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Resumo

O elevado custo associado a criagdo de novas marcas, fez com que certas
estratégias, como a extensdo de marca, se tornassem cada vez mais atrativas.

O presente estudo, procurou aprofundar esta tematica, propondo-se
responder a questao de investigagao: “Parfois: Qual o potencial de extensao da
marca?”’, utilizado o fit entre as extensoes e a Parfois, o grau de aceitagao, a
intencdo de compra, o ranking de preferéncias e o impacto das extensoes, para
avaliar o potencial de extensao da Parfois.

Como tal, recorreu-se a abordagem quantitativa, divida em trés estudos
diferentes, utilizando o questionario como a técnica de recolha de dados, para a
realizacao deste estudo.

Assim, avaliando os resultados, concluiu-se que o facto de uma marca se
alargar dentro de uma categoria de produto, ja existente, conduz a um fit mais
elevado, aumentando o grau de aceitagao (Evangeline, S. J., e Ragel, V. R., 2016).

Adicionalmente, confirmou-se que a qualidade percebida da marca mae
influencia a aceitacao das extensoes (Arslan, F.M., e Altuna, O.K,, 2010). Também
o estado de espirito e a abertura dos consumidores a novas ideias contribuiram
para uma melhor avaliacao das extensoes com fit mais baixo (Dimitriu, R et al.,
2017).

Assim, o potencial de extensao da Parfois, estd concentrado na oferta de uma
linha de produtos de praia, ginasio e, roupa interior dada as caracteristicas
semelhantes/ complementares entre estas categorias e os produtos oferecidos. No
entanto, apesar do baixo fit, o potencial de extensao da Parfois também se pode

concentrar na venda de artigos de casa.

Palavras-chave: Marca, Extensao de Marca, Parfois, fit, marca mae, grau de

aceitagao, qualidade percebida

vi






Abstract

The high cost associated with creating new brands has made certain strategies,
such as brand extension, increasingly attractive.

This study, sought to explore this topic in more depth by answering the
research question: "What is Parfois' extension potential?", using the fit between
extensions and Parfois, the degree of acceptance, purchase intention, preference
ranking and the impact of extensions, to assess Parfois' extension potential.

As such, a quantitative approach was used, divided into three different
studies, using the questionnaire as the data collection technique, to conduct this
study.

Thus, evaluating the results, it was concluded that the fact that a brand extends
within a product category, already existing, leads to a higher fit, increasing the
degree of acceptance (Evangeline, S. J., and Ragel, V. R., 2016).

Additionally, it has been confirmed that the perceived quality of the parent
brand influences the acceptance of extensions (Arslan, F.M., and Altuna, O.K,,
2010). Also, consumers' mood and openness to new ideas contributed to a better
evaluation of extensions with lower fit (Dimitriu, R et al., 2017).

Therefore, Parfois' extension potential is concentrated on the offer of a line of
beach, gym and underwear products given the similar/complementary
characteristics between these categories and the products offered. However,
despite the low fit, Parfois' extension potential can also be concentrated in the

sale of household goods.

Keywords: Brand, Brand Extension, Parfois, fit, mother brand, degree of

acceptance, perceived quality
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Introducao

Vivemos num mundo cada vez mais competitivo, onde a diferencia¢ao se tem
vindo a demonstrar essencial para a sobrevivéncia de muitas empresas. Os
conceitos de marca e extensao de marca tém vindo a revelar-se fundamentais
para a criagao de diferenciagao e vantagem competitiva.

O conceito de marca é um termo dificil de definir uma vez que cada autor tem
a sua propria interpretagao.

Quando alguém se refere a uma marca é provavel que esteja a pensar na sua
representacao grafica, ou seja, onde a marca pode ser representada graficamente
por um simbolo e/ou logotipo. No entanto, o seu conceito é bem mais abrangente
do que um mero sinal.

Segundo a Organizacao Mundial de Propriedade Intelectual (2013), a marca é
definida como um “sinal que serve para distinguir os produtos ou servigos de
uma empresa dos outros de outras empresas”.

No entanto, dado os elevados custos e riscos associados a criagao de uma nova
marca diversas empresas optam por estratégias de extensao. Esta estratégia acaba
por ser uma maneira eficaz de reduzir o risco, para os consumidores, na compra
de novos produtos, uma vez que estes podem utilizar a experiéncia com a marca
mae para gerar expectativas sobre o novo produto. Contudo, de forma a
promover a introducao de novos produtos, as empresas devem compreender o
processo cognitivo de avaliacao da extensdao de marca para fornecer produtos
apropriados que o consumidor se sinta confortdvel em associar a marca mae
(Hill, J., e Lee, H. H.,2015).

No entanto, as marcas nao tém todas o mesmo potencial e aquilo que seria

uma estratégia de crescimento pode tornar-se num dos maiores riscos para uma
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marca e, consequentemente, para uma empresa. Assim, o objetivo deste trabalho
passa por perceber o potencial de extensdao de uma determinada marca.

Uma das principais razdes para abordar este topico € a vontade de perceber o
potencial de extensao que uma marca pode ter, uma vez que, enquanto
consumidora, estou ciente de que a imagem de qualquer marca tem uma forte
influéncia sobre a decisao de compra. O tema em estudo é bastante relevante nao
sO a nivel académico mas, também, a nivel profissional, uma vez que a extensao
de marca se tem vindo a tornar numa pratica cada vez mais presente nas decisoes
de uma empresa como uma estratégia de crescimento.

Como sera apresentado mais a frente, o sucesso de uma extensao de marca
depende de certos pressupostos associados ao comportamento dos
consumidores (Kalra, S., 2019). Assim, é fundamental que as empresas procurem
ter informagoes acerca dos novos consumidores que pretendem servir, das
tendéncias de mercado, e, possiveis alteracdes que possam estar a ocorrer no
segmento que a extensao pretende alcancar (Athanasopoulou, P et al., 2015).

Com este estudo, tentar-se-a perceber qual o potencial de extensdao da Parfois
avaliado através do fit percebido, pelos consumidores, entre a Parfois e as
extensoes sugeridas, do grau de aceitacao, da intencao de compra, do ranking de
preferéncias dos consumidores face as extensoes e, ainda, pelo impacto, positivo
ou negativo, que as extensdes podem gerar.

De forma a tornar o estudo o mais real possivel, optou-se por estudar a Parfois,
uma empresa portuguesa, para a qual foram sugeridas diversas extensoes que
serdo apresentadas no capitulo 4. Utilizando os conceitos aprendidos ao longo da
revisao de literatura foram desenvolvidos trés estudos empiricos com propdsitos
distintos. Os resultados foram, de seguida, analisados e discutidos, com recurso
ao Excel

A estrutura para este trabalho sera dividida da seguinte forma: nos capitulos

1 e 2 sera feita uma revisao de literatura acerca da marca e extensao de marca,
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respetivamente. No capitulo 3, serd apresentada uma breve contextualizagao da
Parfois e da sua estratégia, tendo por base o Modelo do Triangulo da Marca
apresentado por Lencastre e Corte-Real (2010). No capitulo 4, aprofunda-se a
metodologia com o desenvolvimento de trés estudos empiricos, andlise e
discussao dos resultados. De seguida, no capitulo 5, serdao apresentadas as
principais conclusdes e, por fim, no capitulo 6, encontram-se apresentadas
algumas limitagoes que foram surgindo ao longo a realizacao deste estudo bem

como sugestoes para futuras pesquisas.
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Capitulo 1

Marca

1.1 Conceito de Marca

A Marca é um termo complexo uma vez que cada autor tem a sua
interpretacao, sendo, por isso, dificil encontrar uma tnica definicao (Kapferer,
2008). No entanto, este conceito tem vindo a sofrer diversas alteragoes.

De acordo com Keller (2008), a palavra “marca” deriva da palavra nérdica
brandr, que significa queimar, uma vez que as marcas eram o meio pelo qual os
proprietarios de gado marcavam os animais para os identificar. De facto, ha 5000
anos atras, no Egipto, o termo “marca” era utilizado pelos agricultores egipcios
para marcarem o seu gado de forma a distingui-lo. S6 no século XVI, é que este
termo se estendeu aos produtos, uma vez que estes comecaram a ser consumidos

em grande escala.

Figura 1: Marca de gado

Como conceito, a marca existe ha décadas como um meio capaz de distinguir
os bens de um determinado produtor. No entanto, s a partir de 1980 é que a sua
importancia comegou a ser valorizada.

Segundo a American Marketing Association, a marca é “um nome, termo,
desenho, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifica o bem ou servigo

de um vendedor como distinto dos de outros vendedores”. No entanto, esta
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definicdo nao reflete a evolucdo do termo, nem contempla todos os papéis,
significados e valores da marca.

Assim, tal como o marketing foi deixando de estar, apenas, focado no produto,
também o “branding” foi alargando a sua visao. Keller (2008) e Ghodeswar (2008),
defendem que as marcas sdo capazes de desenvolver consciéncia, reputagao,
beneficios, pensamentos e sentimentos, através de imagens e experiéncias.
Também Aaker (1991), Kotler e Amstrong (2010), apresentam uma visao mais
ampla daquilo que a marca é definindo-a como um nome, termo, sinal, simbolo,
desenho ou uma combinacao de sinais que se destina a identificar os bens e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores.

Do ponto de vista legal, a marca € definida como “qualquer sinal, capaz de ser
representado graficamente, nomeadamente palavras, incluindo nomes pessoais,
desenhos, letras, niumeros e, a forma dos bens ou das suas embalagens, capazes
de distinguir os bens ou servigos de uma empresa em relagao a outra” (Decreto-
Lei n.® 40/94, 2009).

Para Ghodeswar, B. M., (2008), a marca é um elemento identificador que as
empresas devem adotar. Uma marca assinala, ao cliente, a origem do produto e
protege tanto o cliente como o produtor de concorrentes que tentariam oferecer
produtos idénticos.

Park et al., (1986), defendem uma abordagem que considera que os gestores
de marketing devem ver as marcas como ferramentas poderosas na gestao de
marcas. De facto, nao é s porque os consumidores conseguem identificar uma
marca, com base nas suas caracteristicas, que estao dispostos a investir recursos
para sustentar a sua relagao com essa marca. Os consumidores precisam de se
sentir bem com o conceito de marca e ter experiéncias e ligagcdes, emocionais e
positivas, com a marca.

Deste modo, Park et al., (1986) consideram que o sucesso de uma marca

depende da selegao de um conceito de marca antes da entrada no mercado. Estes
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autores, defendem que as necessidades dos consumidores influenciam a selecao
deste conceito. Assim, anos mais tarde, Park et al., (2013), apresentaram um
conceito de marca dividido em trés: marca estética, marca funcional e marca
simbdlica. Comegando por abordar a estética:

Este termo refere-se a perce¢ao e compreensao sensorial. As experiéncias
estéticas estao a tornar-se cada vez mais relevantes para o marketing devido a
crescente importancia dos aspetos experimentais do consumo (Jeon, J. E., 2017).
Num contexto de marketing, as necessidades estéticas sao geradas internamente
e, podem ser definidas como o desejo por produtos que proporcionam prazer
estético. Quando os consumidores tomam a qualidade do produto como
garantida, a estética torna-se num critério de diferenciagao (Park et al., 1986; Park
et al., 2013).

