéncia da marca é importante, mas é também uma medida limitada de sucesso. Uma
imagem de marca robusta so sera criada e mantida se refletir a realidade de todos os clientes
emotivos. A satisfacdo da marca e a confianca da marca levam diretamente ao afeto pela marca,
e ai estd a oportunidade para esta se tornar para sempre na relacdo conhecimento com o

consumidor e consequentemente afeta as presentes e futuras compras por parte do mesmo.

2.1.3 - Imagem da Marca

Parte fulcral para o conhecimento da marca e naturalmente para a melhor definicdo estratégica
passa pela imagem da marca. E através desta que a marca ir4 causar num primeiro momento
impacto visual e assim, obter a atencdo dos potenciais consumidores. Como tal, o primeiro
contacto com a marca através da imagem tera sempre influéncia para o inicio de uma relacéo
futura com o consumidor, apesar desta relacdo para que seja duradoura dependa de outros tipos
de estratégia, como a analise aos indices de satisfacdo do cliente entre outros ja anteriormente

referidos.

Segundo Cho (2011), a imagem de marca é um conjunto de percec¢des e sentimentos de um
consumidor em relacdo a uma marca moldada por experiéncias de marca direta/indireta que

captura habilidades cognitivas, sensoriais e emocionais.

Para Park, Jaworski, & Maclnnis, (1986), num mercado de negdcios ha que verificar se 0 nome
da empresa esta diretamente associado ao nome da marca na realidade de variedade de produtos
por este comercializado. Como tal, em variadas situacgdes, a reputa¢do associada ao nome da
empresa atua como um “guarda-chuva “para a marca da gama de produtos enquanto que a

imagem de marca vai ser especifica para uma categoria de produto. Sendo assim, € necessario
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distinguir entre as influéncias da imagem da marca que estdo associados a uma categoria de

produto especifica e a influéncia da reputacdo da empresa.

Dawn Dobni & Zinkhan (1990) mencionam que a imagem da marca tem sido um conceito
importante na pesquisa do comportamento do consumidor desde o inicio da década de 1950.
Ap0s terem sido efetuados diversos estudos e investigacdes a variaveis do mercado e ao perfil
dos consumidores, estes indicaram que a definicdo de imagem de marca ndo permaneceu

permanentemente estavel durante um periodo de 35 anos.

Perante a sua vasta analise, puderam concluir que o termo "imagem de marca™ é a0 mesmo
tempo um rétulo que ficou empobrecido por causa do uso generalizado e um conceito que
contribuiu essencialmente para a pratica de marketing. E uma expressdo concreta e uma
expressao abstrata, pois a sua definicao e operacionalizacdo foram bastante irregulares embora
ndo sem alguns padrbes e pontos comuns. E um termo crescente e evolutivo que sofreu

vicissitudes consideraveis, algumas das quais sdo extremamente Uteis.

De modo a evitar tais irregularidades, Park, Jaworski & Maclnnis, (1986) invocam a um dos

importantes fatores que influencia a preferéncia por uma marca e a necessidade do consumidor.

Como tal, a imagem €é a percecao criada pelos gestores da marca que criam a volta dos seus
produtos uma funcionalidade, simbologia ou uma imagem experimental. No entanto, muitas

das marcas tentam criar uma mistura das trés caracteristicas anteriormente referidas.

Estes mesmo autores finalizam ao realcarem que o conceito de marca devera ser visto como
um investimento a longo prazo desenvolvido e nutrido para atingir vantagem competitiva

igualmente a longo prazo.

Os métodos do Costumer Value. desenvolvidos por Gale (1994) mencionados por Cretu &
Brodie (2007), foram utilizados no seu trabalho prestando especial atencdo as influéncias da
imagem da marca e da reputacdo da empresa. O modelo e as suas hip6teses consideradas por
Cretu & Brodie (2007), estdo representadas na figura seguinte:

The Buver’s Perspective: The Seller‘s Perspective:

Value Creation Through ¢ > Value Creation Through
Products and Services Customer Equity

The Buyer-Seller |
Perspective:

Value Creation Through '
Networks ’

Figura 4 — As trés perspetivas do Costumer Value

Fonte: Ulaga, W. (2001)
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O nucleo deste modelo é composto pelo valor do cliente e pela lealdade dos mesmos onde 0s
consumidores efetuam compras esperando beneficios (qualidade) em troca de sacrificios
(preco/ custo), que determinam percec6es do valor do consumidor que por sua vez, restringem
a lealdade do consumidor. A imagem de marca e reputacdo da empresa desempenham multiplas
influéncias primarias e secundéarias sobre a percecdo da qualidade do produto/servico e nas

percecdes sobre o valor do cliente e lealdade do cliente.

Roth, M. S. (1995) é mais um defensor que as estratégicas para a definicdo da marca devem de
ser desenhadas de acordo com o que € pretendido para posicionar um produto num determinado
segmento de mercado. No entanto, os gestores possuem diversas imagens e posicionamentos
alternativos dos quais podem escolher. Por exemplo, para negécios internacionais estes devem
explorar mais detalhadamente as caracteristicas culturais e socioecondmicas, pois serdo dois
indicadores que avaliam a performance da estratégia da imagem da marca no pais de

investimento.

Este autor incide sobre as caracteristicas culturais e socioecondmicas de um mercado
internacional, dado que para um mercado internacional as ciéncias sociais e o departamento de
pesquisa trabalnam em conjunto com os gestores de imagem de marca de modo a
providenciarem as necessidades do consumidor num determinado mercado e
consequentemente, projetar se a marca tera sucesso nesse mesmo mercado. A cultura nacional

e as condi¢Bes socioeconomicas afetam diretamente a performance da imagem da marca.

Dado um conjunto muito mais amplo de opcdes de produtos oferecidas no mercado atual e
esforcos de marketing onipresentes, os consumidores muitas vezes escolhnem uma marca

favorita para facilitar a sua decisdo de compra, Cho, E. (2011).

Roberts (2004, 2006), mencionado em Cho (2011), designou que existem trés dimensdes para
a experiéncia de uma marca que leva um consumidor & fidelidade com a mesma. Quando uma
marca envolve os consumidores um nivel cognitivo, sensorial e emocional, esta aumenta a
probabilidade de lealdade junto do consumidor. Roberts, designou este feito por lovemark, e
para tal, as marcas devem desenvolver uma estratégia em torno da sua imagem que fornegcam
ao consumidor trés dimensfes da experiéncia (tal como anteriormente referido), que séo o

mistério, a sensualidade e a intimidade.

Para Roberts (2004, 2006), o mistério deriva das metaforas, sonhos e simbolos do passado,
presente ou futuro; a sensualidade implica estimular os cinco sentidos; e a intimidade envolve
a criacdo de uma sensacao de empatia, compromisso e prazer em possuir ou interagir com uma

marca.
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Cho (2011) reitera que conceptualmente estas trés dimensdes (mistério, sensualidade e
intimidade) tém a habilidade de capturar experiéncias ou associa¢des cognitivas, sensoriais e
emocionais com uma marca. Essas dimensdes cobrem experiéncias criadas por aspetos
tangiveis/intangiveis da marca, que correspondem a imagem da marca. Por conseguinte, Cho
efetuou a sua pesquisa para medir a imagem da marca usando perguntas especificas, tocando
em temas como as atitudes, crencas, opinides e sentimentos de um consumidor associado a

uma certa marca.

2.1.4 - O conceito de Brand Equity

O Brand Equity representa a forca geral da marca que reflete o nivel de consciéncia da marca,
imagem de marca e a fidelidade dos consumidores para uma determinada marca (Keller, 1993,
2001).

De forma simples, o objetivo da marca é gerar Brand Equity que por sua vez, é convertivel no

Branding Value, tema que sera também abordado neste capitulo.

Figueira (2013) sugere que O Brand Equity é um valor que influencia na forma como o
consumidor pensa, sente e age em relacdo a marca, assim como nos precos, na parcela de
mercado e na lucratividade proporcionada pela marca a empresa. O Brand Equity representa
um importante ativo intangivel que corresponde a um valor psicologico e financeiro da
organizacdo. E considerado intangivel, pois ndo aparece de forma objetiva no balanco da

empresa, 0 que ndo significa que ndo possa ser estimado ou mensurado.

Segundo Keller (1993), existem dois grandes motivos para a abordagem ao Brand Equity como
um caso de estudo. Em primeiro lugar, é motivado para estimar o valor de uma marca de modo
a que se possa calcular quanto esta vale quando se aborda o tema das aquisi¢des ou fusdes entre
empresas. A segunda razdo para se estudar o Brand Equity prende-se com a motivacao

estratégica da marca para melhorar a produtividade.

Porter (1979) definiu que existem cinco forgas competitivas, das quais a Rivalidade entre os
Concorrentes, o Poder de Negociagédo dos Clientes, o Poder de Negociagéo dos Fornecedores,
a Ameaca de Entrada de Novos Concorrentes e a Ameaca de Produtos Substitutos. Perante
estas adversidades para qualquer empresa, € dificil manter elevados 0s niveis de
competitividade constantes num mercado de players, logo, quando se adquire um nivel de

Brand Equity elevado sera mais facilitado o trabalho face a concorréncia.

Keller (1993) pressupde que o ativo mais valioso para uma empresa melhorar a produtividade
do seu marketing é o conhecimento da marca que € criado na mente dos consumidores em

campanhas de marketing anteriormente realizadas.
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Para Keller (1993), o Brand Equity é definido numa variante de caminhos dependendo do seu
propdsito em particular. No entanto, o seu objetivo do programa de Marketing sera sempre o
de aumentar o numero de vendas. Para isso, é necessario em primeiro lugar estabelecer
estruturas de conhecimento da marca para que os consumidores respondam favoravelmente ao
marketing da entidade. A opinido deste autor é que um consumidor baseado no Brand Equity
é um elemento de diferenciacdo do conhecimento na resposta do consumidor ao marketing da

marca.

Existem dois métodos basicos para mensurar o consumidor baseado no Brand Equity, Keller
(1993). A primeira abordagem, o método indireto tenta aceder as fontes potenciais do
consumidor baseado no Brand Equity, medindo o conhecimento da marca junto destes. O
método direto tenta mensurar as fontes potenciais do consumidor baseado no Brand Equity
mais diretamente tal como o nome o indica, acedendo ao impacto do conhecimento da marca
e da maneira como esta causa acdes por parte do consumidor aos diferentes elementos do

programa de marketing da empresa.

A Confianga na marca ou Brand Trust € um conceito de marca altamente relevante para a
representatividade da forca de uma Marca. Fournier & Yao (1997), mencionados por Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman (2001), apontam que o desenvolvimento e manutencdo da
lealdade da marca ao consumidor tem de ser centrada no ‘“coragdo” das empresas,
especialmente para as empresas que comercializam em mercados altamente competitivos com

altas imprevisibilidades e com objetivo de diferenciacdo do produto.

O interesse das empresas ao adotarem este tipo de abordagem estratégica deriva do valor que

a lealdade a marca gera para a empresa nos termos de:

e Criar maiores barreiras a entrada para a concorréncia,;

e Aumento de habilidades da Empresa para responder a ameagas da concorréncia;

e Maior nimero de vendas logo maiores margens de lucro; e

e O Consumidor fidelizado a marca estard menos sensivel a campanhas de marketing

fortes e influentes por partes das marcas concorrentes.

Bloemer & Kasper (1995), mencionados por Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2001),
consideram que a lealdade ¢ uma das formas que o consumidor expressa a sua satisfacao pelo
desempenho de um produto ou servico recebido. Posto isto, ndo é surpreendente que, durante
décadas, a chave para 0s construtores preverem o comportamento do consumidor seria a

satisfacdo geral.
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Existem muitos estudos que examinaram a relagdo entre a variavel do comportamento do
consumidor, a lealdade e a intengéo de recompra. Estes estudos consideram a valéncia e a forca
desse relacionamento, mas também como é moderado pelos efeitos de outras variaveis, como

a quantidade de elaboracdo na avaliagcdo da marca.

Anderson and Sullivan (1993)
Cronin and Taylor (1992)
LaBarbera and Mazursky (1983)
Newman and Werbel (1973)
Olliver (1980)

ancl Polesz (1989)
| Dlosr I {1990)
| Bloemer and Kasper (1993; 1995)

BRAND LOYALTY g
A a1 » Customer Commitment » | Brand repurchase Intention
A
\ "ot v') Sandvik and Duhan (1996)

Selnes (1993)

Brand

Reputation

Anderson and Sullivan (1993)
Craonin and Taylor (1992)

Figura 5- Estudos dos antecedentes da lealdade a marca

Fonte: Delgado-Ballester, E., & Luis Munuera-Aleman, J. (2001)

Em jeito de conclusdo deste capitulo, a marca representa para uma empresa, em qualquer que
seja 0 seu ramo de neg6cio, como comercializacdo de um produto ou prestacao de servicos,
um ponto estratégico para a obtencdo de popularidade junto dos consumidores e
consequentemente, 0 aumento das receitas. Podemos também concluir que contruir uma marca
forte e coesa requer, numa primeira fase, um delineamento estratégico de como esta deve ser
implementada nos mercados que sdo cada vez mais competitivos, diversificados e
globalizados. Numa segunda fase e, ap6s o plano estratégico da marca ser posto em pratica,
da-se o conhecimento da marca que ocorre quando os produtos/servi¢cos chegam ao campo de
acdo dos consumidores e, a partir desse momento, ocorre uma interacdo entre ambos, que pode
ser mais ou menos duradora mediante a recetividade do consumidor. O Brand Equity ocorre
apos estas duas fases e, ap6s a marca ter-se conseguido afirmado no mercado, obtendo o
conhecimento do comprador e com estratégicas capazes de fazer o nome da marca permanecer

no mercado ao longo do tempo, sendo impermeavel a qualquer tipo de alteracdes.
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Quando a marca ndo consegue acompanhar o mercado e comeca a ficar desconhecida, ai o
nivel de Brand Equity perdera influéncia do mercado (p.e., a Nokia que em 2007 era lider
mundial no fabrico de telemdéveis, com aproximadamente 40% do mercado
de telecomunicactes e, hoje em 2018, tenta reafirmar-se, pois perdera toda a sua
representatividade. Ou seja, 0 seu Brand Equity foi diluindo desde 2007).

Brand Brand Perceived
Loyalty Awareness Quality
Brand Equity

Brand Other Proprietary
Associations Brand Assets

Figura 6 - Modelo Conceptual do Brand Equity

Fonte: Aeker(1991)

2.2 - O Valor

O valor é uma qualidade que se confere as coisas, aos feitos ou as pessoas uma estimativa, seja
ela positiva ou negativa. A axiologia é o ramo da filosofia que estuda a natureza e a esséncia
do valor dado que os valores sdo caracteristicas morais inerentes a pessoa como a humildade,

a responsabilidade, a piedade e a solidariedade.

Os valores também sdo um conjunto de exemplos que a sociedade propde nas relagdes sociais,
dai dizer-se que alguém “tem valores” quando estabelece relagdes de respeito para com o
proximo. Pode-se dizer que os valores sdo crencas de maior categoria, partilhadas por uma
cultura e que surgem do consenso social. A teoria dos valores implica a existéncia de uma
escala que vai do positivo ao negativo. A beleza, o atil, o bom e o justo sdo aspetos

considerados valiosos aos olhos da sociedade.
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Termo “valor “tende a cair em discussdo quando abordado no contexto de estratégia de negocio
e naturalmente a pergunta feita € “O que quer dizer necessariamente o significado de valor no

contexto do negdcio?”, Brandenburger & Stuart (1996).

Porter (1980), mencionado por Brandenburger & Stuart (1996), ao considerar a cadeia vertical
do negdcio desde os fornecedores até aos consumidores de bens e produtos, estipula que o valor

no contexto de um negdcio € criado nesta mesma cadeia vertical de intervenientes num todo.

Brandenburger & Stuart (1996), tendo por base a teoria de Porter (1980), define que a criacédo
de valor no contexto de um negdcio depende das caracteristicas especificas de todos os

intervenientes da cadeia — Fornecedores, Empresas e Consumidores.

Ap0s determinar a defini¢éo para a criacéo de valor Brandenburger & Stuart (1996), o proximo
passo sera determinar como o valor esta dividido entre os diferentes intervenientes na cadeira,
anteriormente referidos. Para cada um dos intervenientes a questao central para a estratégia de
negdcio sera “Quanto valor espera o outro interveniente captar?”, ao qual a resposta

dependera do conceito de “Valor agregado” (Added Value).

2.2.1 - Conceito de Added Value

Added Value, traduzido a letra significa “valor agregado”, de acordo com DChernatony,Harris,
& Riley, F. (2000), tem sido amplamente defendido como uma ferramenta de estratégia
empresarial para atingir vantagem competitiva num ambiente concorrencial crescente
fornecendo assim, as empreses neste tipo de enquadramento, um processo para a criacdo do
valor do consumidor (Costumer Value), que sera abordado mais adiante neste topico da revisdo

de literatura.

Jones (1986) reivindicou que o valor agregado é um dos temas mais importantes a ter em
consideracdo para a definicdo da marca e que sera a base primordial para distinguir a marca do

produto.