Por outro lado, a “marca funcional”, diz respeito ao desempenho funcional da
marca (Jeon, J. E., 2017), isto é, a capacidade da marca desempenhar fungdes na
vida do consumidor, de forma a satisfazer as chamadas necessidades funcionais,
ou seja, necessidades que motivam a procura por produtos capazes de resolver
problemas associados ao consumo, gerados externamente (Chaudhuri e
Holbrook, 2001; Brakus et al., 2009).

Por fim, o termo “marca simbdlica” deve enfatizar a relacao entre a marca e a
autoidentificagdo, podendo refletir uma parte da identidade dos consumidores
(Jeon, J. E., 2017). Neste caso, as necessidades simbdlicas sao definidas como o
desejo por produtos que satisfacam necessidades geradas internamente. O
beneficio simbolico da marca é aquele que se destina a associar o individuo aum
grupo, papel social ou autoimagem desejada (Park et al., 1986), ajudando o
consumidor a ver a marca como parte de si proprio, o que aumenta a vontade
dos clientes investirem em recursos para manterem a sua rela¢do com a marca

(McCracken, 1990; Park et al., 2010).
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Assim, fica evidente compreender a importancia que a marca tem. Arslan, F.
M., e Altuna, O. K., (2010), defendem que a marca ¢ um dos ativos mais
importantes de uma empresa, dada a sua capacidade para alcangar uma elevada
percecao pelos clientes, uma maior fidelidade, uma menor vulnerabilidade as
agoes de marketing dos concorrentes, elevadas margens de lucro, reagdes menos
negativas a aumentos de precos, maior apoio de intermediarios, maior eficdcia
na promogao de marketing e, aumento das oportunidades de licenciamento e

extensao da marca.

1.2 Fung¢oes da Marca

Com base no que foi sistematizado, é possivel perceber que a marcas tém um
papel cada vez mais relevante nao so para os consumidores e empresas, mas,

também, para a sociedade.

1.2.1 Perspetiva do Consumidor

As marcas criam valor para o consumidor, na medida em que sao utilizadas
para identificar, diferenciar os produtos e reduzir o risco da compra.

Para Kalra, S. (2019), uma marca é considerada um elemento fundamental,
presente na mente do consumidor, uma vez que é aquilo que este considera antes
de tomar uma decisdao de compra. Keller (2003), refere que a marca tem tudo a
ver com a criagao de diferenciacao aos olhos do consumidor, sendo considerada
como um facto da vida quotidiana e uma realidade omnipresente (Keller, K. L.,
2020). As marcas também podem assumir um significado rico permitindo aos
consumidores transmitir um certo status social (Keller, K. L., 2020).

Segundo kapferer (2004), para o cliente, a marca pode ser definida como a
acumulacdo de todas as suas experiéncias. Para estes, uma marca de sucesso
consiste num produto, servico, pessoa ou lugar identificavel, aumentado de tal

forma, que o comprador percebe a existéncia de valores acrescentados, relevantes
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e tinicos, que correspondem, mais de perto, as suas necessidades (De Chernatony
e McDonald, 1998).

Para Keller (2003a), o conhecimento da marca pode ser definido como a sua
presenca na mente do consumidor. A marca atua como uma garantia credivel
para um produto ou servigo, permitindo ao consumidor identificar os produtos

que sao capazes de oferecer valor acrescentado.

1.2.2 Perspetiva da Empresa

Na perspetiva das empresas, as marcas tém, essencialmente, um valor
comercial e um valor institucional que se traduz numa vantagem comercial.

As marcas sao capazes de criar valor a longo prazo se criarem equidade de
marca, tendo, deste modo, a capacidade de reter e atrair consumidores através
do desenvolvimento de uma imagem positiva entre os publicos-alvo. Neste
sentido, a marca funciona como um elemento capaz de criar maior lealdade,
transmitindo-se numa maior disponibilidade dos clientes pagarem precos mais
elevados (Tavares de Sousa, A. M., 2013).

De Chernatony e Riley (1998), afirmam que, através das suas marcas, as
empresas tém a possibilidade de gerar valor acrescentado e alcangar uma
vantagem competitiva que pode ser sustentada pelo facto de a marca ser um
recurso intangivel, uma vez gera um fluxo de ganho ao longo do tempo (Kotler,
1967)

Temporal (2000), defende que uma marca mais forte e reconhecida é capaz de
proporcionar seguranga e crescimento a longo prazo, lucros mais elevados, e,
maior valor patrimonial, gracas a sua capacidade de se distinguir das outras
marcas, proporcionando as empresas diferenciacao competitiva, possibilidade de
cobrar precos premium e, alcangar volumes de vendas mais elevados, economias

de escala, custos reduzidos e maior seguranga da procura.
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1.2.2 Perspetiva Social

Para além dos consumidores e das empresas, as marcas também sao capazes
de criar valor para a sociedade. Através do livro “O mundo das marcas” de Rita
Clifton e John Simmons (2005), os autores consideram que o principal argumento
do livro é o de que as mesmas coisas que nos fazem nao gostar das marcas, como
o seu poder cultural, podem ser fulcrais para o bem da sociedade. Assim, estes
autores defendem que as marcas tém um papel positivo a nivel social:

- As marcas sao uma fonte de criagdo de riqueza, uma vez que promovem
a fidelizagao dos clientes, que se traduz num maior volume de negdcios;

- As marcas constituem estimulos a inovagdo, uma vez que a existéncia de
concorréncia leva a maiores investimentos em [ & D;

- As marcas sao um meio para proteger o consumidor, uma vez que
garantem produtos ou servigos de qualidade e fiabilidade;

- As marcas podem ter comportamentos de grande responsabilidade
social, motivadores de coesao e participagao civica.

De forma a reforcarem os seus argumentos, os autores dao o exemplo das
atividades desenvolvidas pela Unilever na India, destacando o desenvolvimento
de um detergente destinado, sobretudo, as populagdes mais pobres que lavavam
a roupa no rio.

Como foi referido, ha diversas perspetivas relativamente ao conceito e fungoes

da marca. Este estudo, ird focar-se na abordagem desenvolvida por Peirce.
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1.3 Abordagem Triadica de Peirce

Peirce desenvolveu um conceito positivista do sinal, olhando para ele pela
perspetiva da sua ligacdo com o mundo real. Para Peirce, um sinal ¢ uma
entidade triadica, incluindo, como terceiro termo, uma referéncia ao mundo real,
permitindo o estabelimento de uma relagao entre o significante e o significado
(Lencastre, P. e Corte-Real, A., 2013).

Dada a complexidade do conceito de marca, esta abordagem, permite uma
visdo mais ampla daquilo que a marca é uma vez que inclui trés pilares que se
relacionam entre eles e, aos quais, Peirce chama de: o "representar” (o sinal, no
sentido restrito da palavra) o "objeto" a que o sinal se refere e o "intérprete", que
corresponde ao efeito que o sinal tem sobre a mente do recetor (Lencastre, P. e
Corte-Real, A., 2010).

Seguindo os seus principios, € possivel distinguir entre firstness, secondness e
thirdness.

Assim:

e Ao nivel do sinal (firstness) é possivel distinguir entre "qualisign" (a
qualidade é um sinal: o som abstrato da palavra Bic), "sinsign" (o objeto
€ o proprio sinal: a presenca de uma esferografica e de um circulo no
logotipo de Bic) e, "legisign" (uma convengao que ¢ um sinal: o logotipo
de Bic);

e Ao nivel da relagdo entre o sinal e o objeto (secondness), € importante
distinguir entre o objeto imediato (parte do objeto que esta presente no
sinal), e o objeto dinamico (parte do objeto que € exterior ao sinal), para
se perceber que o sinal, em relagao ao objeto (dinamico), pode ser
considerado um "icone" (relacao de semelhancga: a caneta e o circulo),
um "indice" (relagao de ligacdao: a mascote que escreve), e um "simbolo"

(relagao convencional: a palavra Bic);
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e A relagdo entre o sinal e o intérprete (thirdness) pode ser vista como
imediata (virtualidade sensorial), dinamica, (realizado em experiéncias
sucessivas) e final (o limite ideal do conhecimento de todas as relagoes
possiveis). Estes diferentes termos levam a considerar que, na sua
relacdo com o intérprete (dindmico), o sinal pode ser um "rema”
(virtualidade sensorial atual: impressoes auditivas e visuais causadas
pela palavra Bic) um "ditado" (a sua presenca em sucessivas
experiéncias: canetas e isqueiros da Bic) e um "argumento
(racionalizagdo dos acontecimentos no espago e no tempo: procura de
todas as interpretacdes a que a marca Bic pode levar). Ao nivel do
intérprete (dinamico) é possivel distinguir entre aspetos emocionais
(aspeto estético da marca), funcionais (aspeto utilitdrio da marca) ou
logicos, racionalizando comportamentos e habitos (aspeto ético da
marca) (Lencastre, P., & Corte-Real, A., 2010).

No proximo ponto deste capitulo serdo apresentados os trés pilares da marca
e, ainda, as dimensodes de andlise de cada um desses pilares: central, tangivel e

alargado.

1.3.1 Pilar do Sinal

Este pilar inclui todos os sinais capazes de distinguir os produtos ou servigos
de uma organizagao, nomes pessoais, desenhos, nimeros, sons, e a forma de um
produto ou da sua embalagem, que podem ser considerados uma marca
comunitaria (Decreto-Lei n.? 40/94, 20094).

Todos estes sinais, em conjunto, constituem a identidade juridica a qual Olins
(1989), intitulou de “identity mix” da marca e que inclui trés niveis: a identidade
central, identidade tangivel e a identidade alargada. Este conceito, foi utilizado

por Olins, pela primeira vez, para se referir a quatro aspetos da gestao
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corporativa da identidade da marca que, originalmente, tinha uma dimensao
muito visivel: instala¢des, produtos, comunicagado (grafica) e pessoas.

No entanto, ao longo dos anos, procurou-se levar a identidade da marca para
além dos sinais. Uma das grandes preocupagoes dos designers era fugir a miopia
da marca, pondo de lado a consideragao da marca como um mero nome ou
logotipo (Lencastre, P., & Corte-Real, A., 2010). Esta preocupacdo, mostra que a
literatura tem alargado o conceito de identidade corporativa (Riel & Balmer,1997;
Melewar & Karaosmanoglu, 2006), de modo a expressar a dimensao intangivel

da verdadeira missao, valores e cultura da organizagao (Simoes & Fisk, 2005).