Segundo DChernatony,Harris, & Riley, F. (2000), Gronrros (1997), foi um dos poucos autores
que conseguiu distinguir valor de valor acrescido, pois definiu o valor principal de uma oferta

como a solucéo principal para a adigdo de valor acrescido a uma empresa.

Para Jones (1986), o principal papel do valor acrescido para uma empresa é permitir garantir a
diferenciacdo entre uma marca e uma mercadoria. No entanto, para DChernatony,Harris, &
Riley, F. (2000) e, motivado pela ideologia de outros autores, determina que o valor agregado
resulta de uma ferramenta que servia para diferenciar uma oferta para uma base de escolha por
meio de sugestdes que permitem aos clientes reconhecer um valor superior e a estarem mais

confiantes na sua escolha.
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A natureza e o papel do valor acrescentado estdo inevitavelmente ligados pois a forma de como
o valor agregado é definido efetivamente determina o seu papel. Além disso, como o valor
percebido pelos clientes evoluiu ao longo do tempo, o autor apercebeu-se aquando da sua
pesquisa que os papéis de valor agregado despertaram maior interesse literario sobre o assunto.
DChernatony,Harris, & Riley, F. (2000) decidiram abordar conceito de Added Value
relativamente a sua natureza, papel e sustentabilidade pois, apos variados estudos sobre o tema,
concluiram que os gestores ndo sdo consensuais quanto a natureza do nome ‘“valor

acrescentado”.

2.2.2 - Criagéo de Valor

Para Brandenburger & Stuart Jr. (1996), as empresas adquirem recursos como capital, méo de
obra e matéria prima dos consumidores. Estes foram transformados em forma de produto
acabado ou servicos que depois sdo vendidos aos compradores finais. Porém, para definir a
criacdo de valor, os autores definem o cenario mais simplista onde é considerado apenas um
fornecedor, uma empresa e um comprador e a definigdo ganha dois ingredientes principais para
a sua abordagem:

1. Poder Negocial dos Clientes quando estes compram o Produto Acabado; e

2. Poder Negocial dos Fornecedores quando estes vendem a matéria prima.

Como tal, se houvesse uma formula matematica para calcular o valor seria:
Criacéo de Valor = Poder Negocial dos Clientes — Poder Negocial dos Fornecedores

Para Walter, Ritter & Gemunden (2001), a natureza fundamental do termo “valor” no setor
empresarial € critico de modo a que as empresas possam compreender todos 0s mecanismos e

meios de criacao de valor.

Clientes sdo um dos pontos chave de vantagem competitiva, mas ndo o Unico. Para além das
receitas, os fornecedores podem obter ideias, tecnologias e/ou acesso ao mercado dos seus
clientes. Um numero crescente de pesquisas aponta a importancia das relacbes comerciais para
a criacdo de valor, pois é considerada essencial para uma empresa de clientes e uma empresa
de fornecedores havendo assim, necessidade de uma envolvéncia e um relacionamento quase

COmo em ecossistema.

Para Prahalad, & Ramaswamy, (2004), os consumidores de hoje tém mais op¢fes que nunca
no que toca a escolha de produtos e servicos, mas, no entanto, parecem cada vez mais exigentes

e como tal, o nivel de insatisfacdo torna-se num cenario cada vez mais propicio. Por
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conseguinte, as empresas investem numa maior variedade de produtos. Estes sdo cada vez
menos capazes de se diferenciar no mercado saindo camuflados por entre a concorréncia. O
crescimento e a criacdo de valor tornam-se assim, temas com uma dimensao acrescida a ter em

conta para todos os gestores.

Na otica de Amit, & Zott (2001), no século 21, as empresas descobriram através das novas
tecnologias uma nova ferramenta de criacdo de valor, o e-business - negdcios transacionados
pela internet. Este tipo de comercializagdo com a sua forte dindmica e rapido crescimento de
proporcOes altamente competitivas afirma ser uma forte aposta para a criacdo de riqueza e
como tal, os novos empreendedores procuram todas as oportunidades num mundo digital de

modo a criarem valor para a sua organizagao.

Segundo Lepak, Smith & Taylor (2007), o tema “criagao de valor” ¢ um conceito central na
gestdo e literatura de uma organizacdo tanto a nivel de pesquisa micro (individuais e grupos)
como a um nivel macro (organizacgdes, gestores estratégicos). No entanto, hd novamente pouco

consenso sobre 0 que a criagdo de valor é em concreto e/ou sobre como pode ser alcangado.

“QO significado de valor e o processo de criacdo de valor sdo rapidamente passados de uma
visdo centrada em produtos e empresas para 0 consumidor personalizado em experiéncias.
Consumidores informados em rede, habilitados e ativos, estdo cada vez mais a criar valor para

a empresa.” Prahalad, & Ramaswamy, (2004).

Os autores supramencionados reforcam que a interacéo entre a empresa e 0 consumidor esta-
se a tornar no local da criacdo de valor e extracdo do mesmo. A medida que o valor muda para
as experiéncias, o mercado transforma-se num foérum para conversas e interacdes entre
consumidores, comunidades de consumidores e empresas. E através de um dialogo com acesso,
transparéncia e compreensdo dos beneficios de risco que é necessario levar a pratica para
proceder a criacdo de valor.

Gronroos & Voima (2013) reafirmam o parecer de Prahalad, & Ramaswamy, (2004), na qual
a definicdo de criacdo de valor ndo é explicita, mas que em termos literarios costuma ser tratada
como um processo de co-criagdo na medida em que enfatiza um procedimento incluindo a¢6es
praticadas pelo prestador de servigos e pelo cliente (e possivelmente entra mais intermediarios
no meio desta relagéo).

Apesar de ser consensual que a definicdo de criacdo de valor é pouco consistente, como se
verificou pelas conclusdes dos anteriores frisados autores Prahalad, & Ramaswamy, (2004), é
clarificado que em determinados contextos este conceito pode ser na realidade bastante
concreto. Por exemplo, a disponibilidade a pagar por parte do consumidor industrial pode
aumentar quando um equipamento pode proporcionar & sua empresa a reducdo dos custos
operacionais que 0 mesmo incorre sem o dito equipamento. Outro grande ingrediente para a

criacdo de valor é o custo de oportunidade.
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Ora vejamos o seguinte exemplo: uma empresa esta interessada em adquirir uma determinada
quantidade de recursos a um fornecedor e logicamente o fornecedor fornecera esses recursos
em troca de dinheiro. O montante de dinheiro implico nesta troca levam a que o fornecedor
faca o balanco entre o dinheiro menos os recursos, como tal serd sempre o fornecedor que em
primeiro lugar define o custo de oportunidade.

2.2.3 - Adequacéo do valor

Ap0s a definicdo da criacdo de valor ter sido abordada, eis que se propde a proxima questao:
“O que determina o valor que cada player de mercado ird apropriar?”

Na opinido de Brandenburger & Stuart Jr. (1996), o poder de regateio entre os players de
mercado determina a divisdo do Valor. O Regateio entre o fornecedor e uma empresa determina
0 preco que o fornecedor recebe ao providenciar recursos para a empresa, tal como
simetricamente é o0 custo que representa para a empresa ao adquirir esses mesmos recursos.
Numa perspetiva que segue a mesma linha de raciocinio, o barganho entre a empresa e 0
comprador determina o preco que o consumidor ird pagar pelo produto/servi¢co comercializado

OuU 0 preco que a empresa recebe por vender esse mesmo produto/servico.

Para Mizik, N., & Jacobson, R. (2003), a estratégia de marketing das organizacdes esta
direcionada para a criacdo de vantagem competitiva o que, por sua vez, € um desempenho
financeiro rentavel. Existem dois processos que combinam e interagem dos quais Sao
fundamentais para alcancar os resultados pretendidos. O primeiro processo envolve a criagcao
de valor (ou seja, inovar, produzir e entregar produtos para 0 mercado); o outro centraliza-se

em apropriar/adequar o valor no mercado.

Os autores acima mencionados referem que somente a criacdo de valor é, no entanto,
insuficiente para alcancar o sucesso financeiro pretendido. A adequacdo de valor trata-se de
um segundo processo necessario onde envolve uma capacidade da empresa para restringir

forgas competitivas para poder apropriar o seu valor criado sob a forma de lucro.

Segundo Cox (2001), existe uma pergunta que coloca todos os consumidores a prova: “Como
conseguir o melhor negécio?”. Esta pergunta implica necessariamente encontrar maneiras de
transformar a relacdo de poder atual entre compradores e fornecedores de modo que 0s
compradores possam obter uma maior alavancagem efetiva de valor. O foco é sobre como 0s
compradores serdo mais capazes de maximizar sua capacidade de valor adequado em vez de

como os fornecedores conseguirem isso.
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Porém, ndo significa que os compradores devem sempre procurar explorar os fornecedores ao
maximo de modo a obterem o melhor negdcio, antes pelo contrario, havera sempre
circunstancias em que para que comprador possa alcangar o melhor negdcio tera de se envolver
para trabalhar em estreita colaboracdo com um fornecedor compartilhando os beneficios dessa

colaboracéo.

2.2.4 - Valor do consumidor - Customer Value

Customer Value é o termo inglés mais usado para se referir ao valor do consumidor, sendo
considerado por diversos especialistas da area como a proxima grande fonte para a obtengédo

de vantagem competitiva.

Butz & Goodstein (1996) entendem o conceito de valor do consumidor como o vinculo
emocional que é estabelecido entre um cliente e um produtor depois de o cliente ter usado por
diversas ocasifes o produto ou servi¢o produzido por esse fornecedor e ao qual encontrou o
produto para fornecer um valor. Essa ligacdo emocional resultante leva a que o cliente compre
repetidamente ou, melhor ainda, exclusivamente desse fornecedor, recomendando-o a amigos
e familiares, resistindo a campanhas mais atrativas por parte de outros concorrentes desse

fornecedor preferencial.

Segundo Woodruff (1997), conduzidas por consumidores mais exigentes, a competicdo ao
nivel global e com as economias com um crescimento lento, muitas organizages procuram
proactivamente novas maneiras de adquirirem e reter vantagem competitiva. A proxima grande
fonte para a obtencdo da referida vantagem competitiva, ira de encontro e orientada para 0s
consumidores. Frequentemente comentarios sobre as politicas de gestdo orientadas para o
consumidor ddo uma pista sobre o que o valor do consumidor realmente significa. Felizmente,
nesses vagos comentarios € reconhecido que praticar uma politica de gestdo focada no valor

do consumidor comeca sobretudo por entender o conceito em si.

Mencionados por Woodruff (1997), para Zeithaml (1988), o valor € a avaliacdo geral do cliente
da utilidade de um produto com base nas percecdes sobre o que € recebido e o que é dado. Ja
para Butz and Goodstein (1996), estes entendem que o valor do consumidor é subentendido
como o vinculo emocional estabelecido entre um cliente e um fornecedor depois do uso do
cliente de um produto ou servigo saliente produzido por esse fornecedor e onde encontrou no

produto um valor agregado para fornecer.

Segundo Lam, Shankar, Erramilli & Murthy (2004), embora os investigadores e 0s gestores
prestem cada vez mais atencdo ao valor do cliente, satisfacdo, lealdade e alteracdo de custos,

ndo se sabe muito sobre suas inter-relacdes.

33



Para Heskett, Sasser e Schlesinger 1997; Rust, Zeithaml e Lemon 2000; Woodruff 1997),
mencionados por Lam, Shankar, Erramilli & Murthy (2004), a lealdade do cliente tem um
impacto poderoso no desempenho das empresas e é considerado por muitas empresas uma
importante fonte de vantagem competitiva. Uma das consequéncias do cliente aprimorado é a
lealdade que nas empresas de servigos é uma receita aumentada, reduzindo custos de aquisi¢cdo
de clientes e custos mais baixos que sustentardo a repeticdo de compradores, levando a maior
rentabilidade (Reichheld 1993; Reichheld e Sasser, 1990) referidos por Lam, Shankar,
Erramilli & Murthy (2004).

De acordo com Rintamaki,Kuusela & Mitronen (2007), as defini¢Bes de valor do cliente variam
simplesmente identificando os atributos do produto e compreendendo as consequéncias das
experiéncias de consumo para um cliente, "valor € um prego baixo" e para outro "o que eu
obtive contra o que eu dei" - menc¢éo de (Zeithaml, 1988). As definicGes baseadas em atributos
s80 0 primeiro passo pois, do ponto de vista da proposta de valor, as definicdes baseadas nas
consequéncias dos atributos sdo mais eficientes porque elas revelam como os clientes fazem
uso da oferta na vida real (a perspetiva do valor em uso) - referéncia de (Woodruff, 1997). As
consequéncias positivas sdo os beneficios que o cliente deriva da oferta, por outro lado, as

consequéncias negativas sao os sacrificios (p.e., monetarios).

Philip Kotler(Kotler 1998), chegou a sua propria definicdo de Customer Value através da

seguinte formula:
Valor total do Consumidor — Custo total do Consumidor =

= (Valor do produto + Valor do servico + Valor do Pessoal + Valor da Imagem) - ( Preco

+ Custo do tempo + Custo da energia + Custo Fisico )

Assim, o valor do cliente é a diferenca entre o valor obtido de um produto de posse do cliente
e 0 custo pago para obter o produto.

O valor percebido pelo consumidor foi a avaliagdo geral da eficacia dos produtos formados

entre a receita percebida pelo consumidor e perda percebida, Zeithmal (1988).

Sun & Su (2012), ao abordarem este tema, verificaram que literariamente existia uma vasta
variedade de defini¢cdes para definir o conceito de Customer Value e menciona Lu Jialiu,
(1995), que defende que a teoria do valor da utilidade considerou o valor do consumidor como
a formagdo abrangente de material "Serviddo” de uma propriedade natural, "Necessidades"
subjetivas de um atributo psicoldgico e uma utilidade de um niimero de itens “Escassez" de um
atributo social. Liu Dianyan (2002), também mencionado por Sun & Su (2012), apresentou
uma proposta triangular do valor do cliente sobre a qualidade do produto e as expectativas dos

consumidores, a qualidade do servigo e o preco baseado em valor.
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Resumindo, Sun & Su (2012), ao realizarem uma descri¢do quantitativa do valor do cliente, a
relacdo entre funcdo e custo, a relacdo entre a qualidade e o preco ou o saldo do "beneficio
ganho" dos clientes e a "perda de beneficios" tém sido medidas de compara¢do muito usadas

para apurar o valor percebido do consumidor.

Ainda segundo Sun & Su (2012), quando as atividades de marketing e seus valores de consumo
entram em conflito, os consumidores terdo um comportamento negativo, mas em contrapartida,
se atividades de marketing e seus valores de consumo se complementarem, 0s consumidores
dardo uma resposta positiva. Portanto, os estudos de valores de consumo sao claramente uma
direcdo a tomar para uma pesquisa significativa de uma geracdo de comportamentos de

consumo e imprescindiveis para aprofundar o processo de pesquisa de valor do cliente.

Valor do Consumidor desejado Satisfagcdo do Consumidor com
o Valor Recebido

Propositos e Objetivos

: Obijetivo baseado na Satisfacédo
dos Consumidores

Consequéncias
desejaveis em situacdo Consequéncia baseada na
de uso Satisfagdo

Produto desejado e _ _
atributo de Atributos baseados na Satisfagao

performances

Figura 7 — Modelo Hierarquico do Costumer Value

Fonte: Adaptado de Woodruff, R. B. (1997)
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Na perspetiva de Gale & Wood (1994), o Customer Value € a qualidade percebida no mercado
(ou seja, a opinido dos consumidores dos produtos ou servigos comercializados por uma

empresa face as correntes) ajustada ao preco relativo do produto em quest&o.

2.2.5 - Valor Percebido - Perceived Value

O valor percebido é a avaliacdo geral dos clientes da utilidade produzida com base nas

percecOes do que é recebido e do que é dado, Zeithaml (1988).

Segundo 0 mesmo autor, existem quatro tipos de comportamentos do consumidor nas quais

resultam o conceito de valor percebido, sendo elas:

e Valor € preco baixo para o cliente;
e Valor é o que o cliente quer num produto;
e Valor é 0 que o cliente quer obter em contrapartida do que da para tal; e

e Valor é a qualidade que o cliente obtém mediante o preco que paga.

Contudo, o valor o que é recebido varia de acordo com o perfil de cada consumidor (ou seja,
alguns podem querer volume, outros qualidade e outros conveniéncia) e o0 que é dado também
varia de consumidor em consumidor (alguns preocupam-se apenas com dinheiro gasto, outros

com tempo e esfor¢o). O valor representa um tradeoff saliente do que se da para o que se obtém.

Os componentes de sacrificio do valor percebido, incluem tanto 0s precos monetarios como
precos ndo monetarios, afetando a relacdo entre a qualidade e a compra de um produto ou
servico, Zeithaml (1988).

Claramente, os componentes qualidade e preco tém diferentes efeitos sobre o valor percebido
para o dinheiro. Zeithaml (1988) argumentou que alguns consumidores percebem o valor
quando h& um preco baixo e outros percebem o valor quando ha um saldo entre qualidade e
preco. Assim, para diferentes consumidores, os componentes da percecao do valor podem ser
ponderados de maneiras diferentes. Além disso, Zeithaml (1988) descobriu que alguns
consumidores obtiveram valor de todos os componentes relevantes de "obter" e "dar", levando

assim, novamente a defini¢do de valor percebido.

Outros autores também classificaram que Perceived Value, visto como um tradeoff entre
apenas a qualidade e preco, é uma perspetiva muito simplista na qual Zeithaml (1988) deu o
exemplo de Schechter (1984) em que este ultimo falou sobre o fornecimento de "valor superior
ao comprador” em termos de qualidade do produto, caracteristicas especiais ou servi¢o pos-
venda. Estes pontos de vista sugerem que as construgdes de valores existentes sdo muito
estreitas e outras dimensdes além do precgo e qualidade aumentariam a utilidade da construcéo

do Valor.
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E necesséaria uma medida mais sofisticada para compreender como os consumidores valorizam

produtos e servigos.

Segundo Yang & Peterson (2004), o valor percebido tem por sua raiz a teoria da equidade, que
considera a relacdo do resultado com contribuicdo do consumidor para o resultado com entrada
do provedor de servicos, [teoria relatada por Oliver & DeSarbo, (1988) mencionada por Yang
& Peterson (2004)].

Para Bolton & Lemon (1999), mencionado Yang & Peterson (2004), conceito de equidade
refere-se a avaliacdo do cliente sobre o que € justo, correto ou merecido pelo custo percebido
da oferta. Tal como Zeithaml (1988), também Bolton & Lemon (1999) reitera que custos
percebidos incluem pagamentos e sacrificios ndo monetérios, como o consumo de tempo. Por
sua vez, a percecdo do valor feita pelo cliente visa valorizar os resultados de uma avaliacao das
recompensas relativas e sacrificios associados a oferta. Os clientes estdo padronizados a
sentirem-se bem tratados sem se aperceberem que a contribuicdo que eles ddo a empresa é
igualmente considerada pela empresa na consideracdo que eles tém para com os seus clientes
e frequentemente, os clientes tentem em comparar estas relacfes entre empresa e cliente, com

0s mais diversos concorrentes.

2.3— 0 Consumidor

Consumidor é qualquer agente econdémico responsavel pelo ato de consumo de bens finais e
servicos. Tipicamente, o consumidor é entendido como um individuo, mas na pratica, 0s
consumidores sdo instituicdes, individuos e grupos de individuos. Consumidor € todo aquele
que, para seu uso pessoal, de sua familia, ou dos que se subordinam por vinculacdo doméstica
ou protetiva a ele, adquire ou utiliza produtos, servi¢os ou quaisquer outros bens ou informacao
colocados a sua disposi¢cdo por comerciantes ou por qualquer outra pessoa natural ou juridica,

no curso de sua atividade ou conhecimento profissionais. (Benjamin, A. H. D. V. ,1988).

2.3.1 - Comportamentos do consumidor

Segundo Belk (1975), o crescente reconhecimento das limitagdes do consumidor relativamente
as suas caracteristicas que explicam os mais variados tipos de comportamento na compra de
um produto/servico, apelaram a andlise dessas mesmas situacfes e quais os fatores que
influenciam o seu comportamento. De acordo com Ward & Robertson, “variaveis situacionais

podem representar consideravelmente mais variancia do que variaveis acionais”.

Para Belk, como ponto de partida para uma definicdo de comportamentos do consumidor, a

maioria dos especialistas na matéria concordaria que uma situacdo comportamental
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compreende um ponto no tempo e um espaco fisico. Num determinado espago de tempo num
determinado local ocupados por um ou mais pessoas, € identificado o cenario de um potencial
interesse. Quando ha um elevado nimero de alternativas que levam a uma analise de modo a
tomar a deciséo, entdo ¢ atingida a “configuracdo comportamental”, segundo por Barker (1968)
e mencionado por Belk (1975).

2.3.2. - A Psicanélise nas escolhas do consumidor

Dijksterhuis, Smith,Van Baaren & Wigboldus (2005) consideram que, na grande maioria dos
casos, as pessoas sdo inconscientes a efetuar uma escolha relativamente a um produto que
compram, pois a grande maioria de itens comprados foram escolhidos nada mais por um
momento de percecdo em que sentem que se estdo a esquecer de algo. Estes autores dédo o
exemplo de quando o consumidor, ou seja, de todos nés quando nos deslocamos ao
supermercado e pensamos em tudo menos na lista de compras que temos de fazer, pois
ocupamos muito do nosso tempo a pensar em outros assuntos mais relevantes, seja da nossa
vida pessoal, seja da nossa vida social ou apenas a pensar no jogo de futebol que ocorrera no
final da semana.

Dada esta teoria, Dijksterhuis, Smith,Van Baaren & Wigboldus consideram que o
comportamento do consumidor é fundido nos termos que levam para o estudo cognitivo da
psicologia, fazendo assim mencéo a Bargh (2002). Antes de comprarem algo, ou decidirem ou
escolherem, as pessoas empenham-se numa maior ou menor elaboracdo consciencial de
processamento de informacdo. Os processamentos desta informacdo podem levar a
determinadas atitudes e estas por sua vez, podem ou nao afetar uma decisdo. Adicionalmente,
o tipo de informacdo que finalmente influencia as atitudes pode diferir também. Atitudes
podem ser tomadas com base em crencas cognitivas como quando achamos que um produto é
muito Util ou podem ser tomadas por base no afeto, como quando um produto tem um

significado simbdlico e pessoal.

Dijksterhuis, Smith,Van Baaren & Wigboldus (2005), consideraram que existem duas grandes
areas de andlise para a compreensdo do comportamento do consumidor: o link entre o

comportamento e a percecao e a busca automatica de objetivos.

O elo de ligagdo entre 0 comportamento e a percecdo mostra que a mera percecdo de um
determinado ambiente social levas as pessoas a comportarem-se de uma forma diferente.

Relativamente ao segundo topico abordado pelos autores acima referidos, a busca automatica
de objetivos, tendo por base variadas pesquisas nesta area, mostra que um comportamento
impulsionado por um objetivo é frequentemente inconsciente e guiado pelo ambiente e seu

redor.
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De acordo com Grubb & Grathwohl (1967), existem duas areas conceptuais dentro das ciéncias
comportamentais que prometem um rendimento significante de informacdo sobre o

comportamento do consumidor, sendo elas a Auto teoria e o simbolismo.

Segundo Epstein, (2003), a Auto teoria cognitivo-experiencial (CEST - Cognitive-experiential
self-theory) € uma teoria psicodinamica da personalidade que alcanca um alto grau de
integracdo através de uma sintese do inconsciente psicodindmico e emocional da psicanalise,
inconsciente livre de afetos da ciéncia cognitiva e principios da teoria da aprendizagem. De
acordo com o autor, este relata sobre a CEST onde as pessoas operam por dois sistemas de
processamento de informac@es, um sistema predominantemente consciente, verbal e racional

e um sistema predominantemente pré-consciente, automatico, experiencial e de aprendizagem.

Relativamente a segunda area conceptual a ter em conta para abordar o tema do comportamento
do consumidor, para Ogden & Richards, (1923), o simbolismo é o estudo do papel
desempenhado no ser humano por linguagem e simbolos de todos 0s tipos, e especialmente de
sua influéncia no seu pensamento. Isso destaca-se para informacdes especiais, as formas em

que os simbolos nos ajudam e nos impedem de refletir sobre as coisas.

Os simbolos séo diretos e organizam, gravam e comunicam. Ao afirmar o que dirigem e

organizam temos que distinguir, como sempre, entre pensamentos e coisas.

Pesquisas e andlises tém sido elaboradas nestas areas sobretudo por psicélogos, mas analistas
de marketing e tedricos sobre a matéria parecem ndo ter encontrado substancias relevantes
sobre o assunto. Alguns produtos e algumas marcas tém sido reconhecidas ao longo dos tempos
pelos seus consumidores por terem valores fisicos de um determinado segmento de mercado,
mas pouco tem sido feito para formalizar teorias Uteis de modo a prever o comportamento do

consumidor.

Segundo Yang & Peterson (2004), o valor do cliente é a base fundamental para toda a atividade
de marketing (Holbrook, 1994, pagina 22), e o alto valor € uma motivacdo primaria para
patrocinar o cliente. Mencionado por Yang & Peterson (2004), para Sirdeshmukh et al., 2002,
p.21,.0 valor do cliente regula "intencGes comportamentais de lealdade em relacdo ao
prestador de servigos desde que em tais relacionamentos as trocas fornecam um valor

superior”.

Grubb & Grathwohl (1967) refere que os especialistas na area de pesquisa de personalidade e
consumos do consumidor tém tentado relacionar compras de um certo tipo de produtos ou
marcas em especifico de modo a apurarem tracos de personalidade nessas compras. Estes
especialistas colocam a hipotese das pessoas que consomem produtos de uma determinada
maneira vao manifestar uma determinada personalidade levando assim, a que possa prever a

forma como manifesta 0 seu comportamento enquanto consumidor.
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Evans (1963) conduziu uma investigacdo empirica de modo a determinar se as escolhas feitas
pelos clientes no setor automdvel refletem a sua personalidade. No entanto, ap6s a sua
investigacdo ndo conseguiu encontrar quaisquer caracteristicas distintivas da personalidade da
amostra de mercado que recolheu relativos a condutores da Ford e da Chevrolet. Como tal, ndo
conseguiu comprovar que os testes psicolégicos previssem um comportamento do consumidor

mais eficazmente do que as pesquisas padrdo de Marketing.

“None of these variables (phychologial variables), was systematiclly related to the brand of

the car owner” Evans (1963)

Porém e tendo por base o trabalho desenvolvido por Evans, Kuehn (1963), submeteu os dados
anteriormente estudados por Evans de modo a aprofundar o estudo das mesmas varidveis e
concluiu que para fazer uma previsdo do valor do consumidor esta poderia ser mesmo baseada
em dois fatores mensuraveis da personalidade humana: o dominio e a afiliacdo. No entanto,
ainda ndo satisfeito com os resultados obtidos nesta matéria, Westfall (1962), e utilizando
novamente o setor automével como meio de interpretacdo dos seus dados de estudo, encontrou
pequenas diferencas entre as personalidades dos donos de automaoveis descapotaveis e os donos
de outro tipo de automdvel. Westfall concluiu que os proprietarios de automdéveis
descapotaveis também conhecidos por Cabriolet, sdo por norma mais ativos, vigorosos,
impulsivos, dominantes e sociaveis, contudo, sdo também menos estaveis e menos refletivos

gue 0s outros grupos de proprietarios.

2.3.3 - Satisfacdo do consumidor

De acordo com Sampaio (2011), quando falamos de satisfacdo do cliente, referimo-nos a
satisfacdo global do cliente com um produto ou um servico, isto é, a avaliacéo feita pelo cliente

do produto/servico como um todo.

Apesar de existirem diversas definicdes para o conceito de satisfacdo do cliente, Sampaio
(2011) decidiu adotar a definicdo dada por Oliver (1997) em que, segundo este referido autor,
a satisfacdo é definida como sendo um sentimento de contentamento em que os consumidores
sentem quando o consumo preenche alguma necessidade, objetivo ou desejo, sendo agradavel

a realizacdo desse consumo.

O Valor da satisfacdo do cliente baseia-se na sua relagdo com a escolha e com a quota de
mercado. A consideracdo desta relacdo pertence ao dominio de marketing defensivo, o que
aumenta o paradigma do marketing ofensivo que tem tradicionalmente predominado na
abordagem a este tema, Rust & Zahorik (1993).
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Na opinido de Westbrook & Oliver (1991), as abordagens tradicionais ao estudo dos
comportamentos do consumidor enfatizaram o conceito de satisfacdo do cliente como o
principal aspeto a tomar em consideragdo quando o cliente avalia o seu grau de satisfacdo pelo
produto ou servico adquirido no periodo ap6s a sua compra. Assim sendo, Westbrook & Oliver
acreditam que a satisfacdo serve para medir o nivel de conhecimento do cliente adquirida apos
varias experiéncias de compra e manifesta-se através das reclamacdes, da passagem de

feedbacks entre consumidores e 0 quédo os consumidores d&o uso aos produtos adquiridos.

Para Spreng, MacKenzie & Olshavsky (1996), correspondéncias pessoais, expectativas e
desejos fixados por cada consumidor sao fatores deterministicos para a obtencéo de um nivel

de satisfacdo por parte do mesmo.

O crescente reconhecimento da satisfacdo do consumidor como uma ferramenta de construcao
critica a0 marketing e ao comportamento do consumidor gerou interesse consideravel na
pesquisa dos processos de julgamentos anteriores de satisfagcdo/insatisfacdo e as consequéncias
dessas decisdes. Essa pesquisa consistiu principalmente em investigagdes sobre as expectativas
dos consumidores, pesquisas de incidentes problematicos e relatorios de atividade de busca de

reparacao, Bearden & Teel (1983).

2.3.4 - Lealdade do consumidor

O conceito de Consumer Loyalty pode ser definido como um conceito singular, geralmente
como uma atitude em relacdo a fidelidade do objeto ou como repeticdo do intervalo
comportamento. Alternativamente, a definicdo pode combinar atitude e comportamento em um

aditivo ou uma expressao interativa, Oliver (1999).

Para Oliver (1999), a lealdade a um objeto (p.e., uma marca, loja, servico ou empresa) é
demostrada por propensdes favordveis para esse objeto. Essas propensfes podem ser

comportamentais ou altitudinais.

Segundo East,Gendall, Hammond, & Lomax (2005), os conceitos de lealdade e as medidas
adjacentes sdo de valor se estes puderem ser usados para prever comportamentos como
recomendacdo do cliente, busca reduzida de alternativas e alta retencdo de clientes
(denominados resultados de fidelidade). Contudo, os autores acham que as denominadas
medidas combinadas de fidelidade do cliente muitas vezes realizam mal como previsores de
resultados de lealdade em comparacdo com medidas singulares, uma vez que a recomendagéo
é prevista pela atitude, mas ndo pelo patrocinio repetido, enquanto a retengdo e o

comportamento de busca sdo previstos melhor por um patrocinio repetido do que pela atitude.
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Para estes autores, lealdade do consumidor pode ser definida como um conceito singular,
geralmente como uma atitude em relagdo ao objeto de fidelidade ou como repeticdo do
intervalo de comportamento. Alternativamente, a definicdo pode combinar atitude e

comportamento num aditivo ou numa expressao interativa.

De modo a demonstrar o esquema conceptual da lealdade do cliente, Dick, & Basu, (1994)
apresentam-nos a sua visao esquematica (Figura 8) que, ap0s a elaborarem, esta sugere que
uma atitude favoravel é altamente comparavel com potenciais alternativas e que os patrocinios
repetitivos sao necessarios para contruir uma relacdo de lealdade. Assim, a chave para a
estrutura conceptual da lealdade € uma relacdo entre a atitude relativa em relacdo a uma

entidade (marca, servico, loja ou fornecedor) e o comportamento de patrocinio.

Cognitive Social
o K O

antecedents \ Qiimrit
A ffectiv Word-of-mouth
Affective
R —> —> Search motivation
antecedents

? Resistance to persuasion

|

LOYALTY RELATIONSHIP CONSEQUENCES

Conative /' Situational
antecedents influence

Figura 8 — Esquema conceptual da lealdade do Cliente

Fonte: Dick, & Basu, (1994)

2.4 — Sumula de literatura

A Marca deve definir uma estratégia de modo a que esta seja bem definida num determinado
mercado desde o seu inicio de atividade junto dos outros competidores. Esta estratégia definira
a sua imagem e o modo como atua sendo ponto fulcral nesta geracdo onde o termo globalizagéo

é uma constante, segundo Douglas, Craig & Nijssen (2001).

Para definir uma estratégia de marca, hd que em primeiro lugar definir qual o objetivo
empresarial em que a empresa vai desempenhar em torno do seu negdcio tendo que
consequentemente, ser projetado com uma mensagem a seguir de modo a criar uma imagem

coerente com os objetivos da empresa.
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DPordevi¢ (2008) identificou que a defini¢do do conceito de “Marca” é um pouco vago, pois
existem muitas incertezas a volta do mesmo dadas as vastas defini¢cdes dadas a este termo que

nem sempre foram conclusivas ou consensuais.

A Marca pode ser considerada como uma transposicdo visual, verbal e conceptual dos
elementos que foram a identidade da mesma ou pode simplesmente ser definida como a
assinatura, a simbologia ou o design de todos os seus elementos que, para Philip Kotler (1997),

irdo fazer diferenciar-se de toda a concorréncia.

A necessidade de criar uma estratégia de marca prende-se com o facto de existir um ambiente
altamente competitivo pois, para Aeker (1996), dada a vasta oferta de mercado com fatores
influenciadores como o preco, a publicidade e a fragmentacdo de mercados, o impacto da marca
sera um dos fatores influenciadores dos consumidores que colmatara a presenca de todos 0s
outros fatores anteriormente mencionados, fatores esses que serdo cada vez mais exigentes por
parte do consumidor que a medida da globalizacdo dos mercados se tornou cada vez mais
racional e informado. Porém, a lealdade a uma marca é a maneira de como o consumidor

mostra a satisfacdo por um produto ou servico.