Identidade Central

A identidade central diz respeito aos sinais que uma marca utiliza para se
representar a si propria, ou seja, € a forma mais imediata de se identificar todos
os produtos de uma marca. Estes sinais, correspondem, normalmente, ao nome
da marca (Ex: Coca-Cola) ou, a sua versao mais curta (Ex: Coke, IBM).

No entanto, nem sempre se utiliza o nome da marca para identificar os seus
produtos. Ha marcas, como a Unilever, que utilizam os seus logotipos para

identificar todos os seus produtos (Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2013).

Identidade Tangivel

Esta dimensao corresponde a forma como a marca se expressa graficamente
(Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2013), ou seja, diz respeito aos nomes, ortografias
e logotipos de uma marca. Assim, é possivel distinguir entre o nome, como sendo
o elemento distintivo por exceléncia (Ex: Coca-Cola), e o termo genérico
associado ao nome, que inclui um objeto de marketing, como a localiza¢dao da
empresa (Ex: L’Oréal e L’Oréal Paris).

Quanto ao logotipo, é importante distinguir entre a letra, toda a parte escrita

de um logotipo (a letra ondulada da Coca-Cola) o desenho, qualquer desenho
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que acompanha a letra (o ninho desenhado no logotipo da Nestlé) e, a coloracao,
o codigo cromatico que acompanha o logotipo (o vermelho e o branco, da Coca-
Cola).

Neste contexto de pandemia, pode dar-se o exemplo de inimeras empresas
que decidiram reformular os seus logotiopos como forma de promoverem o
distanciamento social. A Coca-Cola, Audi e McDonals’s foram algumas das
marcas que transformaram, temporariamente, os seus logotipos para simbolizar

a importancia do distanciamento social.

Staying apart
is the best way to
stay united.

DISTANCE

Figura 2: Adaptagao das marcas a Covid-19

Identidade Alargada

A identidade alargada corresponde a todos os outros sinais que podem ser
protegidos como marca, legalmente reconhecida, e que complementam a
identidade central.

Este nivel inclui slogans, rétulos, mascotes, jingles e, formas especificas que o
produto ou a sua embalagem podem ter, como é o caso da Dove que oferece
embalagens de todas as formas e tamanhos, com o objetivo de personificar a
mensagem que pretende transmitir. Com as suas embalagens, a Dove procura
transmitir a ideia de que: “Every woman’s version of beauty is different, and if you ask

us, these differences are there to be celebrated”.

L] Do
-

Figura 3: Embalagens da Dove
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Uma marca também pode utilizar a identidade alargada quando procura
referir-se a uma categoria de produto, a um mercado ou, a um segmento de
mercado especifico (Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2010). Isto acontece,
sobretudo, em marcas que adotaram uma estratégia de co-branding encontrando-
se, deste modo, associadas a outras marcas. Assim, estas marcas tém uma
estrutura de identidade corporativa e os seus nomes sofrem uma mudanga total
ou parcial (Ex: Nescafé e Nestum em vez de Nestlé Café e Nestlé Cereais). No
entanto, também pode haver uma alteracdo no logotipo, nomeadamente nas
letras, desenho ou coloragao (Ex: diferentes logotipos da Nestlé para produtos

lacteos e para os chocolates) (Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2010).

1.3.2 Pilar do Objeto

E neste pilar que estao incluidas todas as acdes de marketing que procuram
promover um produto (Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2013).

McCarthy (1960), modelou a agao do marketing em torno de quatro variaveis,
conhecidas como os 4p’s do marketing mix. Kotler (1967), aprofundou este tema
e apresentou o produto em trés vertentes: o circulo central, que corresponde ao
beneficio ou servigo central que o produto oferece, o produto real no qual o
beneficio se torna tangivel através de certas variaveis e, o produto aumentado,
que corresponde a todos os servigos complementares que, normalmente,
acompanham a oferta de um produto.

Mais tarde, este modelo foi ampliado através da criagdao de outros niveis do
produto, e outros Ps capazes de se adaptarem a situagoes de marketing
especificas, dada a importancia dos meios de agao e de quem a empreende, para
tornar tangivel um produto intangivel (Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2013).

Tal como o pilar anterior este também inclui trés dimensodes: o objeto central,

o objeto tangivel e o objeto alargado.
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Objeto Central

O objeto central consiste na apresentagao, mais direta, da atividade da marca
(produto principal) e, do seu mercado principal. E a principal relagio de troca de
uma marca. Consiste na parte do objeto que é apresentada em primeiro lugar e,
que pode ser uma das suas instala¢des, produtos ou, um beneficio dirigido a um
publico especifico (Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2010).

Para levitt (1960), de forma a escapar a miopia do marketing, o publico ideal
sao os clientes. No entanto, também se pode considerar uma pessoa ou, uma

missao em particular que cubra todas as ofertas de uma marca (Lencastre, P., e

Corte-Real, A., 2010).

Objeto Tangivel

O objeto tangivel corresponde as atividades nas quais uma marca esta
envolvida, normalmente, referidas como os seus produtos (Lencastre, P., e Corte-
Real, A., 2010), como por exemplo, os telemoveis vendidos pela Apple.

Neste nivel, é necessdrio considerar as outras relagoes de troca que sao
essenciais para sustentar a principal relagdo de troca da marca, uma vez que
nenhuma marca consegue sobreviver com, apenas, um produto ou uma relagao
de troca (Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2013). Caso esta situacao se verificasse
era a chamada miopia do cliente, que ocorre quando o cliente descura os outros

intervenientes e concentra-se, apenas, na troca principal.

Objeto Alargado

O objeto alargado consiste nas agdoes que apoiam a relacao de troca de uma
marca, desde a organizacdo, as pessoas e restantes Ps do marketing mix
(Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2010). Isto €, refere-se a todas as ferramentas de
marketing utilizadas pelas marcas de forma a colocar as suas ofertas nos seus

mercados (Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2013).
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Quando se refere ao mercado cujo objetivo principal € uma oferta comercial, o
mercado do cliente, é neste nivel que surgem as vertentes do produto
apresentadas, anteriormente, por Kotler. Assim, o produto real e o produto
aumentado, sdo as principais componentes do objeto alargado. Como tal, todas
as marcas tém um product mix para o seu produto atual, que corresponde ao
conjunto de relacdes de troca que estas estabelecem com cada um dos seus
publicos-alvo (Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2013).

No entanto, a elevada multiplicidade do product mix leva a questao da unidade
do seu objeto o que faz com que, muitas vezes, as marcas sintam dificuldade em
focarem apenas numa missdo, ou razdo de existéncia (Seiders, Voss, Godfrey &
Grewal, 2007; Kapferer, 1992). Esta situagao, é expressa através das inumeras
formas que uma marca tem para comunicar com os seus clientes. Esta variedade
pode ser transformada num sinal de identidade, como é o caso de slogans
duradouros e distintos que, ao tornarem-se fortemente reconhecidos, podem
ficar incorporados no nome da marca, como a Benetton que passou a ser
conhecida como United Colors of Benetton.

De destacar, também, as inimeras empresas que se viram obrigadas a mudar
a sua linha de producao devido a pandemia. Como ¢ o caso da Velas Pedro Pires
de Lima SA que, da producao de velas, passou para o fabrico de viseiras. Uma
vez que esta marca lan¢ou uma nova categoria de produtos, € possivel dizer que

adotou uma estratégia de extensao de marca, com o nome PL Saude.

1.3.3 Pilar da Resposta

Ao contrério dos outros pilares, nos quais o estudo se foca em expressoes
materiais, neste pilar, o objetivo passa por interpretar essas expressoes materiais
(Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2013).

O termo intérprete pode ser dividido em dois: intérprete e interpretacao.

Quando aplicado a marca, o intérprete, refere-se ao mercado e a interpretagao a
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resposta que a marca recebe de um determinado individuo, ou publico. Uma vez
que o conceito de intérprete também pode ser dividido em niveis imediatos,
dinamicos e finais, permitindo olhar para a resposta de forma mais ampla, é
possivel distinguir trés niveis de resposta a marca: a resposta central, a resposta

tangivel e a resposta alargada (Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2010).

Resposta Central

A resposta central, consiste na resposta imediata que é dada, por um
individuo, quando exposto a um sinal de marca. Esta resposta é conhecida como
top of mind (Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2010).

Esta andlise € essencial uma vez que é capaz de descobrir a primeira palavra
que a marca gera na mente de cada individuo sendo considerada como a
associagao mais forte a marca. A primeira marca a ser evocada pelo consumidor
beneficia de uma notoriedade top of mind, sendo fundamental para a decisao de

compra.

Resposta Tangivel

A resposta tangivel é o discurso e o comportamento, mais estruturado, do
individuo em relacao a marca (Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2013). Consiste nas
outras associagOes espontaneas que os individuos tém relativamente a marca. Em
termos estatisticos, a resposta real consiste numa lista de associacdes e a
frequéncia com que sao referidas.

A resposta tangivel inclui palavras e outras marcas concorrentes que o cliente
pode associar a marca em estudo. As associagdoes podem ser classificadas de
acordo com a categorizacao das respostas (Lavidge e Steiner 1961), em
associagoes cognitivas, afetivas, e, conotativas.

Adicionalmente, as associa¢cdes também podem ser classificadas tendo em

consideracao a sua intensidade, em associagdes fortes ou fracas, Unicas ou
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partilhadas e favoraveis ou desfavoraveis. Diz-se que uma marca esta perante
uma associagao partilhada quando uma ou mais associagdes sao partilhadas com
os seus concorrentes. Esta classificagao é importante uma vez que, uma marca sé
gera valor se tiver, pelo menos, uma associagao favoravel que seja mais forte do

que a dos seus concorreres (Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2013).

Resposta Alargada

A resposta alargada corresponde a todas as reagdes que um individuo pode
ter, detetdveis ao nivel da resposta central. Por outras palavras, consiste na
interpretacao final que pode ser feita de um individuo, a fim de obter dados
quantificados sobre o mercado. Em estudos de mercado, este pilar é expresso
através de varios indicadores, como o share of mind (reconhecimento e
lembranga), share of esteem (estima e preferéncia) e o share of market (uso e
fidelidade) (Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2013).

Para Lencastre, P. e Corte-Real, A. (2013), a forma mais simples de interpretar
os resultados é considerar a primeira associa¢cao evocada como a mais forte e, a
ultima como a mais fraca. Kotler e Keller (2009), defendem o mesmo raciocinio
para listas de marcas, assumindo que a mais forte € a que foi evocada em primeiro

lugar. A mesma logica é aplicada a marcas que partilham associagoes.
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Capitulo 2

2. Extensao de Marca

2.1 Conceito de Extensao de Marca

Os efeitos negativos provocados pela pandemia fizeram-se sentir, sobretudo,
na vida das empresas que, numa crise sem precedentes, necessitavam de
medidas que permitissem a sua rdpida recuperacado. Esta situacdo criou menos
oportunidades para as empresas, levantando sérias dificuldades. Como
resultado, muitas empresas comecaram a atuar de forma mais ativa no mercado
onde estavam inseridas, encontrando oportunidades de sucesso nas suas marcas.