O conhecimento de uma marca é dos ativos mais importantes de uma empresa que devera ser
trabalhado de modo a que o consumidor consiga imediatamente identificar qual a sua area de
negocio no mercado sem que seja preciso alguém clarificar tal questdo. Para que tal seja
possivel, Hso & Cai (2009) sugerem que o conhecimento tem de ir para além de mostrar o
produto ou servigo, 0 conhecimento tem de desempenhar uma dupla natureza do conhecimento

explicito.

Os frisados autores aludem também que o conhecimento da marca tem como fungdo tornar
invisivel e inerente a mesma através de competéncias visiveis e tangiveis, podendo tal funcdo
ser adquirida através do uso de simbolos, slogans ou simplesmente explorar uma caracteristica

distintiva da marca.

A Imagem da marca é o espelho e a parte mais visual para a obtencdo do conhecimento da
marca e naturalmente, ponto importante na delineacdo da estratégia para a mesma. A imagem
ird causar o primeiro impacto junto do publico alvo e uma primeira abordagem a marca por
parte deste grupo, que podera resultar numa fidelizacdo por parte do consumidor ou numa

exclusao.

Segundo Cho (2011), é através da imagem que se expressam um conjunto de percecdes e
sentimentos por parte do consumidor através da captura de habilidades cognitivas, sensoriais e
emocionais que € obtida com a criacdo de uma funcionalidade em torno dos seus produtos, uma
simbologia ou uma imagem experimental, dado que muitas marcas tentam criar uma mistura

destas trés caracteristicas quando tencionam criar a sua propria imagem.
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Para Roth, M. S. (1995), as estratégias para a definicdo da marca devem de ser desenhadas de
acordo com o que é pretendido para posicionar o produto num determinado segmento de
mercado. No entanto, os gestores possuem diversas imagens e posicionamentos alternativos
dos quais podem escolher, dado que para negdcios internacionais estes devem explorar como
as caracteristicas culturais e socioeconomicas afetam a performance da estratégia da imagem

da marca.

Uma estratégia bem definida, aliada a uma imagem bem delineada resultando num
conhecimento transmissivel a todos os consumidores resume ao conceito de Brand Equity,
Keller (1993).

O Brand Equity e, na perspetiva de Figueira (2013), o valor que influencia a forma como o
consumidor pensa, sente e age em relacdo a marca. Sendo assim, é considerado como ativo
intangivel, pois ndo aparece de forma objetiva no balanco da empresa, ndo podendo ser

mensurado ou estimado.

No entanto, para Keller (1993), o Brand Equity s6 podera funcionar numa estratégia de marca
para uma Empresa se em primeiro lugar forem estabelecidas estruturas de conhecimento para
que os consumidores respondam favoravelmente ao marketing realizado, pois este conceito
baseia-se em que o consumidor é considerado um elemento de diferenciacdo do conhecimento

na resposta por parte dos consumidores da marca relativamente ao marketing que esta pratica.

Associado ao Brand Equity, associa-se um outro conceito, o de Brand Trust que € um elemento
de estimacdo da representatividade da forca de uma marca que avalia, como o0 proprio nome

indica, a lealdade do consumidor & marca.

Fournier & Yao (1997), mencionados por Delgado-Ballester & Munuera-Aleméan (2001),
referem que o desenvolvimento e a manutencdo desta lealdade tém de ser tomadas como a
espinha dorsal da empresa, pois sera um elemento muito importante nos mercados altamente
competitivos com altas imprevisibilidades e ao abordarem o Brand Trust como ponte

estratégica da marca as empresas conseguem:

e Criar maiores barreiras a entrada para a concorréncia;

e Aumentar habilidades da Empresa para responder a ameacas da concorréncia;

e Maior numero de vendas logo maiores margens de lucro; e

e O Consumidor fidelizado a marca estara menos sensivel a campanhas de marketing

fortes e influentes por partes das marcas concorrentes.

O valor é a caracteristica que confere uma estimativa positiva ou negativa relativamente aos
feitos ou as pessoas estabelecendo uma relacdo de respeito. Os valores também sdo um
conjunto de exemplos que a sociedade propde nas relacdes sociais, dai dizer-se que alguem

“tem valores” quando estabelece relagdes de respeito para com o préximo.
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O valor no contexto de estratégia de negocio para Brandenburger & Stuart (1996) é criado por
todos os intervenientes da cadeia do negocio, desde o fornecedor até aos consumidores

dependendo das caracteristicas especificas de todos estes intervenientes para a criagdo de valor.

De modo a que todos os intervenientes da cadeia de negocio acrescentem valor, é necessario

compreender o valor agregado de cada um e como tal, o conceito de Added Value.

O Added Value, ou valor Agregado, tem sido considerado como uma ferramenta de estratégia
empresarial para atingir vantagem competitiva num ambiente concorrencial crescente que
fornece as empresas um processo para a criagdo de valor junto do consumidor, DChernatony,
Harris, & Riley, F. (2000).

Para Jones (1986), o principal papel do Valor Acrescido para uma empresa € permitir garantir
a diferenciacdo entre uma marca e uma mercadoria que permite diferenciar uma oferta para
uma base de escolha, por meio de sugestfes que permitem aos clientes reconhecer um valor

superior e estarem mais confiantes na sua escolha.

Segundo Brandenburger & Stuart Jr. (1996), a criacdo de valor obtém-se através da diferenca
entre o Poder negocial dos clientes e o poder negocial dos fornecedores de onde a natureza
fundamental do termo “valor” no setor empresarial € critico de modo a que as empresas possam
compreender todos 0s mecanismos e meios de criacdo de valor, pois os clientes sdo um dos
pontos chave de vantagem competitiva, mas ndo o Unico, pois para além das receitas 0s

fornecedores podem obter ideias, tecnologias e ou acesso ao mercado dos seus clientes.

Nos dias que correm, os consumidores tém cada vez mais opc¢ao de escolha e sdo cada vez mais
exigentes dado a facilidade de informacdo que sdo capazes de obter. Como tal, Prahalad, &
Ramaswamy, (2004) defendem que o nivel de insatisfacdo € um cenério cada vez mais propicio
para uma organizacao evitar e, para combater tal insatisfacdo, as empresas investem numa
maior variedade de produtos. No entanto, estes produtos sdao camuflados pela concorréncia que
seguem o mesmo plano estratégico de diversificacdo de produtos sendo assim, a criagdo de
valor numa area de elevada importancia no crescimento do negdécio e altamente explorada pelos

gestores.

A interacdo entre a empresa e 0 consumidor esta-se a tornar no local da criacdo de valor e
extracdo do mesmo. A medida que o valor muda para as experiéncias, 0 mercado transforma-
se num forum para conversas e interagdes entre consumidores, comunidades de consumidores
e empresas. E através de um didlogo com acesso, transparéncia e compreensdo dos beneficios

de risco que é necessario levar a préatica para proceder a criacdo de valor,Cox (2001).

Customer Value é o termo inglés mais usado para se referir ao Valor do consumidor, sendo
considerados por Butz & Goodstein (1996), como a proxima grande fonte para a obtencéo de

vantagem competitiva, pois este conceito é entendido com o vinculo emocional estabelecido
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entre cliente e um produtor depois do cliente ter usado por diversas ocasides 0 produto ou

servigo produzido por esse fornecedor e ao qual encontrou o produto para fornecer um valor.

Essa ligagdo emocional resultante leva a que o cliente compre repetidamente ou, melhor ainda,
exclusivamente desse fornecedor, recomendando a amigos e familiares, resistindo a campanhas

mais atrativas por parte de outros concorrentes desse fornecedor preferencial.

Na perspetiva de Gale & Wood (1994), o Customer Value € a Qualidade percebida no mercado
(ou seja, a opinido dos consumidores dos produtos ou servicos comercializados por uma

empresa face as correntes) ajustada ao preco relativo do produto em questao.

O Valor Percebido ou Perceived Value é mais uma ferramenta para o estudo da obtencéo de
valor que segundo Zeithaml (1988), permite equacionar a avaliacdo dos clientes com base nas
percecOes do que é recebido do que € dado, pois existem quatro tipos de comportamentos do

consumidor nos quais resultam o conceito de valor percebido:

e Valor € preco baixo para o cliente;
e Valor € 0 que o cliente quer num produto;
e Valor é 0 que o cliente quer obter em obter em contrapartida do que da para tal; e

e Valor é a qualidade que o cliente obtém mediante o preco que paga.

No entanto, o valor que é recebido varia de acordo com o perfil de cada consumidor (ou seja,
alguns podem querer volume, outros qualidade e outros conveniéncia) e 0 que é dado também
varia de consumidor em consumidor (alguns preocupam-se apenas com dinheiro gasto, outros

com tempo e esforgo).

Belk (1975), mencionando Barker (1968), sugere que para avaliar o comportamento do
consumidor é preciso definir um ponto no tempo e um espaco fisico sabendo que num
determinado espaco de tempo, num determinado local ocupado por uma ou mais pessoas é

identificado o cenario de um potencial interesse.

Porém, na grande maioria dos casos, as pessoas compram inconscientemente, pois esses
produtos foram escolhidos pelo consumidor nada mais por um momento de percecdo que

sentem que se estdo a esquecer de algo, Dijksterhuis, Smith,VVan Baaren, & Wigboldus (2005).

As atitudes que levam a compra € outro fator que o consumidor pratica no ato da compra, pois
a compra pode ser feita com base em crencas cognitivas, como gquando achamos que um
produto € muito Gtil ou podem ser escolhas baseadas no afeto, como quando um produto tem
um significado simbolico e mais pessoal. O elo de ligagdo entre 0 comportamento e a perce¢do
mostra que a mera percecdo de um determinado ambiente social leva as pessoas a
comportarem-se de uma maneira diferente, logo, o comportamento do consumidor é altamente

volatil mediante o ambiente social que as rodeia.
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De acordo com Grubb & Grathwohl (1967), existem duas areas conceptuais dentro das ciéncias
comportamentais que prometem um rendimento significante de informacdo sobre o

comportamento do consumidor, sendo elas a Auto teoria e o simbolismo.

A Auto Teoria € uma teoria psicodinamica da personalidade que alcanca um alto grau de
integracdo através de uma sintese do inconsciente psicodindmico e emocional da psicanalise,

inconsciente livre de afetos da ciéncia cognitiva e principios da teoria da aprendizagem.

O simbolismo é o estudo do papel desempenhado no ser humano por linguagem e simbolos de
todos os tipos, especialmente de sua influéncia no seu pensamento. Isso destaca-se para
informacdes especiais, as formas em que os simbolos nos ajudam e nos impedem de refletir

sobre as coisas.

Em 1963, o estudo consumidor foi medido por Evans relativamente ao setor automovel, onde
este autor pretendia comprovar que as escolhas do consumidor refletiam a sua personalidade.
No entanto, ap6s a sua investigacdo ndo conseguiu encontrar quaisquer caracteristicas
distintivas.

Kuehn (1963) submeteu os dados anteriormente estudados por Evans de modo a aprofundar o
estudo das mesmas variaveis e concluiu que, para fazer uma previséo do valor do consumidor,
esta poderia ser mesmo baseada em dois fatores mensuraveis da personalidade humana: o
dominio e a afiliacéo.

A satisfacdo do consumidor avalia a satisfacdo global do cliente com um produto ou um
servico, isto é, a avaliacdo feita pelo cliente do produto/servi¢co como um todo, baseando-se na
sua relacdo com a escolha e com a quota de mercado, Sampaio (2011),

As abordagens tradicionais ao estudo dos comportamentos do consumidor enfatizaram o
conceito de satisfacdo do cliente como o principal aspeto a tomar em considera¢do quando o
cliente avalia o seu grau de satisfacdo pelo produto ou servico adquirido no periodo ap6s a sua

compra.

Para Oliver (1999), a lealdade do Consumidor define-se como uma atitude em relacéo a
fidelidade do objeto ou como repeticdo do intervalo de comportamento alternativamente, a

definic&o pode combinar atitude e comportamento num aditivo ou numa expressao interativa.

Ap0s toda a revisao de literatura ter passado por um processo de triagem, apurou-se que o
objetivo desta investigacdo é medir a perce¢do do valor de uma marca no contexto do setor
automovel. Focado no estudo do mercado automoével, nomeadamente nas caracteristicas

especificas da marca selecionada, que representard a amostra.
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Para medir essa percecdo do Valor, a base que ira analisar a realidade em estudo serd 0 modelo
teorico desenvolvido por Aaker (1996), designado por Brand Equity, uma vez que este modelo
representa a forga geral da marca, reflete o nivel de consciéncia da marca, a imagem de marca
e a fidelidade dos consumidores para uma determinada marca. Para além destas caracteristicas,

este modelo engloba os trés grandes tdpicos abordados na revisao da literatura:

e Marca — Através da associacdo da Marca e reconhecimento da Marca;
e Valor - Através da Percecdo da Qualidade; e

e Comportamentos do consumidor - Através da avaliacao da lealdade

Aaker (1996) considera o Brand Equity como o conjunto de ativos e passivos ligados ao nome
e ao simbolo de uma marca que adicionam ou subtraem o valor fornecido por um produto a
uma empresa e aos seus clientes, ou seja, um conjunto de atributos que contribuem de forma

positiva ou negativa para o valor de uma marca.

Esse valor adicional que representa o Brand Equity influencia na forma como o consumidor
pensa, sente e age em relacdo a marca, assim como nos precos, na parcela de mercado e na
lucratividade proporcionada pela marca a empresa. O Brand Equity representa um importante

ativo intangivel que corresponde a um valor psicoldgico e financeiro da organizacao.

Para Aeker (1991), o nivel de Brand Equity calculado para um produto ou servico divide-se

em cinco grandes areas como mostra a seguinte figura:

Reduced Marketing Costs
Trade Leverage

Attracting New Customers Provides Values (o
— Brand L |- Create Awareness - Customers by
Lovalty - Reassurance Enhancing Customer's:
T Time to Respond to
Competitive Threats .Interpretation /Processing
= of Information
Anchor to which Other ~Confidence in the
P Purchase Decision
Associations Can Be Allached Use: Satisac
| | Brand _' Familiarity-Liking Llse Sansfaction
Awareness Signal of |
Substance/Commitment
Brand to Be Considered
- Provides Value to Firm
BRAND || by Enhancing:

EQUITY

Reason-to-Buy

. Eiliciency and
N Differentiate/ Position B |_.|-|wm_;.m‘“ of
Perceived | Price ‘ :

— Quality l.‘lmnmr.-l Member Interest ] _ I:’l‘::l}:ﬂ:ﬁui':g“'m
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. Trade Leverage
Help Process/Relrieve Competitive Advantage
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Brand | Reason-to-Buy

] Associations Create Positive
Attitude/Feelings
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Other
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Figura 9 - Modelo Explicativo do Brand Equity

Fonte: Aeker (1991)
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Brand Loyalty - A fidelidade de um cliente para com uma marca ¢ um dos elementos
fundamentais para a equidade de marcas. Pode definir-se como uma medida da ligacéo que o

consumidor tem relativamente a uma marca.

Brand Awareness — Funciona como reconhecimento de uma marca entenda-se, pela
capacidade que um cliente ou potencial cliente tem de associar uma marca a um produto e
requer sempre uma ligagdo entre marca e produto. Varia entre um sentimento incerto de

reconhecimento de uma marca, até uma crenca de que a marca é Unica.

Perceived Quality - Conceito que se define pela percecdo que os clientes tém da qualidade e
superioridade de um produto ou servico tendo em conta o seu propdsito quando comparado
com outro da mesma classe. Nao pode ser avaliado objetivamente, pois acaba por ser baseado
em juizos de valor efetuados pelos consumidores que obviamente variam de pessoa para pessoa

mediante a importancia e o gosto pessoal de cada um.

Brand Associations — E tudo aquilo que temos na nossa memoria e que nos liga, de uma outra
forma ou de outra a uma marca. Esta ligacao é tanto mais forte quanto mais suportada e apoiada

por experiéncias sensoriais ou por analogias com outras ligacdes.

Outros Ativos da Marca/ Vantagem Competitiva- Tudo o que o consumidor identifica na
marca como distinto entre as demais e caracteristicas especificas que s6 a marca protagoniza

quando comparadas com a concorréncia.

A abordagem da investigacdo desta dissertacdo passa entdo, por estudar o Valor Estratégico
gue uma marca por mim selecionada (sendo o objeto de investigacdo) desempenha para 0s seus
consumidores tendo como base de sustentacdo literaria e medi¢do o conceito de Brand Equity
desenvolvido por Aeker (1991).

I11- Metodologia

3.1 - Método de Estudo

A metodologia de investigacdo deriva da logica e tem como objeto o estudo do método
cientifico, que resulta da recolha de informacdo com o propdsito de chegar a determinadas
decisdes. O método de investigagdo adotado pelo investigador pode passar pela realizacéo de
entrevistas ou inqueritos, sendo este tipo de recolha de dados definidos como primarios ou
entdo, pela analise de relatorios, anexos ou outras informacdes disponiveis a todo o publico de

forma acessivel, que se designam por recolha de dados secundarios.
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Para Coutinho Pereira, C., & Chaves, J. H. (2002) a caracteristica que melhor identifica e
distingue esta abordagem metodoldgica é o facto de se tratar de um plano de investigacdo que
envolve o estudo intensivo e detalhado de uma entidade bem definida: o “caso”.