Assim, sdo cada vez mais, as empresas que aproveitam o nome da marca, ja
existente, para introduzir uma nova funcionalidade nas suas categorias de
produto, ou para entrar em novas categorias de produto, procurando alcancgar
um novo segmento e, consequentemente, atrair novos consumidores (Kalra, S.,
2019).

Olhando para marcas lideres de mercado como a Virgin, Yamaha, e a
Samsung, que tém vindo a usar as suas marcas em diferentes categorias de
produto, existem numerosos comerciantes que tém transformado as concegoes
dos clientes sobre as suas marcas através de uma série de extensoes (Parker, J. R
et al., 2018). A Virgin Group ilustra o quao valiosas podem ser as extensoes de
marca, através da sua gama de produtos que vai desde o transporte (Virgin
Atlantic e Virgin Trains), aos servigos sem fios (Virgin Mobile) (Boon, E et al.,
2016).

Sendo um termo complexo, sao vdrias as defini¢des que tém vindo a surgir
acerca deste conceito. Para Arslan e Altuna (2010), uma extensao da marca

consiste na utilizagao de uma marca de sucesso para a introducao de novos
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produtos no mercado. Aaker e Keller (1990), defendem que uma extensdo de
marca é uma estratégia utilizada por empresas que procuram utilizar as suas
marcas, estendendo-as a uma nova categoria de produto. Alexander e Colgate
(2005) utilizam a expressao "extensoes de franquia de marca" e explicam-na como
sendo a utilizagao de uma marca, bem conhecida entre os consumidores, para
entrar em novas categorias de produto. Finalmente, para Kotler e Keller (2009),
quando uma empresa utiliza uma marca estabelecida para introduzir um novo
produto, chama-se extensao de marca.

Cerca de 95% das ofertas de novos produtos, no mercado, provém, de alguma
forma, de uma extensdao de marca (Padmanabhan, R., & Chandirasekaran, G.,
2016), gracas as suas vantagens (Kalra, S., 2019). Entre elas, é possivel destacar a
reducdo dos riscos e custos no langamento de novos produtos, o aumento das
vendas e, consequentemente, dos lucros, o0 aumento da quota de mercado, e a
capacidade de a empresa cobrar um preco premium (Kalra, S., 2019).

Quando confrontadas com custos e riscos crescentes, as empresas preferem
expandir os seus negocios em vez de criarem marcas (Aaker e Keller, 1990).

Assim, a extensao de marca tornou-se numa estratégia de marketing cada vez
mais atrativa (Kalra, S., 2019):

- A extensao da marca pode reduzir o custo de lancamento de novos produtos,
uma vez que este acaba por ser compensando com o conhecimento e perce¢ao
dos consumidores em relacao a marca mae;

- A marca estendida tera custos de publicidade mais baixos e vendas mais
elevadas quando comparada com uma nova marca, devido ao conhecimento
existente sobre a marca mae.

Apesar de todas as vantagens, quando uma empresa decide adotar uma
estratégia de extensdao de marca deve ter em consideracao diversos fatores, uma
vez que esta estratégia pode vir a tornar-se um risco. No entanto, este risco pode,
muitas vezes, ser compensado por ganhos relacionados com os potenciais
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beneficios a que a extensao de marca esta associada, como a exploracdo de um
novo mercado alvo, a presenga mais baixa de concorréncia na nova categoria em
que a extensao se insere, e, 0 aumento da variedade de produtos para a marca
(Parker, J. R et al., 2018). Assim, a extensao de marca tornou-se numa forma, cada
vez mais popular e econémica, de introduzir um novo produto no mercado.

No entanto, de forma a garantir o sucesso de uma estratégia de extensao de
marca, Aaker (2009) apresenta trés passos essenciais que as empresas devem
seguir:

e 'Identificar as melhores associacdes a fazer a marca. A empresa deve
procurar saber que tipo de associagdes € que os clientes tendem a fazer a
marca;

e 2[dentificar os produtos que melhor se relacionam com essas associagoes.
Através de estudos, as empresas podem obter, para cada associagdao, um
conjunto de produtos que estejam relacionados com a mesma;

e 3Selecionar os produtos que pretende explorar e desenvolver para se

perceber quais os que melhor se identificam com a marca.

No proximo capitulo serdao apresentadas algumas das estratégias mais comuns

de uma extensao de marca.

1 Objetivo do primeiro estudo empirico apresentado no capitulo 4.

2 Objetivo do segundo estudo empirico apresentado no capitulo 4.

3 Objetivo do terceiro estudo empirico apresentado no capitulo 4.
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2.2 Estratégias de Extensdao de Marca

Segundo Kalra, S. (2019), uma extensao da marca pode ser feita através de
diversas estratégias. Neste estudo, serao abordadas as estratégias de extensao de
marca apresentadas por Lindon et al., (2004: 184), Farquhar (1989), Kim e Lavack
(1996), Michel e Salha (2005) e, David Aaker (2012).

Lindon et al., (2004: 184), identificaram trés formatos de extensao de marca:

e Extensdo de proximidade: corresponde a uma extensdo de gama,
isto é, quando uma empresa oferece produtos complementares a
oferta original;

e Extensdo continua: consiste no langcamento de produtos diferentes,
mas que seguem orientagdes de marketing idénticas;

e Extensao descontinua: refere-se a produtos e orientacdes de
marketing diferentes, ou seja, nao se verifica qualquer ligagao entre
os produtos e as categorias com a marca.

Farquhar (1989) descreveu mais dois tipos de extensoes de marca: extensao de
linha e extensao de categoria.

Uma extensao de categoria aplica o nome da marca, ja existente, a uma
categoria de produto que é nova para a empresa, como € o caso da Virgin.

Por outro lado, uma extensao de linha utiliza uma marca existente, para langar
um produto dentro da mesma categoria, mas com caracteristicas, atributos ou
funcionalidade diferentes (Kalra, S., 2019). O objetivo desta estratégia ¢ atrair
novos segmentos de consumidores.

Um exemplo desta estratégia é o caso da Compal, com o lancamento de varios

sabores para oS seus sumos.
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Figura 4: Extensao de linha Compal
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Mais tarde, esta classificacao foi aprofundada por Kim e Lavack (1996) que
consideraram que uma extensao de linha tanto pode ser vertical como horizontal,
dependendo se o novo produto implica ou nao uma altera¢ao na sua qualidade
ou funcionalidade.

Assim, numa extensao de linha horizontal a marca existente é utilizada para a
introducao de uma nova categoria de produto relacionada com as categorias
atuais ou de uma categoria completamente nova para a empresa.

Neste caso, os produtos introduzidos sofrem uma variagao da funcao ou da
categoria de produto para onde a marca se dirige. A extensao horizontal ¢ uma
forma de reduzir os riscos e expandir a marca, aumentando a sua presenca no
mercado, pela maior penetracao.

Como exemplo, pode recorrer-se, novamente, a Compal que, anos depois de
se expandir para os sumos de fruta, comecou a vender produtos pertencentes a
uma nova categoria, como € o caso do Compal essencial, essencial saquetas de

fruta e essencial a colher.

Figura 5: Extensao horizontal Compal

Por outro lado, uma extensao de linha vertical é usada quando se pretende
entrar num novo segmento de mercado. Segundo Aaker e Keller (1990), esta
estratégia envolve a aplicagao da marca original a mesma categoria de produto,
mas com um nivel de qualidade e posicionamento de pregos diferente.

Esta categorizagao da extensao de linha vertical, foi, mais tarde, partilhada por
Michel e Salha (2005) que defendem que esta estratégia € utilizada quando uma
marca pretende entrar num novo segmento de mercado através de alteragoes no
seu posicionamento em termos de precos e qualidade. Assim, estes autores

introduziram dois novos conceitos: upscale e downscale.
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Uma extensao upscale ocorre quando a empresa procura alcangar um segmento
de mercado premium, criando uma versao superior do seu produto principal
(Kalra, S., 2019).

Por outro lado, as extensoes downscale implicam a criagao de um produto com
uma qualidade e prego inferior que se adeque as necessidades do mercado. No
entanto, estas extensdes nem sempre sao as mais adequadas para produtos com
qualidade superior a marca mae, uma vez que podem ter resultados negativos
nao sendo, por isso, bem aceites pelos consumidores. Isto pode acontecer como
resultado de certas percecdes formadas pelos clientes, uma vez que a marca mae
estava associada a produtos com qualidade mais baixa (Arslan, F. M., & Altuna,
O. K., 2010). Adicionalmente, Kim e Lavack (1996) argumentaram que o mesmo
pode acontecer com extensoes upscale podendo, neste caso, os consumidores ficar
confusos relativamente a qualidade e a imagem da marca mae.

Uma vez que estas estratégias de extensdo, downscale e upscale, tém,
normalmente, um impacto prejudicial na marca mae sido, muitas vezes
necessarias, estratégias de sub-branding para que a extensao de marca seja bem
sucedida. Estas estratégias, ocorrem quando as empresas optam por combinar
uma nova marca com outra ja existente (Ex: Marriott Hotels, Courtyard Inn by
Marriott) (Arslan, F. M., & Altuna, O. K., 2010).

Por fim, David Aaker (2012) apresentou quatro estratégias de extensao de
marca que podem ser utilizadas por empresas que pretendem promover as suas
marcas: extensao de linha, extensao vertical, co-branding e extensao de marca.

Comecando pela estratégia de extensao de linha, esta, tem como principal
objetivo associar o nome de uma marca, existente, a um novo produto, a fim de
entrar num novo segmento de mercado. Com esta estratégia, a empresa pretende
entrar em novos mercados e atrair novos consumidores, mantendo-se na mesma
categoria de produto. Esta estratégia, requer altera¢des minimas no produto,
como uma mudanga no seu sabor, cor, tamanho da embalagem ou nos seus
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ingredientes (Padmanabhan, R., & Chandirasekaran, G., 2016). Um exemplo
desta estratégia pode ser uma esferografica BIC em novas cores.

Segundo Wilkie, D. C. H et al., (2015), as extensdes de linha podem ser
negativamente afetadas por terem elevadas diferencas nos atributos
relativamente aos produtos existentes. Isto porque, maiores niveis de semelhanga
entre o novo produto e os produtos existentes, ajudam a transferir associagdes
positivas, da marca para a extensao de linha, o que conduz a um desempenho
mais positivo do novo produto.

No entanto, este argumento nem sempre é valido, chegando estes autores a
referir que, com cada extensao de linha subsequente, os consumidores tendem a
desenvolver uma maior sensibilidade e conexao com essas diferencas. Assim,
estas diferengas podem conduzir a aumento do conhecimento acerca do novo
produto, o que, por sua vez, levara a avaliagdes mais positivas dos novos
produtos. Logo, ndo se deve esperar um declinio no desempenho de um produto,
quando uma extensao de linha tem um elevado nivel de diferencas.

No entanto, Wilkie, D. C. H. et al., (2015), sugerem que é importante ter em
consideragao os tipos de atributos introduzidos nos novos produtos. Estes
autores, consideram que as extensdes de linha com atributos especificos tendem
a ter um desempenho pior do que extensodes de linha com atributos gerais, devido
ao risco mais baixo a que estes atributos estao associados, uma vez que sao,
frequentemente, lancados em resposta a fortes vendas (Wilkie, D. C. H et al,,
2015). Uma das principais razdes apontadas para o fraco desempenho das
extensdes de linha, com atributos especificos, deve-se ao maior risco de
desempenho associado a estes atributos e a falta de atributos partilhados com os
produtos existentes. No entanto, esta estratégia nao deixa de ser vantajosa, na
medida em que aproveita o conhecimento e notoriedade da marca mae para o
lancamento de novos produtos, oferecendo maior confianga aos consumidores,
uma vez que estes ja conhecem a marca. Adicionalmente, possibilita a empresa
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de expandir o nome da marca mae, dada a sua presencga em diversos segmentos
de mercado.

Para além disto, os riscos associados ao lancamento e desenvolvimento de
novos produtos, bem como os custos envolvidos, sao menores quando
comparados com o investimento inicial que seria preciso fazer para o langamento
de uma nova linha. Mas, se o novo produto nao for bem aceite pelos clientes pode
prejudicar a imagem da marca mae.

Um dos principais riscos associados a esta estratégia prende-se com a
possibilidade de os produtos introduzidos serem substitutos dos produtos ja
existentes. Isto pode acontecer se, a empresa, ao introduzir produtos a pregos
mais baixos, os consumidores deixem de consumir os produtos premium da
empresa (Caldieraro, F et al., 2015). Se isto acontecer, a rentabilidade global da
empresa diminui, apesar do aumento da procura e da quota de mercado. Uma
forma de ultrapassar este problema consiste na introducao de uma versao
premium de um produto, com um prego e qualidade mais elevados. Este método
¢ conhecido como extensao de linha upward. Esta abordagem sugere que as
empresas devem procurar segmentos compostos por clientes com uma elevada
vontade de pagar (Caldieraro, F et al., 2015).

Muitas vezes, as empresas procuram langar um produto premium, com
atributos semelhantes aos de um produto concorrente, mas com atributos
diferentes dos seus produtos atuais, com o objetivo de protegerem o seu lucro,
de aumentarem a sua quota de mercado e de se tornarem num substituto
proximo do produto oferecido pela concorréncia (Caldieraro, F et al., 2015).

Assim, é fundamental que a extensao seja distinta o suficiente para que os
consumidores sejam capazes de perceber o beneficio que o novo produto tem
para oferecer bem como a potencialidade que tem para satisfazer as suas

necessidades.
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Em segundo lugar, David Aaker (2012), apresenta uma estratégia de extensao
vertical. Esta estratégia é utilizada quando uma marca introduz um produto
pertencente a mesma categoria dos seus produtos atuais (Keller, 2008). Neste
caso, o preco, a qualidade e o desempenho do novo produto sao diferentes dos
atuais (Padmanabhan, R., & Chandirasekaran, G., 2016).

De acordo com Hao, A.W et al., (2020) a extensao vertical da marca é uma
importante estratégia de branding utilizada para aceder a um amplo segmento de
consumidores. Cerca de 65% dos langamentos de novos produtos envolvem uma
extensao de marca vertical (Dall’olmo Riley, Pina, & Bravo, 2013; Xiaoyan, Ng, &
Lim, 2014).

Esta estratégia pode ser dividida em dois tipos: downward e upward. A
estratégia downward acontece quando uma marca decide lancar um novo
produto, com um nivel de qualidade e pre¢o menor do que os produtos e imagem
da marca atual, como ¢é o caso do iPhone XR, um modelo abaixo do iPhone XS.
Neste caso, o prego deste iPhone ¢ mais baixo permitindo a Apple aceder a um
segmento mais vasto do mercado (Hao, A.W et al., 2020).

Esta estratégia, apresenta melhores resultados/aceitagao perante marcas mais
focados em beneficios funcionais do que aquelas marcas que centram todos os
seus esforcos em beneficios relacionados com o prestigio e status (Pitta e
Katsanis, 1995).

Embora as extensdes downward nao sejam favordveis aos detentores das
marcas, varios estudos tém demonstrado que os consumidores tém uma
avaliagao favoravel deste tipo de extensdes, nomeadamente em categorias de
produto especificas, como os telemdveis e produtos de moda, uma vez que tém
uma menor percecao de risco financeiro (Hao, A.W et al., 2020).

No entanto, existem algumas desvantagens associadas a esta estratégia que se
devem salientar, nomeadamente, o risco de canibalizar as vendas da marca
original, de prejudicar a imagem da marca mae, de trazer efeitos negativos para
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amarca e para a sua relagao com os clientes (Padua Junior, F et al., 2016) e, o facto
de diluir a equidade da marca (Hao, A.W et al., 2020).

Por outro lado, uma extensao upward ocorre quando uma empresa langa uma
nova linha de produtos com qualidade e precos mais elevados. De acordo com
Pitta e Katsanis (1995), esta estratégia é mais aceitavel para marcas e produtos de
prestigio. Uma das principais vantagens que esta estratégia apresenta é o facto
de melhorar a imagem da marca mae.

Ao contrario do que acontece com as extensoes downward, os detentores das
marecas classificam as extensoes upward de forma mais favoravel (Hao, A.W et al.,,
2020). Adicionalmente, Taylor e Bearden (2002) demonstram que um
posicionamento de preco alto, resultante de uma extensao, ajuda a aumentar a
qualidade percebida.

Padua Junior, F et al., (2016), argumentam que a introdugao de uma extensao
de produto ou linha com qualidade acima da marca original, pode gerar alguma
confusao e incerteza, para os consumidores, sobre o cardter e aimagem da marca
original, levantando duvidas sobre o nivel de qualidade da marca mae antes da
nova versao do produto. No entanto, Munthree et al,. (2006) afirmam que este
risco depende de certos aspetos associados a marca-mae, como a sua
credibilidade e imagem, a semelhancga entre a marca e sua extensao, o sucesso e
a coeréncia entre os atributos ou qualidade premium.

Por fim, é importante ter em consideracao que a principal diferenca entre estas
duas estratégias € o numero de caracteristicas do produto e o nivel de sofisticagao
do produto. Em comparagao com extensoes downward, as extensoes upward
requerem um processo de fabrico mais sofisticado.

A terceira estratégia apresentada por Aaker (2012) € o co-branding, que consiste
numa alianga entre duas ou mais marcas com o objetivo de criar um produto

(Padmanabhan, R., & Chandirasekaran, G., 2016).
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Os produtos de co-branding podem resultar de uma categoria de produtos em
que as duas marcas estavam presentes (Ex: telemdveis Sony e Ericsson), de uma
categoria de produtos em que apenas uma das marcas estava presente (uma
hipotética barra de chocolate criada pelas marcas Hershey's e Coca Cola) ou de
uma categoria de produto em que nenhuma das marcas estava presente (Ex: uma,
hipotética, refeicao congelada criada pela Super Bock e Compal).

Por fim, David Aaker (2012) apresenta a estratégia de extensao de marca como
umas das estratégias mais utilizadas pelas empresas para reduzirem o risco de
falha ao langarem novos produtos. Com esta estratégia, as empresas utilizam o
nome de uma marca, ja existente, para entrarem numa nova categoria de
produto, a fim de atingirem novos segmentos de mercado (Padmanabhan, R., &
Chandirasekaran, G., 2016).

Os elevados custos associados ao desenvolvimento e lancamento de novos
produtos fizeram com que as extensoes de marca se tornassem particularmente
atrativas (Childs, M., 2017). Esta estratégia, permite as empresas capitalizar o
patrimdnio da marca que desenvolveram ao longo dos anos, entrando numa
nova categoria de produto ou oferecendo uma nova classe de produtos sob a
marca mae (Keller e Aaker, 1992), como é o caso da Ralph Lauren que se estendeu

para produtos domésticos (Childs, M., 2017).

2.3 Razoes para a Extensao de Marca

A concorréncia feroz obriga muitas empresas a adotarem estratégias capazes
de criar vantagem competitiva. A criagao de uma marca, com associagoes bem
estabelecidas, ¢ uma forma eficaz para alcangar este objetivo. Como tal, as
empresas investem fortemente no desenvolvimento de uma marca. No entanto,
sendo um processo muito dispendioso nem todas as empresas tém poder
financeiro para que isto seja possivel, procurando, deste modo, uma estratégia

mais economica capaz de introduzir um novo produto num mercado.
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Assim, em vez de criarem uma marca, muitas empresas utilizam uma marca,
j& existente, bem conhecida pelos consumidores, para alargar a novas categorias.
Por outras palavras, muitas empresas utilizam uma estratégia de extensdao de
marca (Childs, M., 2017).

Esta estratégia permite as empresas capitalizar o patrimoénio da marca,
entrando numa nova categoria de produto ou oferecendo uma nova classe de
produtos.

Uma extensdao de marca pode trazer uma série de vantagens na medida em
que promove a consciéncia dos consumidores, uma vez que estes ja estdo
familiarizados com a marca mae, aumentando, deste modo, a quota de mercado
e, melhorando a imagem da marca mae. Adicionalmente, as extensdes de marca
tém um elevado potencial de sobrevivéncia no mercado (Childs, M., 2017).

A extensdao de marca continua a ser uma das estratégias de marketing mais
lucrativas para as empresas. De facto, varios autores argumentam que uma parte
importante do valor de uma marca deriva da sua contribuicao para o lancamento
de novos produtos (Smith e Park, 1992), através de estratégias como extensoes de
marca, tornando-se numa fonte de crescimento estratégico (Tauber, 1988).

Segundo Aaker e Keller (1990), o facto de uma estratégia de extensao de marca
tirar partido da notoriedade e imagem da marca mae, conduz a diversas
vantagens, uma vez que o consumidor ja conhece a marca, o que acaba por
funcionar como aspeto facilitador no processo de identificagao e reducao de
incerteza quanto ao produto.

Assim, ao ser bem-sucedida, sao inimeros os beneficios que esta estratégia
pode trazer. Como tal, é possivel destacar as poupangas na introdugao de novos
segmentos, a reducao do risco de fracasso, a aceitagao mais facil do novo produto
pelos retalhistas e consumidores, a reducao dos custos de distribuicao e, o
aumento da eficiéncia em termos de despesas promocionais. Aaker e Keller
(1990) destacam a redugao dos custos de comunicagao como um dos beneficios
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mais importantes das extensoes. Esta redugao, é o resultado das sinergias geradas
entre a experiéncia e a comunicacao de qualquer um dos produtos da empresa.

Athanasopoulou, P et al., (2015), defendem, ainda, que as extensodes de marca
aumentam a probabilidade de sucesso, uma vez que os consumidores transferem
as suas percecoes e atitudes da marca mae para a extensao.