E o que ¢ um “caso”? Quase tudo pode ser um “caso”: um individuo, um personagem, um
pequeno grupo, uma organizacdo, uma comunidade ou mesmo uma nacdo, ou pode também

ser uma decisdo, uma politica, um processo, um incidente ou acontecimento imprevisto, etc.

No estudo de caso, tal como a expressdo indica, examina-se o “caso” (ou um pequeno nimero
de “casos”) em detalhe, em profundidade, no seu contexto natural, reconhecendo-se a sua
complexidade e recorrendo-se para isso todos os métodos que se revelem apropriados (Yin,
1994; Punch, 1998; Gomez, Flores & Jimenez, 1996).

A finalidade da pesquisa, essa é sempre holistica (sistémica, ampla, integrada), ou seja, visa
preservar ¢ compreender o “caso’ no seu todo e na sua unicidade, razao porque varios autores
(Yin, 1994; Punch, 1998; Gomez, Flores & Jimenez, 1996) preferem a expressdo estratégia a
de metodologia de investigacdo: “o estudo de caso ndo € uma metodologia especifica, mas uma
forma de organizar dados preservando o caracter unico do objeto social em estudo” (Goode &
Hatt, 1952, citado em Punch, 1998: 150).

No que se refere a presente investigacdo, foi aplicado o estudo de caso como método de
investigacao. Este tipo de método é caracterizado por Eisenhardt (1989) como enriquecedora
em casos de abordagem de novas tematicas e de novas investigacGes, onde a teoria existente é
de pouca quantidade e inadequada e que, desta forma, este tipo de estudo ajuda a melhorar e

complementar a teoria existente.

Segundo Yin (1994), o estudo de caso tem como proposito compreender determinada situacao
bem definida quando o investigador ndo tem como controlar os acontecimentos desta nem

consegue adulterar as causas dos acontecimentos.

Yin reitera que um estudo de caso é uma investigacdo empirica, sempre associada a0 processo
de recolha de dados e as estratégias de analise pertinentes, baseada numa descri¢édo analitica
detalhada sobre um objeto, situacdo ou fendmeno, fazendo sobressair as suas caracteristicas

Unicas.

Para Yin, os estudos de caso poderdo ser aplicaveis a um Gnico caso ou a multiplos casos. No
entanto, indica que existe maior vulnerabilidade quando se trata de um Unico caso, pois neste
tipo de estudos de caso € expectavel um resultado diferente do que inicialmente esperado
enquanto que quando se trata de multiplos casos de analise, estes sdo considerados mais

robustos, convincentes sendo o resultado menos arriscado e mais assertivo.
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3.2 - Universo de Estudo e Amostra Selecionada

O Estudo de caso desta investigacdo, como anteriormente referido, passa por estudar o Valor
Estratégico que uma marca desempenha para 0s seus consumidores. No entanto, como
investigador ambicionava desempenhar tal estudo nas marcas do setor automovel, pois € um
setor de negocio onde possuo alguns conhecimentos e gostaria de associar ao tema da
dissertacdo de mestrado.

Contudo, dado que ndo é possivel chegar a todos os consumidores de todas as marcas
automoveis nem a todos os revendedores no setor automovel, restringiu-se a uma amostra
tentando obter a “recolha de respostas a um conjunto de questfes, de tal modo que se possa
dai inferir quais seriam os resultados obtidos caso se tivesse inquirido todas as pessoas que

constituem a populagdo-alvo” (Moreira, 2009).

A amostra escolhida foi a marca sueca Volvo, mais concretamente a Volvo Cars, a divisdo

direcionada para a comercializacdo de veiculos automdveis.

3.3 - Modelo de Investigacido

Neste modelo, o investigador parte do conhecimento tedrico existente ou de resultados
empiricos anteriores, pelo que a teoria antecede o objeto de investigacao; as hipoteses séo
derivadas da teoria e sdo formuladas com a maior independéncia possivel em relagédo aos casos
concretos que se estudam; hipoteses essas operacionalizadas e testadas face a novas condi¢oes
empiricas; os instrumentos de recolha de dados sdo predefinidos; idealmente, pretende-se
construir uma amostra que seja representativa da populacédo; os fendmenos observados sdo
classificados em termos de frequéncia e distribuicdo; da andlise de dados regressa-se as
hipGteses procedendo-se a sua corroboracdo ou infirmagdo; um dos fins consiste na

generalizacdo dos resultados para a populacao.

Em suma, pode esquematizar-se de uma forma linear a organizacdo do processo de

investigacao:

Teoria > Hipoteses/Questbes > Operacionalizagdo > Amostragem > Recolha de dados >

Interpretacdo dos dados > Validagdo > Confirmacao
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3.4 — Recolha de dados

Uma das caracteristicas dos estudos de caso € a hipotese de alcancar informagdo a partir de
diversas origens de dados. O investigador deve ter em conta o formato em que vai recolher os
dados e a estrutura e os meios tecnoldgicos que pretende utilizar (Vazquez e Angulo, 2003). O
estudo de caso faz recurso a uma diversidade de formas de recolha de informagé&o, dependente
da natureza do caso e tendo por finalidade, possibilitar o cruzamento de angulos de estudo ou
de anélise (Hamel, 1997).

3.4.1 - Primarios

Os dados primérios sdo os dados possiveis de obter através da elaboracdo de inquéritos e/ou
entrevistas, ou seja, o investigador tem de elaborar mediante as necessidades da sua pesquisa

uma ferramenta dedicada ao seu objeto de investigacdo

Como o objetivo desta investigacao pretende aferir qual o Valor de percecdo dos consumidores
e simpatizantes da marca Volvo, o método escolhido foi o inquérito por questionario, pois trata-

se de um método quantitativo e eficaz de recolha de informagdo num curto espaco de tempo.

O questionario, segundo Rodriguez et al. (1999), ndo se define por ser das técnicas mais
representativas na investigacao qualitativa, pois a sua utilizacdo esta mais associada a técnicas
de investigacdo quantitativa. Contudo, enquanto técnica de recolha de dados, o questionério
pode prestar um importante servigo a investigacdo qualitativa. Esta técnica baseia-se na cria¢do

de um formulério, previamente elaborado e normalizado.

3.4.1.1 — Aplicacao do Inquérito ao Estudo de Caso

O inquérito construido sob a forma de questionario esta relacionado com a caracterizacdo das
pessoas inquiridas, sobre as suas opinides relativas a Volvo enquanto marca e foi feito
sobretudo a pensar em como as repostas podem originar conclusdes na avaliacdo da Volvo

enquanto marca para 0s seus consumidores ou potenciais consumidores.
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Neste sentido, 0 questionario possui as diversas questdes que permitem avaliar as seguintes

variaveis no estudo de caso.

1) Caracterizacdo da Amostra

1. Género

2. Faixa Etéria

3. Localizacdo Geogréfica
4. Estado Civil
5

Habilitacbes Académicas

2) Caracterizacao do tipo de Consumidor
6. E Proprietario de um Veiculo Volvo?
7. Ha quanto tempo é Cliente da VVolvo?
8. Quantos Automoveis Volvo ja adquiriu?

3) Lealdade a Marca

9. Estou satisfeito (a) com a Volvo enquanto Marca

10. A Volvo é sempre a minha primeira op¢ao de compra

11. Considero-me fiel & marca

12. Opto sempre pelos Veiculos Volvo independentemente do preco

13. Estou satisfeita (0) com a relacdo qualidade/preco Automoveis Volvo

14. Estou satisfeito com o servigo pds-venda da Volvo e com o tratamento dado
enquanto cliente da Marca

4) Reconhecimento da Marca
15. A Volvo é a primeira marca em que eu penso quando preciso de trocar de
veiculo
16. As caracteristicas marcantes da marca vém rapidamente a minha mente
17. Faz mais sentido comprar um automdvel Volvo mesmo que hajam outros
automoveis do mesmo segmento com caracteristicas idénticas

18. A Volvo ¢ a unica marca que preenche totalmente as minhas expectativas
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5) Percecdo de Qualidade

19. A Volvo aposta em inovacgdes para 0s seus automoveis

20. Os automoveis Volvo transmitem confianga

21. Ao comprar um automdvel Volvo sei que estou a comprar um veiculo com
elevada durabilidade

22. Estou disposto a pagar mais por um automaovel que seja Volvo

23. Ao comprar um automovel Volvo sei que ndo havera automével mais seguro no
mercado

24. Compro um automovel volvo pelas suas caracteristicas de elevada performance

6) Associacdo a Marca
25. Consigo facilmente identificar um automdével VVolvo pelo seu design distinto
26. Associo a Marca Volvo como uma marca premium do sector automovel

27. Consigo identificar qual a imagem de marca da Volvo

7) Outros Atributos da Marca
28. Valorizo a responsabilidade Social da VVolvo
29. Concordo com a politica estratégica da VVolvo em abolir os motores diesel
30. Associo com facilidade a Marca Volvo a mais antiga e longa prova de regatas
do Mundo

3.5.2 - Secundarios

O recurso a fontes documentais relacionadas com a tematica € uma estratégia basica num
estudo de caso. Estas fontes podem ser diversas: relatorios, propostas, planos, registos
institucionais internos, comunicados, dossiers, etc. A informacao recolhida pode servir para
contextualizar o caso, acrescentar informacao ou para validar evidéncias de outras fontes. Na
corrente investigacdo todos os relatérios e informacBes da Volvo Cars foram conseguidas
através da divulgacgdo feita pela marca no seu website e através de reportagens e estudos de
mercado realizados por outras entidades tambem disponiveis na Internet. Foi também possivel
captar mais informacdo da marca por esta via secundaria através da visualizacdo de

documentarios e reportagens.
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3.5 — Questdes de investigacao

Tashakkori e Teddlie (1998) referem a l6gica dedutiva como a énfase da argumentacéo que vai
do geral para o particular com a fun¢do de comando da teoria “a cabega”. Ou, dito de outra
forma, as questdes e as hipdteses de investigacdo derivam dos modelos tedricos e sdo
submetidas ao teste dos resultados empiricos, podendo os fendmenos ser medidos e

quantificados.

Foram assim, definidas as seguintes Questfes de investigacao:
e Questdo 1 — Existe uma relacdo de lealdade entre a VVolvo e 0s seus consumidores?
e Questdo 2 — A Volvo é altamente reconhecida para com os seus consumidores?

e Questdo 3 — Existe uma percecao de qualidade Automdveis Volvo por parte dos seus
consumidores?

e Questdo 4 — A marca Volvo é facilmente associada pelos seus consumidores?

e Questdo 5 — Séo facilmente detetaveis outros atributos & VVolvo que nao relacionados
com a sua area de Negocio?

IV — Objeto de estudo

4.1 Volvo Cars

4.1.1 — Lema da Marca

Em 1924, dois visionarios suecos Assar Gabrielsson e Gustav Larson, decidiram que estava na
altura de criarem um automovel suficientemente forte e seguro para as perigosas estradas
suecas, tendo o primeiro modelo da Marca Volvo sido lancado dois anos mais tarde, na cidade

de Gotemburgo, na Suécia.

O primeiro Volvo, modelo OV4, entrou na linha de producdo em 1927 e desde entdo, a marca
sueca louva-se do facto de ter realizado uma longa evolucao desde que a primeira viatura saiu
da linha de producéo, criando ao longo dos seus 90 anos de existéncia inova¢des que mudaram

0 mundo automovel.

Apostando na Seguranga como lema principal e foco prioritario no desenvolvimento do fabrico
de automoveis, a Volvo acabou por se tornar numa das marcas mais inovadoras e pioneiras na
evolucdo de solugbes de seguranca, como € o exemplo dos cintos de seguranca de trés pontos
em 1959, as barras de protecdo laterais em 1991, os airbags laterais em 1994 e o Airbags de

cortina em 1998. Mais recentemente, com a ajuda de tecnologias mais avangadas, foi
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introduzido nos veiculos Volvo fungdes como travagem automatica em caso de colisdo
eminente com outros veiculos, pebes ou animais, um airbag para pedes em caso de
atropelamento frontal e manutencéo da viatura em circulagcdo na faixa de rodagem em que esta

circula entre outros.

Como dé para entender, a marca sueca investiu muito na investigacdo e pesquisa, percebendo
bem cedo a importéncia dos sistemas de detecdo de pedes ou de zonas de deformacgédo nos
veiculos fazendo “crash-test’s” quando ainda ndo se falavam de organismos como O European
New Car Assessment Programme - um programa de seguranca automovel fundado em 1997 -
que atualmente é suportado na Unido Europeia e serve como base de regulamentacdo das

normas de seguranca para todos os Veiculos comercializados na Zona Euro.

A Volvo Cars € atualmente uma marca global com producéo na Suécia, Bélgica, China e nos
Estados Unidos, onde atualmente produz uma gama de automdveis de alta qualidade que

incluem sedans, carrinhas, carrinhas desportivas, automovel cross country e SUV.

4.1.2 — Imagem de Marca — O Simbolo

O emblema da Volvo é um circulo cinza com uma seta apontada para 'nordeste’, o que

realmente costumava ser o simbolo quimico do ferro ha muitos, muitos anos atras.
O logotipo foi registado como Volvo em 1927,

A patria da VVolvo, a Suécia, € bastante conhecida pela alta qualidade do seu ferro. Além disso,
o ferro € um metal forte com que a marca do carro quer ser relacionada, dando a impressao de

um padrao forte, estavel e firme na producédo de carros Volvo.

>
Este circulo com uma seta apontando para cima e para o

lado direito € também o simbolo do planeta Marte, que
também d& ao logdtipo da Volvo uma interpretagdo forte

e cosmica, como uma marca que é grande e vai longe.

Figura 10 - Atual Simbolo e
Imagem de Marca da Volvo

56



4.1.3 — As mudangas de Gestdo no Grupo Volvo Cars

Em 1935, a SFK (Svenska Kullagerfabriken AB) vende a grande maioria das suas acdes da
Volvo Cars a Volvo AB, empresa que produz os camides e os autocarros Volvo, maquinas para
0 setor da construcdo, bem como outros servicos e equipamentos com marca Volvo. A Volvo
AB deteve a VVolvo Cars até 1999.

O ano de 1979 marca o inicio da colaboracdo entre a Volvo e a Renault, que resultou numa
partilha de pesquisa e recursos de desenvolvimento, bem como em apoio mutuo. A marca
francesa vendeu a sua divisdo de veiculos industriais a Volvo e ainda comprou uma

percentagem da marca sueca, que hoje atinge os 20%.

Em 1999, o Grupo Ford adquiriu a Volvo Cars aos seus anteriores proprietarios e incorporou-
0s no seu Premier Automotive Group. A Ford manteria a VVolvo no Premier Automotive
Groupmais algum tempo apds a venda da Jaguar Land Rover a indiana Tata Motors. Naquela
altura, a marca registava perdas crescentes e enfrentava um momento econémico negativo. A
marca americana decidiu reestruturar a marca sueca e fé-la subir no segmento luxo para
proximo do nivel de gama baixa dos sedans, carrinhas e crossovers SUVs da Mercedes
e da BMW. Durante esse processo, foi desenvolvida a segunda geracdo do luxuoso Volvo

S80 e nasceu 0 novo pequeno crossover premium, o Volvo XC60.

Em dezembro de 2008, a Ford anunciou que estava a considerar colocar a Volvo Cars no
mercado. Depois de analisar as varias ofertas recebidas, em Outubro de 2009, a Ford anunciou
que tinha chegado a decisdo de vender a Volvo Cars a Zhejiang Geely Holding Group, a
empresa dona da marca de automoveis chinesa Geely Automobile.

Em marco de 2010, um acordo definitivo foi assinado no valor de 1.8 mil milhGes de Délares
e a 2 de agosto de 2010 o acordo foi fechado com a Geely a pagar 1.3 mil milhdes de Dolares

pela detencdo maioritaria do capital da marca sueca.

4.1.4 - Visado e Missdo

A Volvo Cars tem como Vvisdo ser a marca de automoveis mais inovadora e progressiva e

consequentemente, ser a marca premium mais desejada.

Para Hékan Samuelsson, o CEO do grupo Volvo Cars Group “Our purpose is to provide safe,

sustainable and convenient mobility, making a positive contribution to society”.

A Marca sueca acredita que o0 seu sucesso global sera gerado pela capacidade que transmitem
de facilitar a vida de cada condutor de um Volvo, sempre com o objetivo e comprometimento

da marca com a seguranga e o ambiente.
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4.1.5 - Volvo Cars em Portugal

Apesar dos automoveis da Volvo se venderem desde a segunda metade do século XX no nosso
pais, o atual importador da marca sueca s6 tem uma década de atividade.

A Volvo tem 90 anos de historia e esté representada em Portugal desde 1933, gragas a Luiz
Oscar Jervell, que viria a criar a Auto-Sueco. Esta viria a ser a empresa-mée do grupo com o

mesmo nome que, durante décadas, foi o representante da marca sueca no nosso pais.