Para além disto, as extensdes de marca também sdo capazes de trazer efeitos
positivos para a marca mae, reforcando o significado de marca, ajudando na
construg¢ao da equidade da marca, melhorando a notoriedade e a imagem da
marca mae através da criagao de novas associagoes.

Adicionalmente, uma extensdo de marca encoraja a compra de outros
produtos da empresa entre consumidores que nao costumavam comprar,
regularmente, a marca mae, uma vez que permite as empresas entrar em novos
segmentos de mercado atraindo, deste modo, um novo leque de consumidores
(Athanasopoulou, P et al., 2015) e uma maior diversificagao da oferta, o que
contribui para um aumento da quota global da marca. Um exemplo bem
conhecido desta situacdo é o caso da Toyota que, com a introducao do Lexus,
procurava alcangar clientes que pretendiam produtos com maior qualidade e que

estavam dispostos a pagar mais por eles (Childs, M., 2017).

2.4 Riscos da Extensao de Marca

Embora uma extensao de marca possa ser uma forma de facilitar a aceitagao
por parte do consumidor, em relagdo a um novo produto, também pode correr o
risco de prejudicar a imagem da marca mae, diminuindo o capital préprio que
foi construido dentro da marca principal (Aaker, 1990). Assim, apesar de todos
os beneficios, esta estratégia nao se encontra isenta de riscos, podendo criar
associagOes prejudiciais para a marca mae que podem ser caras ou, até mesmo,

impossiveis de corrigir (Athanasopoulou, P et al., 2015).
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Quando as empresas decidem enveredar por uma estratégia de extensao de
marca, devem ter em consideracdo as novas categorias de produto que
pretendem langar pois, tal como defendido por Arslan, F. M et al., (2010), quando
uma marca € estendida para categorias de produto que ndo sao consistentes com
o produto original ou, se forem criadas atitudes negativas face a extensao, pode
prejudicar a imagem da marca mae. Mesmo em extensdes bem sucedidas, a
imagem da marca mae pode ser prejudicada se, as atitudes criadas pela extensao,
alterarem as atitudes existentes em relacao a marca mae (Keller, 1993).

Adicionalmente, Loken e John (1993) consideram que, esta estratégia, pode
afetar, negativamente, as receitas globais da marca, caso os produtos resultantes
da extensdao atuem como produtos substitutos e comecem a canibalizar os
produtos existentes, pois, hd o risco de os consumidores deixarem de comprar os
produtos da marca mae para comprarem os produtos da extensao
(Athanasopoulou, P et al., 2015). Isto acontece, muitas vezes, quando, a qualidade
dos novos produtos é superior aos produtos da marca mae (Arslan, F. M et al.,
2010).

Por outro lado, é importante ter nogao do impacto que uma extensao de marca
mal sucedida pode gerar. De acordo com Arslan, F. M et al., (2010), esta situagao
pode conduzir a canibalizagao das vendas de produtos e a diluigdo do nome da
marca mae através da diminuigao das atitudes favoraveis, por parte dos clientes,
associadas, anteriormente, a marca mae. Por exemplo, a marca Pierre Cardin,
alargou, excessivamente, a sua marca para demasiadas categorias de produto, o
que fez com que a marca ficasse diluida entre os seus clientes regulares,
reduzindo, desta forma, a notoriedade da marca (Albrecht et al., 2013; Reddy et
al., 2009).

Assim, uma extensao de marca mal sucedida pode destruir a marca mae ou,
na melhor das hipoteses, diminuir a sua fiabilidade e fidelidade do consumidor,
criando perce¢cOes negativas que sao dificeis de inverter (Aaker, 1996).
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Adicionalmente, pode levar a diluicdo da imagem da marca ou a efeitos de
reciprocidade negativos em relagdo a marca mae, conduzindo a uma perda
notavel da equidade da marca. Esta situagao é muito normal em marcas de luxo,
na medida em que estas procuram estender-se para muitas e diferentes
categorias de produto, acabando por destruir o seu valor.

Muitas extensdes acabam por falhar porque as empresas nao estavam
conscientes de certas alteracdes que poderiam acontecer, nomeadamente,
mudangas nas preferéncias dos clientes, nos habitos de consumo e nas tendéncias
de mercado (Athanasopoulou, P et al., 2015).

Uma vez que a extensiao de marca é uma estratégia muito complexa,
envolvendo muitas e diferentes decisdes, é importante que as empresas tenham
em consideragOes diversos fatores para que sejam capazes de tomar decisoes
conscientes. Assim, é fundamental que as empresas procurem ter informacdes
acerca dos novos consumidores que pretendem servir, das tendéncias de
mercado, nomeadamente em termos de preferéncias, e de possiveis alteragoes
que possam estar a ocorrer no segmento que a extensao pretende alcancar
(Athanasopoulou, P et al., 2015).

O posicionamento é, também, um fator critico para o sucesso de uma extensao.
Varios autores, defendem que o posicionamento da extensao de marca deve ser
consistente com o da marca mae. Um posicionamento inconsistente pode diluir
a marca mae e confundir os clientes.

Por fim, o processo de desenvolvimento do produto é outro aspeto que as
empresas precisam de explorar quando decidem expandir a sua marca, dada a
sua complexidade. Athanasopoulou, P et al., (2015), mostraram que as extensoes
de marca que tém um processo de desenvolvimento de alta qualidade tém uma
forte probabilidade de serem bem sucedidas. Estes autores, também descobriram
que a qualidade do processo de desenvolvimento do produto aumenta quando
as extensOes sao desenvolvidas com base numa estratégia que tenha em
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consideracao as ideias do cliente, e que, o novo produto tenha um design
inovador e uma qualidade consistente com a marca mae.

Um dos exemplos mais conhecidos dos riscos desta estratégia é o caso da
Colgate. Em 1982, a Colgate entrou no mercado de refeicdes congeladas, com o
nome Entrees de Cozinha Colgate. Esta nova gama da Colgate incluia diferentes
refeicoes. No entanto, esta estratégia acabou por ser um enorme risco para a
Colgate. Sendo uma marca pertencente ao ramo dos cuidados orais, faz com que
seja, frequentemente, associada a pasta de dentes. Como foi visto, anteriormente,
quando as empresas estendem a sua marca a um novo produto, as associagdes
feitas a marca mae sdo, potencialmente, transferidas para as extensoes. Assim,
como Entrees de Cozinha nao estava relacionado com nenhum produto principal
da marca, fez com que, muitos consumidores, associassem um sabor de pasta de

dentes a estas refeicoes.

Figura 6: Extensao de marca Colgate

Assim, apesar de a extensdao de marca ser uma estratégia bastante atrativa é
fundamental que as empresas analisem todos os riscos que esta estratégia pode

trazer.
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2.5 Avaliacao da Extensao de Marca

O sucesso de uma extensao de marca depende, maioritariamente, do
comportamento do consumidor, das suas preferéncias e opinides, relativamente
a marca mae. Este sucesso, ¢ medido, diretamente, pelo desenvolvimento de
associagOes positivas em relacdo a marca. No entanto, para Volckner e Sattler
(2006), este sucesso nem sempre é certo, uma vez que sao varios os riscos a que
uma estratégia de extensao de marca esta exposta. Segundo estes autores, o fit
entre a marca mae e o novo produto, o apoio do marketing, a convicgao da marca
mae, a aceitacao pelo retalhista e, a experiéncia da marca mae, sao fatores capazes
de garantir o sucesso de uma extensao de marca (Figueiredo, J., e Eiriz, V., 2020).

Para Kalra, S. (2019), é essencial que as marcas consigam garantir que os
consumidores se apercebem da existéncia de um elevado fit, entre a marca mae e
o novo produto, de forma a aumentarem a expansao da marca e diminuirem
potenciais efeitos negativos, pois, para varios autores, o fator-chave para o
sucesso de uma extensao de marca € a capacidade que esta tem para estabelecer
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um ““perceptual fit"” (ajuste percebido) com a marca mae.

Se uma marca se estende a uma nova categoria de produto, este novo produto
¢, normalmente, visto como um novo elemento consistente com marca e com 0s
seus produtos (Czellar, 2003). Este fator de consisténcia, entre o novo produto e
a marca mae, deve-se, principalmente, a adequagao percebida (perceived fit), que
enfatiza as semelhancas que derivam de atributos especificos, do conceito de
marca, e da imagem de marca.

Também Kotler et al. (2009), defendem a importancia de existir, na mente dos
consumidores, uma adequacao entre todos os produtos da marca mae,
considerando os seus atributos, situa¢des de utiliza¢ao e caracteristicas de quem
vai utilizar, e os produtos resultantes da extensao. Aaker (1990), defende que a

extensao de marca so faz sentido se existirem fortes associacoes da extensao a

marca mae que sejam capazes de diferenciar nao s6 a extensao, mas, também, a
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marca mae. Para Diogo, J. (2008: 160), a marca s6 deve adotar uma estratégia de
extensdo se esta conseguir reforcar os seus beneficios, aumentar o capital e
acrescentar valor.

Ao longo dos anos, varios autores tém sugerido que os consumidores podem
avaliar a extensdao de marca com base nas atitudes que formam relativamente a
marca mae e a categoria para a qual a marca se expandiu (Czellar, 2003; e Buil et
al., 2009). Assim, no proximo ponto deste capitulo serao abordadas as atitudes

dos consumidores face a extensao.

2.5.1 Atitudes Face a Extensao

Para Kalra, S. (2019), a atitude €, tipicamente, referida como a avalia¢ao interna
que um individuo faz de um determinado objeto, conduzindo a comportamentos
concretos, do consumidor, em termos de intengao, escolha e compra repetida,
sendo, portanto, um elemento-chave na previsao do sucesso de uma extensao de
marca (Tauber, 1988).

Num estudo realizado por Aaker e Keller (1990), os autores examinaram a
forma como os consumidores formam atitudes em relacao as extensoes de marca.
Apo0s alguma pesquisa, identificaram varias bases entre o perceived fit (ajuste
percebido), os produtos resultantes da extensao e os produtos originais. Assim,
identificaram a:

- *Complementaridade: o novo produto e os produtos existentes partilham
o0 mesmo contexto de utilizacao;
- Substituibilidade: o produto resultante da extensao pode substituir o

outro para satisfazer a mesma necessidade;

4 A extensao Parfois Intimate, apresentada no capitulo 4, segue o principio da complementaridade.
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- 5 Transferibilidade: capacidade de a empresa transferir o seu
conhecimento (know-how) para a produg¢ao de um novo produto. Isto €, reflete
a necessidade de uma capacidade de fabrico que se sobrepde ha existente.

Para Aaker e Keller (1990), a atitude dos consumidores face as extensoes
depende da qualidade percebida da marca mae, do fit entre as categorias de
produto da marca mae e da extensao, da interacao da qualidade com os trés
principios do fit (complementaridade, substituibilidade e transferibilidade) e do
grau de dificuldade em desenvolver a nova extensao.