S6 em 2008 nasceu a Volvo Car Portugal, uma ‘Nacional Sales Company’ do Volvo Car Group
que, desde essa data, é a responsavel pela importacdo dos automdveis da marca para 0 nosso
pais, operando diretamente no nele, mantendo sede no Porto até 2014. A partir dessa altura,

mudou para a capital estando localizada no Complexo Empresarial Lagoas Park.

Ao longo dos seus anos de atividade, a Volvo Car Portugal tem sido responsavel por véarios
lancamentos, como a primeira geracdo do XC60 (em 2008), os S60 e os V60 (2010), o V40
(2012) e mais recentemente a segunda geracdo do X60 (2017). Em 2018, chegaram ao mercado
0s novissimos XC40, V60 e S60.

Simultaneamente, registou-se um crescimento da marca em termos de quota do mercado
nacional, uma vez que em 2008 era de 0,82 %, atingindo os 2,07% em 2017, com o total de
viaturas matriculadas a passar de 2.214 ha dez anos para 4.605 no ano passado. Em 2018, a
tendéncia de crescimento em Portugal mantém-se, estando a VVolvo a crescer 7,3%, uma cifra

superior a média europeia da marca.

V — Analise dos Dados da Amostra

5.1 — Andlise dos Dados Primarios

Este inquérito foi publicitado num grupo da Rede social Facebook, denominado de VOLVO
FANS PORTUGAL, onde a maioria dos seus 14.000 membros s&o donos de um automovel
Volvo e mantém contacto direto com a marca através deste grupo. A Administracdo da
VOLVO FANS PORTUGAL elaborou uma parceria com a VVolvo Cars Portugal onde a marca
pode demonstrar especial atencdo por estes membros proprietarios dos seus veiculos e
naturalmente, com alguma relacdo emocional a marca. A este inquérito responderam 192
Pessoas, cujo mesmo foi realizado sob a forma de anonimato durante um prazo de 6 dias - de
21 de junho de 2018 até 26 de junho de 2018.
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5.1.1 — Analise dos Dados de Caracterizacdo da Amostra

Comecando com os dados de caracterizacdo da amostra, 89.1% dos inquiridos sdo do género

masculino e apenas 10.9% do género feminino.

@ Feminino
& Masculing

Gréfico 1 - Géneros da Amostra

Fonte: Elaboragéo propria através do Google Formularios

Relativamente a faixa etaria, a maioria dos inquiridos situam-se na faixa etaria entre os 35 e 0s
44 anos (33.3%), dos 25 aos 34 anos (24.5%), dos 19 aos 24 anos (18.8%), dos 45 aos 54 anos
(18.8%) e as faixas etarias dos 55 aos 74 anos correspondem ao menos nimero de respostas
(8.6%).

@ 18 a0s 24 anos
@ 25 z0s 34 anos
@ 35 aos 44 anos
@ 45 a0s 54 anos
@ 55 a0s 64 anos
@ 55 z0s 74 anos

Grafico 2 - Faixa Etaria da Amostra

Fonte: Elaboracédo propria através do Google Formularios
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55.2% dos inquiridos reside Zona Norte do Pais, na zona centro do pais residem cerca de
34.4%, cerca de 9.4% no Sul e apenas 1% dos inquiridos pertence aos Arquipélagos, conforme

podemos observar no abaixo:

Localizacdo Geografica

92 respostas

@ Morte

@ Centro

@ Sul

@ lihas (Acores e Madeira)

Gréfico 3 — Localizagdo Geogréafica da Amostra

Fonte: Elaboracéo propria através do Google Formularios

No que diz respeito ao estado civil dos consumidores, 55.2% sdo pessoas casadas, seguida de
38% de pessoas solteiras, sendo apenas 5.7% divorciados/as e 1% Vilvos/as, como se pode
observar no Gréfico 4:

Estado Civil

92 respostas

@ Solteiro (a)
@ Casado (a)
© Divorciado (&)
@ Vilvo (3)

Grafico 4 - Estado Civil da Amostra

Fonte: Elaboragéo propria através do Google Formularios
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Em relacdo a escolaridade dos inquiridos, a grande maioria possui um grau académico com
37.5% e o Ensino secundario ou equivalente com 34.9%. Apenas 0.5% dos inquiridos possui
0 Ensino Primério, 3.6% o ensino basico 2°Ciclio e 8.3% o ensino bésico - 3°ciclo conforme
apresentado no gréafico seguinte:

Escolaridade

92 respostas

@ Ensino primario -1° ciclo (4*ano)

@ Ensino basico - 2° ciclo (6% ano)

@ Ensino basico - 3° ciclo (9 ano)

@ Ensino secundério ou eguivalente
(12° ano)

@ Curso médio/Frequéncia
universitaria/bacharelato

@ Licenciatura/Mestrado/
Doutoramento

Grafico 5 — Niveis de Escolaridade da Amostra

Fonte: Elaboragao propria através do Google Formularios

61



5.1.2. — Analise geral dos dados apurados no questionario

No inquérito realizado, as perguntas 6, 7 e 8, indicadas no inquérito como “Dados de Estudo”
tém como intencdo caracterizar o tipo de consumidor em causa. 96.4% das pessoas inquiridas
afirmam ser proprietarios de um Veiculo Volvo. Caso ndo estivéssemos perante um
consumidor Volvo, este passaria diretamente para a pergunta 15 relacionado com o
reconhecimento da marca, pois ndo sendo consumidor da marca, ndo serd possivel avaliar os
niveis de lealdade do mesmo. Esta percentagem elevada de proprietarios de um veiculo Volvo
era previsivel dado que o questionario foi disposto num local onde a maioria dos usuérios séo

consumidores Volvo, conforme se pode confirmar pelo gréafico abaixo:

E Proprietario de um Veiculo Volvo?

® Sim
@ Mao

Gréfico 6 — Proprietarios de Veiculos Volvo

Fonte: Elaboragdo prépria através do Google Formulérios
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38.3% da amostra inquirida sdo clientes da marca Volvo entre 1 ano e 5 anos. Porém, 26.1%
sdo clientes hd mais de 10 anos. 21.3% ha menos de 1 ano e 14.4% entre 5 anos e 10 anos,
conforme se pode observar no Gréfico 7.

Ha quanto tempo € Cliente da Volvo?

@ Menos de 1 Ano

@ Entre 1 ano e 5 Anos
@ Entre 5 anos e 10 Anos
@ Hi mais de 10 anos

Gréfico 7 — Tempestividade do Cliente Volvo

Fonte: Elaboragao propria através do Google Formularios

Relativamente a regularidade de consumo de automaéveis Volvo, a grande maioria das pessoas
apenas adquiriu 1 automdvel da marca Volvo (57.4%), concluindo entdo que 42.6% dos 192

inquiridos ja possuiram pelo menos 2 automéveis da marca.

Quantos Automoveis Volvo ja adquiriu?

rrrrrrr

188 '=a|.-'.'\:t':h:

91
92
I
@ Mais que 3

Gréfico 8 — Automdveis Volvo adquiridos

Fonte: Elaboragdo propria através do Google Formuldrios
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A partir da pergunta 9, as questdes foram colocadas tendo uma escala de resposta distinta como:
= Discordo totalmente;
= Discordo;
= N&o concordo nem discordo;
= Concordo; e

= Concordo totalmente.

As perguntas 9 a 14 pretendem avaliar a varidvel da Lealdade & Marca.

Uma maioria de 59% dos proprietarios de um Automdvel Volvo afirma estar totalmente
satisfeita com a Volvo enquanto marca e 36.2% afirma estar satisfeita, ou seja, 95.2% da
amostra esta pelo menos satisfeita com a marca. Uma minoria de 3.7% dos consumidores da
marca ndo concorda nem discorda com a satisfacdo que nutre pela marca e apenas 1.1% néo

estdo satisfeitos, discordando da afirmacéo.

Estou satisfeito (a) com a Volvo enquanto Marca

oo [25p0stas

@ Concordo totalmente
@ Concordo
Mao concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo totalmente

Gréfico 9 — Niveis de Satisfacdo para com a marca

Fonte: Elaboragdo propria através do Google Formuldrios
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Quando se interpela o consumidor Volvo, questionando se esta marca é sempre a sua primeira
opcao de compra, 37.2% concorda totalmente, 37.8% concorda e 20.2% n&o concorda nem
discorda. Novamente, uma minoria discorda ou discorda totalmente com a afirmacéo, 4.3% e

0.5% respetivamente.

A Volvo € sempre a minha primeira op¢ao de compra

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Mao concordo nem discordo
@& Discordo

@ Discordo totalmente

Grafico 10 — Opcdo de Compra da Marca

Fonte: Elaboracdo propria através do Google Formularios

No que diz respeito a fidelidade a marca, 39.4% das pessoas revela ser fiel a Volvo enquanto
marca e 37.8% afirma-se totalmente fiel. 17.6% n&o concorda nem discorda e apenas 4.8% néo

se considera fiel @ marca, discordando.

Considero-me fiel a marca

188 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ M&o concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Grafico 11 — Fidelidade a Marca

Fonte: Elaboragdo propria através do Google Formularios
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Empatados com 32.4%, os inquiridos quando abordados se optam pela compra de veiculos
Volvo independentemente do preco, concordam e ndo concordam nem discordam. Com 17%
da percentagem, concordam totalmente que optam por veiculos volvo independentemente do
preco, 13.8% discordam e 4.3% discordam totalmente.

Opto sempre pelos Veiculos Volvo independentemente do preco

188 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Mo concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Grafico 12 — Variavel do Preco na opgédo de compra

Fonte: Elaboragéo propria através do Google Formularios

48.4% dos inquiridos concorda com a satisfacdo da relacdo Preco/Qualidade e 33% concorda
totalmente. 15.4% nao manifesta a sua opinido concreta e 2.7% nao considera estar satisfeito

com esta relacéo, discordando.

Estou satisfeito (a) com a relagao Pregco/Qualidade dos Automoveis

@ Concordo totalmente

& Concordo

@ Mo concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Gréfico 13 — Niveis de Satisfacdo Preco/Qualidade

Fonte: Elaboragdo propria através do Google Formularios
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No que diz respeito ao servico pos-venda da Volvo, a distribuicdo revela ser mais repartida
com 35.1% estar de acordo com a satisfacao relativamente a este tipo de servico, 29.8% nao
concorda nem discorda com o facto de estar satisfeito e 22.3% esta totalmente satisfeito.

Apenas 9% revela algum nivel de insatisfagdo com o servi¢co pds-venda da Volvo

Estou satisfeito (a) com o servigo pés-venda da Volvo e com o
tratamento dado enquanto cliente da Marca

@ Concordo totalmente
@ Concordo
M&o concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo totalmente

Gréfico 14 — Niveis de Satisfacdo do servico pds-venda da Volvo.

Fonte: Elaboragéo propria através do Google Formularios

O topico identificado no inquérito como “Reconhecimento da Marca”, que comeca na 152
pergunta e termina na 18? tem como intuito obter informacdo das pessoas questionadas de
modo a avaliar a notoriedade da marca. De ressalvar que, a partir deste ponto no inquérito,

tanto as respostas de consumidores como dos ndo consumidores foram consideradas.
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Quando inquiridos sobre se a VVolvo € a primeira marca que vem a cabeca quando chega a altura
de trocar de veiculo, 43.2% concorda totalmente, 31.8% concorda e 18.2% ndo concorda nem

discorda. Apenas 6.8% discorda com esta declaragéo.

A Volvo € a primeira marca em que eu penso quando preciso de trocar de
veiculo

92 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Nao concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Gréfico 15 — Avaliacdo da marca no momento da compra

Fonte: Elaboragéo propria através do Google Formularios

Mais de 50% das pessoas que responderam a este inquérito concordam totalmente com o
reconhecimento das caracteristicas marcantes da marca e 42.2% apenas concordam. Uma

minoria ndo reconhece rapidamente as caracteristicas marcantes da VVolvo enquanto marca.

As caracteristicas marcantes da marca vém rapidamente a minha mente

92 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo
@ Mao concordo nem discordo

‘ @ Dizcordo
] @ Discordo totalmente

Grafico 16 — Caracteristicas marcantes da marca

Fonte: Elaboragdo propria através do Google Formularios
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Quanto ao significado que a marca VVolvo tem relativamente aos seus concorrentes, 40.6% da
amostra concorda totalmente que faz mais sentido comprar um automével Volvo mesmo que
haja outros automoveis do mesmo segmento com caracteristicas idénticas ou equiparaveis,
40.1% concorda, 14.6% ndo concorda nem discorda e 4.7% discorda ou discorda totalmente
que faca mais sentido comprar um automovel volvo quando comparado com 0s concorrentes

de mercado.

Faz mais sentido comprar um automovel Volvo mesmo que hajam outros
automoveis do mesmo segmento com caracteristicas idénticas

192 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Néo concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Grafico 17 — Valor da marca comparada com 0s concorrentes

Fonte: Elaboragao propria através do Google Formularios

A divisdo percentual quando abordadas as expectativas da marca Volvo é mais notéria com
24.5% a concordarem totalmente que a Volvo seja a Unica marca que preenche as suas
expectativas, 34.9% concorda, 27.1% ndo concorda nem discorda e 10.9% discorda desta

premissa.

A Volvo e a unica marca que preenche totalmente as minhas
expectativas

192 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Néo concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Gréafico 18 — Expectativas da marca

Fonte: Elaboracéo propria através do Google Formularios
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O conjunto de perguntas da pergunta 19 a 24 pretendem avaliar a percecao que os clientes tém

da qualidade e superioridade da marca VVolvo tendo em conta 0 seu proposito.

No que toca as inovagdes aplicadas aos seus automoveis, 56.8% das pessoas concorda
totalmente que a volvo aposta em inovacdes, 40.6% concorda e 2.1% nao concorda nem

discorda.

A Volvo aposta em inovagoes para os seus automoveis

192 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Mo concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Grafico 19 — Reconhecimento da Inovagdo da marca

Fonte: Elaboragéo propria através do Google Formularios

Uma arrebatadora maioria de 75% dos individuos inquiridos concordam totalmente que a
Volvo seja uma marca que transmite confianca e 22.4% concorda com tal nivel de
reconhecimento de confianca na marca. Uma pequena parte da amostra 2.6% né&o concorda

nem discorda.

Os automoveis Volvo transmitem confianca

192 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ N3o concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Gréfico 20 — Confianga na marca

Fonte: Elaboracdo prépria através do Google Formularios
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52.6% das pessoas participantes neste questionario concordam totalmente que quando
compram um automoével Volvo estdo também a adquirir uma elevada durabilidade nesse
mesmo produto. 35.4% concordam, 9.4% n&o concordam nem discordam e mais uma vez, a

percentagem dos niveis de discordancias sao de 2.7% juntas.

Ao comprar um automovel Volvo sei que estou a comprar um veiculo
com elevada durabilidade

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Mo concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Gréfico 21 — Reconhecimento da durabilidade nos produtos da marca

Fonte: Elaboragao propria através do Google Formularios

Quando abordado o contexto monetario e quanto os inquiridos estdo dispostos a pagar um valor
superior para obter um automdvel Volvo como sua propriedade, 38% concorda, 30.2% nao
concorda nem discorda, 20.8% concorda totalmente em ter de pagar mais e 9.9% nao se revela

disposto a pagar mais para possuir um automével Volvo.

Estou disposto a pagar mais por um automovel que seja Volvo

@& Concordo totalmente

@ Concordo

@ Néo concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Gréfico 22 — Disponibilidade Monetéria para adquirir um produto da marca

Fonte: Elaboragdo propria através do Google Formularios
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Um dos valores mais relevantes para a VVolvo enquanto marca é a Seguranca, 50.5% das pessoas
concorda totalmente que ndo existe automoével mais seguro no mercado que um automovel

Volvo, 37.5% concorda, 10.4% mostra se neutro e 1.6% discorda.

Ao comprar um automovel Volvo sei que nao havera automovel mais
seguro no mercado

192 respostas

@ Concordo totalmente

@& Concordo

@ Néo concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Grafico 23 — Reconhecimento de Atributos a Marca: Seguranca

Fonte: Elaboragéo propria através do Google Formularios

A performance de um veiculo é mais uma grandeza a ser avaliada pelo mercado quando se
procede a compra de uma viatura e 38% dos inquiridos afirmam concordar que compram um
Volvo pela sua performance, 27% n&o concorda nem discorda, 26% concorda totalmente e
7.8% discorda.

Compro um automaovel volvo pelas suas caracteristicas de elevada
performance

92 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Nao concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Grafico 24 — Reconhecimento de Atributos a Marca: Performance

Fonte: Elaboracdo propria através do Google Formulérios
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A associacdo feita a marca é aquela em que a ligacdo é tanto mais forte quanto mais suportada
e apoiada por experiéncias sensoriais ou por analogias com outras ligacées. De modo a poder
avaliar o comportamento destas analogias por parte dos inquiridos, foram elaboradas as
perguntas 25, 26 e 27.

O design da Volvo mostra-se altamente distinto, dado que 73.4% das pessoas concordam
totalmente com a facilidade com que é possivel de identificar um automével Volvo. 25%
concordam que é facil identificar um automdvel volvo através do seu design e 1.6% néo
manifesta discordancias ou concordancias. Importante identificar que ninguém discordou desta

afirmacéo.

Consigo facilmente identificar um automovel Volvo pelo seu design distinto

FL I2apuslda

@ Concordo totalmente
@& Concordo
N&o concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo totalmente

Gréfico 25 — Distingdo da marca através do design

Fonte: Elaboracdo propria através do Google Formulérios
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Uma das visdes da Volvo Cars € de ser a marca de automdveis mais inovadora e progressiva e
consequentemente, ser a marca premium mais desejada. No entanto, sera que 0s inquiridos
reconhecem a VVolvo como uma marca do sector premium? 68.2% concordam totalmente que
a Volvo deverd ser abordada como uma marca premium, 28.1% concordam e 3.1% néo

concordam nem discordam.

Associo a Marca Volvo como uma marca premium do sector automovel

respnctac
Capildolda

=

@ Concordo totalmente
@ Concordo
N&o concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo totalmente

Gréfico 26 — Reconhecimento como uma marca premium

Fonte: Elaboracdo propria através do Google Formulérios

A imagem de marca é outro dos pontos fulcrais para a associacdo que ¢ feita e 63.5% das
pessoas conseguem totalmente identificar a imagem de marca do Volvo, 33.3% conseguem
identificar e apenas 3.1% ndo sabem se conseguem ou ndo. 0.5% ¢é a percentagem de pessoas

inquiridas que n&o conseguem identificar a imagem de marca da Volvo.

Consigo identificar qual a imagem de marca da Volvo

YL respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo
N&o concordo nem discordo
@ Discordo
@& Discordo totalmente

Grafico 27 — Identificacdo da Imagem de Marca

Fonte: Elaboracédo propria através do Google Formularios
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Por fim, mas ndo menos importante, o Ultimo conjunto de perguntas, que come¢am na 282 e
terminam na 30?, identificadas inicialmente por “Outros atributos da Marca”. Estas pretendem
estudar se nas respostas em causa € possivel identificar no Grupo Volvo, outros atributos que

n&o os que estdo diretamente relacionados com os produtos que estas comercializam.

A responsabilidade social da VVolvo é motivo de valorizagdo por parte de 47.9% que concordam
com a valorizagdo da responsabilidade social da marca, 40.1% concordam totalmente e para

12% da amostra é indiferente.

Valorizo a responsabilidade Social da Volvo

44 resposias

@ Concordo totalmente
@ Concordo
Mao concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo totalmente

Gréfico 28 — Valorizacéo da Responsabilidade Social da Marca

Fonte: Elaboracédo propria através do Google Formularios
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Focalizando a preocupacdo ambiental da marca, foi questionado aos inquiridos se estes
concordam com a politica estratégica da VVolvo em abolir os motores diesel dos seus veiculos

automoveis de producdo em serie.

Neste tdpico, verificamos que todo o tipo de respostas possiveis esta bastante repartida, pois
28.1% concorda totalmente, 19.3% concorda, 26.6% n&o concorda nem discorda, mas 17.7%
discorda e até h&d quem discorde totalmente fazendo se representar por 8.3% da amostra

recolhida.

Concordo com a politica estratégica da Volvo em abolir os motores
diesel

iy ey ot o

L Ioopllalda

@ Concordo totalmente
@ Concordo
MN&o concordo nem discordo
@ Discordo
@ Dizcordo totalmente

Gréfico 29 — Concordancia com a politica estratégia da marca

Fonte: Elaboragdo prépria através do Google Formulérios

A Volvo faz parte da mais antiga e longa prova de regatas do Mundo, denominada de Volvo
Ocean Race, e 45.3% concorda totalmente quando associa a marca as provas de regatas, 37%
concorda, 13.5% ndo concorda nem discorda e 3.1% n&o concorda na base desta associacéo.

Associo com facilidade a Marca Volvo a mais antiga e longa prova de
regatas do Mundo

JZ resposias

@ Concordo totalmente
@ Concordo
M&o concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo totalmente

Gréfico 30 — Identificacdo da Marca em outros registos

Fonte: Elaboracéo propria através do Google Formularios
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5.1.3. — Apuramento dos resultados obtidos pelo cruzamento entre os dados de
caracterizacdo e alguns dados gerais do estudo

De modo a compreender os resultados apurados com as respostas dadas a este questionario,
elegeu-se por relacionar a Faixa Etaria e o Estado Civil dado que a maior parte das pessoas

inquiridas é do sexo masculino e sdo da zona norte do Pais.

Seguindo o conceito de Brand Equity desenvolvido por Aeker, é elaborada a relacdo de duas

variaveis com algumas das perguntas feitas no questionario.

A utilizacdo da Faixa Etaria como meio de cruzamento de informacdo ira ajudar a perceber
quais ou qual a Faixa Etaria que mais se identifica com a marca, j& que os produtos Volvo estéo

direcionados para varios tipos de consumidor.

O Estado Civil como meio de cruzamento de variaveis servird para medir a percecdo do tipo

de consumidor e se o seu estado civil tem alguma influéncia no consumo da marca.

Quando abordada a faixa etaria com o facto de ser ou ndo proprietario de um Veiculo Volvo,
verificamos que sdo as faixas etarias dos 25 aos 34 anos e dos 35 aos 44 anos que se relevam

as mais consumidoras da marca.

70
60
50
40
30
20

[ERN
[ERN

10 3 2 2 = 5
0 = —_— —— |—1 | =—|
Nao Sim Nao Sim Nao Sim Sim Sim Sim
18 aos 24 anos 25 aos 34 anos 35 aos 44 anos 45 30s 54 55 aos 64|65 aos 74
anos anos anos

Graéfico 31 — Faixa Etéria Vs E proprietario de um Veiculo Volvo

Fonte: Elaboracéo propria
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Se cruzarmos a faixa etaria e 0 nimero de automdveis que cada um destes grupos etarios ja
possuiu, € percebido que a maioria dos consumidores de uma maneira geral apenas teve ou tem
um veiculo Volvo. No entanto, verificamos também que o grupo etario dos 35 aos 44 anos é a
faixa etéria onde mais pessoas ja tiveram mais do que trés automdéveis Volvo e a faixa etaria

dos 65 aos 74 é onde menos proprietarios se destacam.

40
35
30

25

m
N

20

w N

15

10 Mais que 3

18a0s24 25a0s34 35a0s44 45a0s54 55a0s64 65ao0s74
anos anos anos anos anos anos

Grafico 32 — Faixa Etaria Vs Quantos automdveis Volvo ja adquiriu

Fonte: Elaboragao propria

A fidelidade a marca é também avaliada com maior expressdo na faixa etaria dos 35 aos 44
anos, dado que é nesta faixa etaria que os inquiridos afirmam estar maioritariamente totalmente

de acordo quando se consideram fi€is a Volvo enquanto marca.

35
30 -~
25 g
E & Concordo
20 E
&= Concordo totalmente
15 = Discordo
% Discordo totalmente
10 =
%E & N3do concordo nem discordo
5 EE
BE B =
, HE= & E = ES
18 aos 24 35ao0s 44 45 aos 54 55 aos 64 65 aos 74
anos anos anos anos anos

Grafico 33 — Faixa Etaria Vs Considero-me fiel 8 marca

Fonte: Elaboracéo propria
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Cruzando agora o estado civil com a fidelidade a marca, verificamos que os consumidores
casados/as sdo onde mais se faz sentir a no¢do de fidelizacdo a marca de acordo com o Grafico
34.

45
40
35 o
30 =
= = Concordo
25 = = Concordo totalmente
20 & Discordo
15 Discordo totalmente
10 = N3do concordo nem discordo
= |
5 = =
0 B=E B = = B
Casado (a) Divorciado (a) Solteiro (a) Viavo (a)

Grafico 34 — Estado Civil Vs Considero-me fiel a marca

Fonte: Elaboragéo propria

Relativamente a correspondéncia das expectativas do consumidor por parte da marca, mais
uma vez, destaca-se a faixa etaria dos 35 aos 44 anos com o mais elevado e mais positivo
namero de respostas que correspondentes a afirmagéo “A Volvo € a unica marca que preenche

totalmente as minhas expectativas”.

25
20
15 . &= Concordo
g = Concordo totalmente
10 % = Discordo
= Discordo totalmente
s E E Nao concordo nem discordo
- = E -
0o -= = B N BS

25a0s34 35a0s44 45ao0s 54
anos anos anos

65 aos 74
anos
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Gréfico 35 — Faixa Etaria Vs A Volvo é a unica marca que preenche totalmente as minhas expectativas

Fonte: Elaboracéo propria
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Quando confrontados com a mesma afirmacdo, foram os inquiridos casados que melhor
correspondam a expectativa da marca.

E Concordo = Concordo totalmente & Discordo Discordo totalmente = Ndo concordo nem discordo

45
40
35
30
25
20
15
10

_— = f— — |

=

Casado (a) Divorciado (a) Solteiro (a) Viuvo (a)

Grafico 36 — Estado Civil Vs A Volvo é a (inica marca gue preenche totalmente as minhas expectativas

Fonte: Elaboracéo propria

Aguando da afirmagao “Os automoveis Volvo transmitem confianga” foram os casados que
responderam em maior nimero. No entanto, em termos comparativos, todas os estados civis

responderam de forma visivel que concordam ou concordam totalmente com esta afirmacéo.

90
80
70
60
50

& Concordo

40 = Concordo totalmente

30 = Nao concordo nem discordo

20

10

ll

(a) Divorciado Solteiro (a)  Viuvo (a)

(a)

Gréfico 37 — Estado Civil Vs Os automéveis Volvo transmitem confianca

Fonte: Elaboragao propria
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A faixa etaria dos 35 aos 44 anos foi novamente predominante nas respostas dadas relativa a
identificacdo da imagem de marca da Volvo. Comeca aqui a tracar-se qual a faixa etaria da
maioria dos consumidores Volvo e que este grupo responde positivamente e a todas as
caracteristicas relevantes da marca. Apenas alguns inquiridos entre os 18 e os 34 discordam do

reconhecimento do valor da marca da VVolvo.
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30

25 = Concordo

= Concordo totalmente

20
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15

N&o concordo nem discordo

10

4530s 55aos 65aos
54 anos 64 anos 74 anos

Gréafico 38 — Faixa Etaria Vs Consigo identificar qual a imagem de marca da Volvo

Fonte: Elaboragdo propria

A responsabilidade social da marca €, pelos dados obtidos no grafico 39, mais valorizada pela
faixa etaria dos 45 aos 54 anos e dos 65 aos 74 anos, pessoas cuja vivencia de vida mais longa

alerta para os problemas do foco ambiental nas quais estas valorizam mais este lado da marca.
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15 E Concordo totalmente

N&do concordo nem discordo
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18aos 25a0s 35aos 45aos 55aos 65aos
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Grafico 39 — Faixa Etaria Vs Valorizo a responsabilidade Social da VVolvo

Fonte: Elaboracéo propria
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5.2 — Analise dos Dados Secundarios

5.2.1 As Vendas em Portugal

Datava o0 ano de 2016 e a revista Visdo noticiava que a VVolvo apresentava no primeiro semestre
de 2016 um crescimento significativo nas suas vendas de automoveis em Portugal que, com
2.390 unidades matriculadas de janeiro a junho, representariam um crescimento de 24%

quando comparadas com igual periodo no ano transato (1.929 unidades).
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Figura 12- Crescimento das Vendas da Volvo Cars em Portugal no primeiro semestre de 2016

Fonte: In Viséo.Sapo 28.07.2016

Em Portugal, ao contrario do que acontecia em anos anteriores, ha altura desta noticia em 2016,
ndo se registava um crescimento generalizado de vendas ao nivel das marcas Premium,
ganhando assim, maior destaque o crescimento apresentado pela VVolvo que, entre estas, era
aquela que apresentaria a taxa de maior crescimento nos primeiros seis meses do ano de 2016.

A crescer a uma taxa superior a média do mercado nacional, o crescimento da Volvo em
Portugal foi também superior a média europeia da marca, sendo apenas equiparado pelas taxas

de crescimento registadas em solo americano.
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5.2.2. Politica de Estratégia e Criacao de Valor

O crescimento visivel e comprovado das vendas em Portugal e em tantos outros paises por
parte da Volvo Car Group € o resultado esperado das politicas de criacdo de valor e estratégia

implementadas no Core business da Empresa.

Quando analisado o Report Anual do ano de 2016 da VVolvo Car Group, € percetivel o destaque
com que se aborda o tema da estratégia e a criagdo de valor, pois estas duas matérias tém

rubricas especificas neste relatério com informacao detalhada em cada um deles.

5.2.2.1 Estratégia Volvo Cars Group

A Estratégia da Volvo Cars esta distribuida em trés grandes areas: a marca, as pessoas e a

sustentabilidade.

A Estratégia da marca descreve como a VVolvo Cars pretende atrair os seus clientes, estipulando
a singularidade da Volvo Cars como uma das promessas que faz ao cliente e como pretende
perspetivar o atributo ao seu produto. Este tipo de estratégia em torno da marca passa assim
pela projecdo em torno do cliente VVolvo, em entender e ouvir as necessidades e conferir que as

experiéncias providenciadas pela marca excedam as expectativas e apoiem no dia a dia.

Neste relatorio, € destacado o historico incomparavel na protecdo dos condutores, passageiros
e todos os utilizadores das estradas que a marca promete melhorar e alcancar a visdo em que
ninguém deve sair morto ou gravemente ferido ao volante de um veiculo novo de marca volvo
até 2020.

WE FROTECT WHAT'S WE MAKE YOU

CUSTOMER WE UNDERSTAND YOU WE PROTECT WHAT'S WE MAKE ¥

PROMISE IMPORTANT TO YOU FEEL SFECIAL

PRODUCT SAFETY AND

FOCUS INTUITIVE INNOVATIONS ENVIRONMENTAL SCANDINAVIAN DESIGN
PERFORMANCE

Figura 13- Brand Strategy do Grupo Volvo Cars

Fonte: Volvo Car Group Annual Report 2016
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O segundo ponto estratégico definido neste relatorio prende-se no plano para as pessoas
envolvidas com a marca, em que 0 grupo pretende transmitir através do seu espirito, dos seus
produtos e dos seus compromissos, toda a sua cultura, capacidade de lideranca e as suas

competéncias.

OUR SPIRIT OUR PRODUCTS OUR COMMITMENTS

CULTURE
LEADERSHIP

COMPETENCE

Figura 14- People Strategy do Grupo Volvo Cars

Fonte: Volvo Car Group Annual Report 2016

O terceiro topico relativo a estratégia do grupo é a Sustentabilidade e a VVolvo é uma marca que
se preocupa com os impactos ambientais. OMTANK foi o nome atribuido ao programa de
sustentabilidade desenvolvido pelo Volvo Cars Group, uma palavra sueca que significa
“Cuidar” e “considerar”, mas muito mais importante tem como interpretacdo “Pensar outra

o5

vez .

Este compromisso da marca funciona no modo de como todos os funcionarios do grupo devem
adotar na abordagem que fazem a sustentabilidade e assegurarem que a importancia dada a esta
area é colocada a frente de todas as operacBes e produtos, tendo esta ideologia de ser

transmitida para toda a sociedade.

A Volvo anunciou que em 2025 quer que, pelo menos, 25% dos plasticos em cada um dos seus
carros seja de material reciclado.

Na sua campanha de defesa do ambiente, a marca sueca ja anunciou que vai eliminar os
plasticos de uso Unico nas suas instalacdes e eventos até 2019, bem como no ano de 2025 quer

que metade das vendas resultem dos seus veiculos totalmente elétricos.

Resumidamente, toda esta politica de sustentabilidade tem trés palavras de ordem: Limpeza,
Seguranca e Responsabilidade.
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I I
DIVERSE & INCLUSIVE CULTURE CUSTOMER EXPERIENCE EMBODYING ETHICS AND
35% internationally diverse leaders CleanZ one leadership HUMAN RIGHTS — RESPONSIBLE
and 35% female leaders by 2020 Ethical leadership for responsible business

| S SUSTAINAELE PROFITABILITY AND GROWTH SE—

Figura 15- Sustainability Strategy do Grupo Volvo Cars

Fonte: Volvo Car Group Annual Report 2016

5.2.2.2 - Criagéo de Valor Volvo Cars Group

O Grupo Volvo Cars admite estar em constante investimento no desenvolvimento de novos
produtos de modo a garantir o seu posicionamento e oferta na indudstria lider de tecnologia
inovadoras para os seus consumidores. Para além disso, também séo investidos muitos recursos
nas instalacOes de fabricacdo para garantir a qualidade e capacidade na produgédo dos seus

produtos.

O grupo Volvo Cars preocupa-se com as pessoas e estd comprometido em nao ter qualquer
acidente de trabalho grave envolvendo os seus colaboradores e em diversificar as
caracteristicas dos lideres do grupo, dando mais oportunidades as mulheres, expandindo a

diversidade de lideranca internacionalmente.

Deste modo, 0 grupo acredita que estes compromissos protegem os seus colaboradores, assim

como projetam criatividade, inovacédo, produtividade e lucro.