No entanto, para além destes fatores, as avaliagdes dos consumidores,
relativamente as extensoes, sao influenciadas pelo tipo de atributos veiculados
através da publicidade e o nimero de vezes que um antncio € repetido ou pelo
prego com que o produto ¢ lancado (Taylor e Bearden, 2002).

Arslan, F. M., e Altuna, O. K. (2010), falam, também, da qualidade da marca
como um aspeto fundamental no momento de os consumidores formarem a sua
percegao em relacdo a marca, pois, o cliente tende a avaliar a marca de acordo
com a sua percecao de qualidade. Assim, clientes com fortes atitudes em relacao
a qualidade de uma marca, tendem a transferir essas atitudes para a extensao de
marca. Isto €, a aceitacao dos consumidores da extensao de marca aumenta se,
para os consumidores, a marca mae for percebida como sendo uma marca de
qualidade.

Adicionalmente, Evangeline, S. J., e Ragel, V. R. (2016), concluiram que a
semelhanca percebida pelos consumidores em relagao a marca mae e, a todo o
grupo de produtos da marca, tem uma influéncia positiva na sua atitude face a
extensdo. Acrescentam, ainda, que a reputagao da marca mae também tem um

impacto positivo no grau de aceitagdao da extensao.

5As extensdes Parfois Beach, Parfois Beauty, Parfois Fitness e Parfois Home, apresentadas no capitulo 4,
seguem o principio da transferibilidade, que reflete a necessidade de uma capacidade de fabrico que se
sobrepde a existente.
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6 2.5.2 Perceived Fit

Ao longo da realizacao deste estudo, foi visivel a importancia que os autores
atribuiam ao fit entre a marca mae e as extensoes.

Os consumidores aceitam, geralmente, o produto resultante da extensao
porque tendem a associa-lo a marca mae. Alguns autores, argumentam que uma
maior percecao do ajuste (fit), entre a marca mae e a extensao, esta relacionada
com uma avaliagdo positiva da extensao e do capital da marca mae (Aaker e
Keller, 1990; e Boush e Loken, 1991).

Através de um estudo realizado por Park et al., (1991), estes autores, chegaram
a conclusao de que o fit depende, essencialmente, de dois fatores: da semelhanga
das caracteristicas do produto e da consisténcia do conceito de marca. Ao longo
deste estudo, descobriram que o fit percebido (perceived fit) podia influenciar a
atitude dos consumidores face a extensdao de duas maneiras:

- Pode funcionar como um elemento moderador da transferéncia de
atitudes da marca mae para a extensao;

- Pode funcionar como um elemento que modera a influéncia relativa das
atitudes dos consumidores acerca da marca mae e suas categorias, relativamente
a extensao e as suas categorias.

Mais tarde, Bhat e Reddy (2001), sugeriram que o fit era composto por dois
elementos: o brand image fit (adequagao da imagem da marca) e o product category
fit (adequagao da categoria de produto). O primeiro é definido como a percecao
dos consumidores relativamente as semelhangas entre a imagem da marca mae
e a imagem das extensoes. O product category fit refere-se a percecao do
consumidor relativamente as semelhancas entre as categorias da marca mae e as

categorias criadas pela extensao.

6O perceived fit serd abordado no terceiro estudo empirico como um dos principais fatores que afeta o
sucesso de uma extensao de marca.
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Entre estas duas dimensoes, Evangeline, S. J., e Ragel, V. R. (2016), defenderam
que o product category fit tem mais influéncia no sucesso de uma extensao de
marca pois, quando uma marca € alargada dentro da sua categoria de produtos,
os novos produtos tém uma utilidade idéntica a dos produtos existentes, levando
a um elevado grau de fit, entre a marca mae e as extensdes, o que faz com que o
grau de aceitagao seja mais elevado. Esta descoberta foi apoiada por Smith e Park
(1992), que mostraram que, quando os produtos resultantes da extensao e os
produtos existentes partilham os mesmos atributos ou as mesmas situagoes de
uso, o product category fit é mais elevado.

Apesar de se ter visto que o fit era o elemento mais importante no momento
de avaliagao do sucesso de uma extensao de marca, Dimitriu, R et al., (2017),
mostraram que uma elevada semelhanga, entre a marca mae e extensdao, nem
sempre € vantajoso, podendo ter um efeito negativo no desempenho das
extensOes de marca em atributos especificos.

Assim, um elevado nivel de semelhanca, pode ser prejudicial se os
consumidores procurarem um produto com um bom desempenho num atributo
especifico, em vez de um produto com um bom desempenho em todos os seus
atributos. Tal efeito, ocorre porque um elevado nivel de semelhanca entre a
marca mae e a extensao faz com que a extensao apare¢a como um produto que
tem "tudo em apenas um produto". Assim, tal produto seria visto como tendo
um bom desempenho em vdarios atributos centrais da categoria, mas nao, um
desempenho excecional.

Se, pelo contrario, a extensao de marca tiver um nivel de semelhanca mais
baixo com a marca mae, esta extensao pode ser percebida como um produto
"especializado”, tendo um desempenho excecional num atributo especifico, dado
que a marca mae partilha esse atributo com a categoria da extensao (Dimitriu, R

et al., 2017).
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Por fim, estes autores defendem que as extensdes de marca que tém um menor
grau de fit, sdio melhor avaliadas quanto mais inovadores forem os consumidores,
quanto melhor o seu humor, se o seu modo de pensar for holistico e nao analitico,
quanto mais fortes forem os seus sentimentos de controlo ou quanto mais

criativos forem.

2.6 Impacto na Marca Mae

Na literatura, a relagao entre a marca mae e a extensao de marca é explicada
através da teoria da categorizagao, isto ¢, quando um consumidor encontra uma
nova marca e, na sua mente, tenta classifica-la através da coloca¢ao do objeto
numa determinada categoria (Nan, 2006).

De acordo com Kalra, S. (2019), a avaliagao da extensao de marca implica um
processamento baseado na categoria e, a categorizacao ocorre quando a mente
do consumidor compara os novos estimulos com os que tinha em mente. Assim,
¢ criada uma categoria que, na mente do consumidor, se enquadra ou nao na
categoria anterior.

De acordo com esta teoria, quando a marca original e a extensao sao vistas de
forma semelhante, relativamente ao fit da categoria do produto e a imagem da
marca, a transferéncia da qualidade percebida para a extensao, a partir da marca
mae, tem a probabilidade de ser altamente melhorada (Aaker e Keller, 1990),
valorizando, deste modo, a imagem da marca.

Por outro lado, uma extensao de marca com niveis de semelhanca baixos,
relativamente a categoria do produto e imagem da marca mae, pode conduzir a
formacao de atitudes e associa¢Oes indesejaveis relativamente a marca mae,

conduzindo a dilui¢ao do conceito e valor da marca mae (Aaker e Keller, 1990).
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Capitulo 3
3. Parfois

3.1 Breve Contextualizacao da Parfois

Com mais de 100 lojas, s6 em Portugal, a Parfois ¢ uma empresa portuguesa,
lider na industria dos acessorios de moda. Espanha, Franga, Ardbia Saudita, e
Venezuela sao, apenas, alguns dos mercados mais relevantes, mas a marca tem
operagOes em mais de 70 paises. Tornou-se a melhor marca de acessorios de
moda em todos os mercados onde opera.

O seu conceito, surgiu inspirado nas viagens que Manuela Medeiros,
fundadora da Parfois, fazia pelas principais capitais europeias. Foi na area de
acessorios de moda da loja TopShop que surgiu a ideia de lancar, em Portugal,
uma marca dedicada a acessorios. Como tal, Manuela Medeiros sentiu que era
altura de oferecer as mulheres portuguesas acessdrios de moda a precos
acessiveis. Tendo identificado a oportunidade de negdcio nasceu, em 1994, um
conceito que se viria a tornar um verdadeiro sucesso.

Foi no Porto, que nasceu a primeira loja no mercado a vender acessdrios de
moda. Foram precisos apenas cinco anos para a marca estar presente em todo o
pais. Gracgas a localizagao privilegiada das suas lojas, a Parfois alcangou uma
elevada notoriedade sem a necessidade de investir, fortemente, em publicidade
(“Parfois: Espelho meu, espelho meu”, 2014).

Inicialmente, as lojas da Parfois eram abastecidas por produtos que Manuela
Medeiros comprava durante as suas viagens. No entanto, rapidamente, percebeu
que era vital criar os seus proprios produtos tendo, deste modo, contractado
designers para os desenvolver. Segundo Manuela Medeiros, estes designers

“percorrem o mundo em busca de inspiragao”, pois, um dos principais fatores
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diferenciadores da Parfois é a sua capacidade de criar e seguir tendéncias. A
Parfois langa, semanalmente, novos modelos inspirados nas ultimas tendéncias
da moda, blogs e, viagens.

Uma vez que as mulheres viajam por todo o mundo, o gosto e as referéncias
sao mais globais e estandardizados. A Parfois consegue ter uma boa visao do
impacto da sua cole¢ao, nao s6 devido a globalizacao das referéncias de moda,
mas, também, pelo enorme investimento que faz na variedade de produtos.

Para Sérgio Marques, antigo diretor executivo da marca, os fatores mais
importantes pelos quais a Parfois se distingue da concorréncia sao o produto e a
experiéncia de compra. A Parfois orgulha-se por ter uma O6tima relagao
preco/qualidade, aliados a uma excelente concegao. A experiéncia de compra,
estd associada a decoracdo e ao ambiente de loja, a forma como o produto é
exposto, ao nivel de servigo que a marca presta e, ao facto de o cliente encontrar
novos produtos, em loja, todas as semanas (“Parfois: Espelho meu, espelho

meu”,2014).

Figura 7: Interior das lojas Parfois

3.2 Estratégia da Parfois

Grande parte do sucesso e crescimento da Parfois deve-se a sua estratégia de
constante renovagao dos produtos em armazém. As substitui¢des de produtos
sao feitas diariamente e as colecOes sao renovadas semanalmente. A Parfois
procura manter um equilibrio entre trés vetores intrinsecamente ligados a fase

de criagao de valor, design, qualidade e prego do produto, a fim de satisfazer as
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necessidades de um cliente cada vez mais informado e exigente, que é um
seguidor, mas, também, um criador de tendéncias de moda (Pinto, I., 2007).

Segundo Sérgio Marques, a estratégia da Parfois baseia-se em dois pilares: o
desenvolvimento do produto, em termos de design e identificagao das tendéncias
de moda e, o conceito de loja. Assim, de forma a garantir o seu sucesso, a Parfois
privilegia a construgao de relagdes duradouras com os seus parceiros que acabam
por se traduzir num conhecimento concreto das suas necessidades para que
consiga adaptar-se, mais rapidamente, a possiveis desafios que possam surgir
(“Parfois reinventada ja se encontra em 43 paises”, 2013).