A Volvo Cars pretende também contribuir para uma melhor sociedade, protegendo as pessoas
e o planeta, criando parcerias para um desenvolvimento sustentavel e promovendo a seguranca
automovel. O Grupo também encoraja a pratica de politicas negociais responsaveis

promovendo a ética na lideranca e os direitos humanos.
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A Volvo compete num segmento premium com elevados niveis de confianca e produtos
especificos. Como tal, as suas inovacgdes sdo projetadas para simplificar e melhorar a vida e a
marca mostra-se especialmente orgulhosa dos seus avangos na condugdo autbnoma, seguranga,
eletrificacdo e conectividade. Os engenheiros da marca trabalham arduamente para produzir
automoveis eficientes e seguros e lutam para transmitir aos seus consumidores os valores
intrinsecos da marca. E através destas medidas aqui relatadas que o design, o produto e a

tecnologia funcionam como mecanismo de criagéo de Valor.

VI - Reflexao e resposta as questdes de investigacao

Como fora anteriormente referido, 0 modelo de Brand Equity desenvolvido por Aeker (1991)
serviu como base literaria e de apuramento para a avaliacdo do Valor Estratégico da amostra
selecionada. Tendo em consideracdo os dados primarios apurados pelo inquérito e os dados
secundarios recolhidos, € possivel validar as respostas definidas na estratégia metodoldgica

desta dissertacéo.

Questao 1 — Existe uma relacéo de lealdade entre a VVolvo e os seus consumidores?

Aeker (1991) apresenta cinco abordagens diferentes para medir o grau de fidelidade do cliente

para com uma marca:

Medidas Comportamentais
Comutacéo de Custos
Medidas de Satisfacdo

Apreciacdo da Marca

o ~ W e

Compromisso

= 37.2% dos consumidores da marca diz-se totalmente de acordo quando confrontados se
a Volvo é sempre a primeira op¢do de compra e apenas 4.3% ndo concorda com esta
afirmacéo.

= 32.5% concorda comprar um veiculo Volvo independentemente do preco do mesmo.

= 59% dos consumidores VVolvo afirma estar totalmente satisfeita com a Volvo Enquanto
marca e 48.4% estéo satisfeitos com a relagéo preco/qualidade dos produtos da marca.

= 39.4% dos inquiridos dizem ser fiéis a marca e 37.8% totalmente fiéis.

Tendo em conta os dados apresentados, estamos em posicdo de concluir que os consumidores

Volvo sdo clientes fidelizados.
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Questao 2 — A Volvo é altamente reconhecida para com os seus consumidores?

Segundo Aeker (1991), o reconhecimento de uma marca entende-se pela capacidade que um
cliente ou potencial ciente tem de associar uma marca a um produto e requer sempre uma

ligacdo entre a marca e o produto.

No que toca a este reconhecimento, 50.5% das pessoas diz estar totalmente de acordo quando

se afirma que as carateristicas marcantes da marca vém rapidamente a sua mente.

Para 43.2% dos participantes do inquérito, estdo totalmente de acordo quando se diz que a

Volvo € a primeira marca que se pensa quando existe necessidade de trocar de veiculo.

O reconhecimento da marca é também uma area muito desenvolvida pela VVolvo Car Group,
onde todos os intervenientes da projecdo do valor da marca para o mercado trabalham
arduamente para produzir automdveis eficientes e seguros de modo a transmitir aos seus

consumidores os valores intrinsecos da marca.

Deste modo e de acordo com os dados obtidos no inquérito,s e analisando o modelo de criagdo
de valor do grupo, podemos considerar que a Volvo possui um elevado nivel de

reconhecimento junto dos seus consumidores.

Questdo 3 — Existe uma percecdo de qualidade Automdveis Volvo por parte dos seus
consumidores?

O conceito de percecdo de qualidade para Aeker (1991), define-se como a percecdo que 0S
clientes tém da qualidade e superioridade de um produto ou servico, tendo em conta o seu

propdsito quando comparado com outro da mesma classe.

Tendo como base esta sobrevalorizacdo face a concorréncia, das 192 respostas recolhidas,
56.8% concorda totalmente que a Volvo aposta em inovagdes para 0s seus automoveis e 40.6%

apenas concorda.

A durabilidade é também um fator integrante da perce¢do de qualidade e mais uma vez, uma
larga percentagem das respostas (52.6%) afirma estar totalmente de acordo quando se diz que

ao comprar um automovel VVolvo se estad a comprar um veiculo com uma elevada durabilidade.

Também o reconhecimento da preocupacao da seguranca rodoviaria dada pela marca é visivel
neste inquérito, pois 50.5% concordam totalmente que ndo havera veiculo mais seguro no

mercado que um veiculo de marca Volvo.
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Esta percecdo de qualidade é também um dos focos da marca no que toca a criacdo de valor,
pois segundo o relatério anual o grupo de 2016, é ambicionado atingir perfeito nivel de
equilibrio entre as mais proporcionais dimensfes possiveis para 0s seus carros mantendo toda

a funcionalidade e qualidade exigivel.

Assim sendo e verificando-se uma confirmacdo da intencdo dos valores da marca para 0s
resultados apurados neste inquérito, podemos assumir que a Volvo Cars exerce uma perce¢ao

de qualidade nos seus automaveis para com 0s seus consumidores.

Questao 4 — A marca Volvo é facilmente associada pelos seus consumidores?

A grande questdo colocada por David Aeker neste capitulo é: o que € que a marca significa

para o consumidor?

Segundo o autor, para melhor entender a Associacdo passa por ter uma lista de nomes e de
produtos e marca e pedir ao cliente para referir as primeiras palavras que se lembre. Em vez de
pedir para que se escreva numa folha de papel, a resposta oral e espontanea é sempre mais

reveladora dos pensamentos.

O Volvo Car Group pretende associar-se no setor automoével como uma marca premium
destacada dos seus rivais pela atencdo dada ao design simplista com influéncias escandinavas
onde o foco principal da marca ser4 sempre a seguranca ativa e passiva dos condutores e

passageiros de um automdvel Volvo.

Quanto a associacdo feita ao design de um automével Volvo, uma esmagadora maioria de
73.4% esté totalmente de acordo que um automovel Volvo € facilmente identificado pelo seu

design.

68.2% reconhecem totalmente a marca VVolvo como uma marca premium do setor automovel

e 63.5% identificam com total facilidade a imagem de marca da Volvo.

Estes numeros s@o bastante afirmativos e esclarecedores sobre a associacdo que é transmitida
pela marca para os seus consumidores. Assim sendo, é comprovado que a marca Volvo é

facilmente associada.
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Questao 5 — Sao facilmente detetaveis outros atributos & Volvo que néo relacionados com
a sua area de Negocio?

Apesar de ser essencial possuir 0 maior numero de qualidade e atributos possiveis a um
determinado produto ou servigo, muitas das estratégias das marcas passam por mais do que
isso. A Volvo da especial atencdo a sustentabilidade e tem como papel assumido reduzir o
impacto ambiental resultante da producdo e utilizacdo das suas viaturas. As Ultimas perguntas
do inquérito pretendem avaliar se os consumidores estdo conscientes desta outra vertente da
Volvo ndo tdo destinada aos clientes ou & comercializagdo automdével, mas sim outros valores

inerentes a marca.

Numa das perguntas feitas, se o inquirido concorda com a politica estratégica da marca em
abolir os motores diesel, verificamos uma grande reparticdo das respostas dadas com 28.1% a
concordar totalmente, 19.3% concordam e 26.6% a ndo concordarem nem discordarem, sendo

0s restantes 26% discordantes desta estratégia com virtude ambiental.
No entanto, 40.1% valoriza totalmente a responsabilidade social da Marca.

A Marca Volvo é também associada a VVolvo Ocean Race - uma prova de regatas que percorre
0 mundo durante 9 Meses — e, neste contexto, a marca é facilmente associada com 45.3% a

reconhecerem com total facilidade a marca neste desposto.

Concluindo assim a anélise e reflexfes das questdes de investigacao, podemos assumir que sao
facilmente detetaveis outros atributos a marca VVolvo que ndo os intrinsecamente relacionados
com o seu Core Business, se bem que algumas dessas politicas possam divergir quanto a

opinido por parte dos inquiridos.
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V11 - Conclusdes

A Era econémica que enfrentamos atualmente € composta por um ambiente altamente
competitivo onde existe uma enorme facilidade de aceder a informacdo num contexto cada vez
mais globalizado. Segundo Douglas, Craig & Nijssen (2001), as marcas atualmente
desempenham um papel critico no estabelecimento da visibilidade de uma empresa e posicao

juntos dos mercados internacionais.

Cabe assim aos Players que disputam o mercado definir qual a melhor estratégia para poderem
adicionar valor ao seu negocio e consequentemente, clientes a sua carteira de modo a

distinguirem-se da concorréncia.

Sendo a Volvo Cars uma marca internacional que disputa o setor premium com outras marcas
de renome, tem, como vimos ao longo desta dissertacdo, um plano estratégico definido de

modo a adicionar valor a sua organizag&o.

Segundo Spreng, MacKenzie & Olshavsky (1996), correspondéncias de pessoas a expetativas
e desejos fixadas por cada consumidor sao fatores deterministicos para a obtencao de um nivel
de satisfacdo por parte do mesmo, e a Volvo tenta corresponder a estas expetativas com um
produto de qualidade, pois o objetivo estratégico da gestdo da marca é construir marcas que
durem durante décadas e que possam ser alavancadas nas mais diferentes categorias, tanto de

produtos como de mercados, Aeker (1993).

Através da amostra recolhida, foi possivel mostrar que a Volvo Cars adquiriu um importante
ativo intangivel que corresponde a um valor psicoldgico e financeiro da organizacao, atraves

da aplicagdo do conceito de Brand Equity.

Podemos também concluir que a estratégia e a criacdo de valor descritos no report anual da
marca se fez transparecer na recolha de dados primérios, onde se verificou que a marca é
fidelizada aos seus consumidores, &€ facilmente reconhecida, que as suas qualidades sdo

facilmente percebidas e onde os objetivos da marca se fazem sentir

O estudo apresentado cumpriu o propdsito desta investigacdo, contudo, com um maior nimero

de respostas seria possivel aprofundar e analisar com maior clareza os resultados obtidos.

Sugere-se que, em futuras investigagdes, a aplicagdo da metodologia a uma amostra mais
abrangente como a recolha de opinides junto dos concessionarios e distribuidores VVolvo de

modo a obter uma opinido mais proxima do consumidor da marca.
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ANEXOS



Inquérito Volvo Cars - Valor da Marca

Este Inquérito € realizado no ambito do desenvolvimento de uma dissertacdo de mestrado que
pretende analisar o Valor Estratégico da Marca no sector Automaédvel de uma marca premium .

A Volvo Cars foi a marca seleccionada para efectuar o estudo de caso que tem como objectivo
medir a for¢a e o valor que esta exerce junto dos consumidores ou potenciais consumidores.

B permitido responder ao questionario apenas uma vez
O intervalo temporal deste Questionario decorrera de 21 de Junho de 2018 a 26 de Junho de 2018.
Este inquérito é confidencial e anénimo.

Agradeco desde ja a todos os inquiridos a sua disponibilidade ao dedicar alguns minutos do seu
tempo para preencher este questionario.
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Caracterizacao de Dados

90 YEARS OF REFINEMENT

Género *
(O Feminino

(O Masculino

Faixa Etaria *

18 aos 24 anos
25 aos 34 anos
35 aos 44 anos
45 aos 54 anos
55 aos 64 anos

65 aos 74 anos

Q@ O Q0O
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Localizacao Geografica *

(O Norte
(O Centro
O sul

O llhas (Agores e Madeira)

Estado Civil *
(O Solteiro (a)

(O Casado (a)
(O Divorciado (a)

(O Vitvo (a)

Escolaridade *

OO OO0O0O0

Ensino primario -1° ciclo (4%ano)
Ensino basico - 2° ciclo (6° ano)

Ensino basico - 3° ciclo (9 ano)

Ensino secundario ou equivalente (12° ano)
Curso médio/Frequéncia universitaria/bacharelato

Licenciatura/Mestrado/Doutoramento
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Dados de Estudo

E Proprietario de um Veiculo Volvo? *
O Sim
(O Nao

Ha quanto tempo e Cliente da Volvo?
(O Menos de 1 Ano

(O Entre 1ano e 5 Anos

(O Entre 5anos e 10 Anos

(O Hamais de 10 anos

Quantos Automoveis Volvo ja adquiriu? *
O 1
O 2
O 3

(O Mais que 3
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Lealdade a Marca

Estou satisfeito (a) com a Volvo enquanto Marca *

(O Concordo totalmente

(O Concordo

(O Nao concordo nem discordo
(O Discordo

(O Discordo totalmente
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A Volvo é sempre a minha primeira op¢ao de compra *
(O Concordo totalmente

(O Concordo

(O Néo concordo nem discordo

(O Discordo

(O Discordo totalmente

Considero-me fiel @ marca *
(O Concordo totalmente

(O Concordo

(O Néo concordo nem discordo
(O Discordo

(O Discordo totalmente

Opto sempre pelos Veiculos Volvo independentemente do prego

*

Concordo totalmente

Concordo

Nao concordo nem discordo

Discordo

Discordo totalmente

O OO0OO0OO0

Estou satisfeito (a) com a relaga@o Preco/Qualidade dos

Automoveis Volvo *
Concordo totalmente
Concordo

Néo concordo nem discordo

Discordo

OO O0OO0O0

Discordo totalmente

Estou satisfeito (a) com o servigo pos-venda da Volvo e com o

tratamento dado enquanto cliente da Marca *

Concordo totalmente

O

Concordo

Nao concordo nem discordo

Discordo

2 0 0O

Discordo totalmente
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Reconhecimento da Marca

A Volvo é a primeira marca em gue eu penso quando preciso de
trocar de veiculo *

O Concordo totalmente
Concordo
Nao concordo nem discordo

Discordo

O O OO

Discordo totalmente

As caracteristicas marcantes da marca vém rapidamente a
minha mente *

(O concordo totalmente
Concordo
N3ao concorde nem discordo

Discordo

OQ OO0

Discordo totalmente
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Faz mais sentido comprar um automovel Volvo mesmo que
hajam outros automoveis do mesmo segmento com
caracteristicas idénticas *

Concordo totalmente
Cancordo
N&o concordo nem discordo

Discordo

OO0OO0OO0O0

Discordo totalmente

A Volvo € a unica marca que preenche totalmente as minhas
expectativas *

(O concordo totalmente

O Cancordo

(O Nio concordo nem discordo
O Dpiscordo

(O Dpiscordo totalmente

Percepgao de Qualidade
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A Volvo aposta em inovagdes para 0s seus automoveis *
(O concordo totalmente

(O concordo

O MN&3o concordo nem discordo

O nDbiscordo

(O Discordo totalmente

Os automadveis Volvo transmitem conflanga *
Concordo totalmente

Concordo

MN3o concordo nem discordo

Discordo

O 0O0O0O0O0

Discordo totalmente

Ao comprar um automaével Volvo sei gque estou a comprar um
veiculo com elevada durabilidade *

Concordo totalmente
Concordo
M&o concordo nem discordo

Discordo

O 0O0O0OO0OO0

Discordo totalmente

Estou disposto a pagar mais por um automovel que seja Volvo *
Concordo totalmente

Concordo

N30 concordo nem discordo

Discordo

Discordo totalmente

O O0OO0O0DO0
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Ao comprar um automovel Volvo sei que ndo havera automovel
mais seguro no mercado *

O Concordo totalmente

(O concorde

O Maao concordo nem discordo
(O Dpiscordo

(O Discordo totalmente

Compro um automaovel volvo pelas suas caracteristicas de
elevada performance *

O Concordo totalmente
O concordo

(O Nzo concorde nem discordo

O Discordo

(O Dpiscordo totalmente

Associa¢ao a Marca
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Consigo facilmente identificar um automaovel Volvo pelo seu
design distinto *

O Concordo totalmente

O concordo

(O N3o concordo nem discordo
(O Discordo

O Discordo totalmente

Associo a Marca Volvo como uma marca premium do sector
automovel *

(O concordo totalmente

(O concorde

O N3o concordo nem discordo
(O Dpiscordo

(O Discordo totalmente

Consigo identificar qual a imagem de marca da Volvo *
O Concordo totalmente

(O concordo

(O Nio concordo nem discordo

O Discordo

(O Discordo totalmente
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Outros Atributos da Marca

Valorizo a responsabilidade Social da Volvo *
!\:J Concordo totalmente

() Concorde

() N&o concordo nem discordo

() Discordo

() Discordo totalmente

Concordo com a politica estratégica da Volvo em abolir os
motores diesel *

l': ) Concordo totzlmente

() Concordo

() Nao concordo nem discordo
( ) Discordo

( ) Discordo totalmente

Associo com facilidade a Marca Volvo a mais antiga e longa
prova de regatas do Mundo *

( ) Concordo totzlmente

( ) Concordo

() N2o concordo nem discorde
( ) Discordo

( ) Discordo totalmente
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Obrigado pela colaboragao dada ao realizar este inquerito !
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