Atualmente, a marca conta com diversas categorias de produto, que se
dividem entre bolsas, assessorios de moda, sapatos, vestudrio e artigos de satde.
Em 2007, numa tentativa de inovacao, a Parfois entrou no mercado do calcado,
através de uma estratégia de extensao de marca. Uns anos mais tarde, decidiu
alargar a sua categoria de carteiras e, recorrendo a uma extensao de linha,
introduziu uma linha de artigos de viagem.

Recentemente, recorrendo também a uma estratégia de extensao de marca, a
Parfois langa uma nova categoria, o vestudrio e, em 2020, langa as categorias de
desinfetantes e mascaras reutilizaveis.

Recorrendo ao estudo realizado por Aaker e Keller (1990), é possivel afirmar
que o alargamento da Parfois para pecas de vestudrio, calcado, mascaras e
desinfetantes segue o principio da complementaridade, uma vez que estes
produtos tém o mesmo contexto de utilizacdo que os produtos originais da
Parfois.

No entanto, tal como foi visto na revisao de literatura, nenhuma estratégia de
extensao de marca se encontra isenta de riscos e a Parfois nao foi excecao. Em
2012, a Parfois tinha lancado uma gama de vernizes que, por vir a revelar-se

insatisfatoria, foi abandona pela empresa.
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Este conceito, de constante inovagao da marca, adequa-se perfeitamente a
visdo de a empresa “ser a melhor marca de acessdrios de moda nos mercados
onde opera” (Costa, M., 2014). Para isto, a atuacao da Parfois assenta em trés
valores fundamentais:

1. Ambicao

2. Humildade

3. Rigor

3.3. Modelo Peirciano da Marca: O caso da Parfois

3.3.1 Pilar do Sinal

Este pilar refere-se ao sinal ou grupos de sinais que identificam a marca,
distinguindo-a e diferenciando-a dos seus principais concorrentes (Lencastre, P.,
& Corte-Real, A., 2010). Nos proximos pontos deste capitulo, serao apresentadas
as trés dimensoes, deste pilar, aplicadas a marca Parfois: identidade central,

identidade tangivel e identidade alargada.

Identidade Central

Este nivel, refere-se a forma mais imediata através da qual a marca ¢é
identificada, correspondendo, normalmente, ao nome da marca (Ex: Parfois) ou,
a sua versao mais curta (Lencastre, P., & Corte-Real, A., 2010).

O nome, refere-se a base para todos os esfor¢os de comunicagao e criagao de
consciéncia da marca.

O nome Parfois é de origem francesa, uma vez que o conceito surgiu inspirado
nas viagens de Manuela Medeiros, mas a empresa € inteiramente portuguesa
(“Parfois: Espelho meu, espelho meu”, 2014). Gragas a facilidade em pronunciar,

o nome Parfois é utilizado em todos os mercados onde a marca opera
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contribuindo, deste modo, para um aumento da notoriedade e reconhecimento
da marca.

Identidade Tangivel

Este nivel, refere-se a forma como a marca € expressa graficamente. Aqui, estao
incluidos os icones e os logotipos (Lencastre, P., & Corte-Real, A., 2010).

Apesar de a Parfois ndo possuir nenhum icone, é importante falar do seu
logotipo, uma vez que é o elemento mais permanente na comunicagao
corporativa da marca, podendo gerar emogdes positivas.

Tal como o nome, o logotipo da Parfois € igual em todos os mercados onde a
marca opera, gragas a sua capacidade para comunicar visualmente. Apesar de
ser um logotipo simples, ha varios detalhes que podem ser analisados.

O facto de o logotipo da Parfois ser preto, permite-lhe apresentar sempre o
mesmo logotipo nos diferentes mercados onde opera, pois ha culturas que
podem afetar o significado da cor. Esta situagao, reforca a presenca e o
reconhecimento da marca.

Para além disto, o facto de o logotipo atravessar fronteiras, confere a empresa
a possibilidade de o colocar em todos os seus produtos, o que, mais uma vez,
reforga a presenca da Parfois.

Relativamente ao tipo de letra, este é, também, simples. No entanto, esta
simplicidade, pode ajudar no reconhecimento e legibilidade da marca,

reforcando a sua presenca na mente do consumidor.

PARFOIC

Figura 8: Logotipo da Parfois
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Identidade Alargada

A identidade alargada diz respeito a todos os outros sinais que estao
associados a marca, como slogans, mascotes, jingles e etiquetas (Lencastre, P., &
Corte-Real, A., 2010).

No caso da Parfois, é possivel destacar a presenca de etiquetas em todos os
seus produtos, o que, mais uma vez, permite reforcar a presenca da marca na

mente dos consumidores.

3.3.2 Pilar do Objeto

Este pilar diz respeito as agdes de marketing destinadas a estabelecer uma
relacdao de troca de um produto, no mercado do produto principal, e de outros
produtos, potencialmente abrangidos pela marca (Lencastre, P., & Corte-Real, A.,
2010). Tal como aconteceu com o sinal anterior, neste sinal, também serao
apresentados, nos proximos pontos do capitulo, as suas dimensdes: objeto

central, objeto tangivel e objeto alargado.

Objeto Central

Neste nivel sao apresentadas, de forma direta, as atividades da Parfois. Estas,
podem ser uma das suas instalagdes, produtos ou, um beneficio dirigido a um
publico especifico (Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2010).

Assim, é possivel destacar:

e O produto: a Parfois garante que este esta sempre de acordo com a sua
imagem e com as tendéncias e peculiaridades dos mercados onde opera
(Pinto, 1.,2007);

e A imagem da Parfois: hd uns anos, a Parfois, tinha uma imagem
completamente diferente daquela que tem atualmente, em termos de
qualidade e de objetivo do produto. A imagem da loja mudou, a
qualidade do produto, o seu design e experiéncia de compra também ja
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nao sao os mesmos. A Parfois assumiu "um compromisso permanente
e continuo com a renovagao do conceito de loja, para melhorar a
experiéncia de compra do cliente" (“Parfois reinventada ja se encontra
em 43 paises”, 2013);

e Renovacgao constante dos produtos: muito do sucesso da Parfois resulta
da sua estratégia de renovacao constante dos produtos em armazém.
As substitui¢des de produtos sao feitas diariamente e as colec¢des sao
renovadas semanalmente com novidades. O cliente sabe que, todas as
semanas, vai encontrar produtos diferentes nas lojas Parfois; (Pinto,
1.,2007);

e Missao da Parfois: “Ser a marca de referéncia para as mulheres neo
tradicionais e modernas, oferecendo, consistentemente, uma boa
relacao qualidade/preco, numa vasta e dinamica gama de acessorios de
moda, dentro de um espago agradavel e dindamico que pode melhorar
a experiéncia de compra".

Todos os aspetos referidos, anteriormente, constituem os principais beneficios
que a Parfois pretende oferecer aos seus clientes. No estudo 2, apresentado mais
a frente, também se procurou perceber quais os principais beneficios que os
inquiridos associavam a Parfois. De um modo geral, as respostas foram bastante
positivas, destacando-se os beneficios: acessivel, moda/fashion, produto atual,

boa relagao preco/qualidade, entre outros.

Objeto Tangivel

O objeco tangivel corresponde ao conjunto de produtos que permitem tornar
tangivel cada beneficio que a Parfois pretende oferecer (Lencastre, P., e Corte-
Real, A., 2010).

A Parfois conta com diversas categorias de produto que se dividem entre
bolsas, assessorios de moda, sapatos, vestudrio, mascaras e desinfetantes. Cada
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gama contém diferentes artigos, contidos nas diversas categorias que a marca
tem. Esta oferta alargada de produtos permite a Parfois satisfazer as necessidades
de um publico-alvo mais abrangente.

Os produtos da Parfois sao reconhecidos nao s6 pelo seu preco acessivel, mas,
também, pela qualidade que conseguem garantir e pelo seu design inovador.
Para além disto, os produtos da Parfois distinguem-se pela sua variedade e
atualidade, gracgas a capacidade que os designers da marca tém para seguir e criar
tendéncias (Pinto, 1.,2007).

Também é importante referir que as cole¢des da Parfois sao apresentadas duas
vezes por ano: de dezembro até maio, a denominada “Spring-Summer” e de

junho até novembro, acolegcao “Fall-Winter” (Dias, A., 2016).

Objeto Alargado

O objeto alargado inclui os restantes P’s do marketing mix, com excegao do
produto (Lencastre, P., e Corte-Real, A., 2010).

Relativamente a definicao de precos, a Parfois, oferece uma boa relacao
preco/qualidade. Segundo Sérgio Marques, os precos dos produtos sao
acessiveis. Existem mais de 450 lojas e equipas de compras que se preocupam em
encontrar sempre os fornecedores mais competitivos e que assegurem os seus
padroes de qualidade (“Parfois: Espelho meu, espelho meu”, 2014).

No que diz respeito aos colaboradores, apenas sao recrutadas pessoas que
conseguem provar que sao capazes. Sao valorizados valores como a ambicao,
disponibilidade e o compromisso de enfrentar um projeto como se de o seu
proprio projeto se tratasse (Cristino, A., 2007).

Para Manuela Medeiros, esta rigidez é necessdria e fundamental, pois, a
expansao e o sucesso da Parfois sao, também, resultado da qualidade dos seus
recursos humanos. Em 2014, foi langado o dia do recrutamento que tinha como
objetivo promover o recrutamento de jovens com interesse em dreas especificas.
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Em paralelo, foi também desenvolvido um programa que procurava identificar
e desenvolver pessoas com talento, através de iniciativas de mentoria, de forma
a garantir a continuidade de colaboradores essenciais e estratégicos para a
empresa (Marques, R., 2014).

Quanto ao processo de distribuicdo, importa referir que a sede da Parfois se
localiza em Rio Tinto. Para além da rede de lojas préprias em Portugal, Espanha,
Franga e Polonia, a Parfois opera através do franchising nas outras partes do
mundo.

A estratégia da Parfois passa por apostar em lojas proprias nos mercados mais
maduros, préximos de Portugal ou com elevado potencial de crescimento, como
Portugal, Espanha, Franga e Polonia. Nos outros mercados, o franchising é ditado
pela iniciativa da empresa ou por propostas dos franchisados locais. A sele¢ao
das parcerias locais tem em consideragao a experiéncia na drea da moda e a
possibilidade de abertura de lojas em locais premium (“Parfois reinventada ja se
encontra em 43 paises”, 2013).

Para além das lojas fisicas, a Parfois tem uma aplicagdo e uma loja online,
disponivel em mais de 25 paises, conferindo-lhe um alcance mais elevado. E
através do seu site e aplicagdao que a Parfois disponibiliza toda a informacao
necessaria aos clientes. A existéncia de uma loja online é fundamental, uma vez
que que permite a empresa ultrapassar diversas exigéncias fisicas que existem
em inumeros mercados, e entrar em novos destinos. Tanto o site como a
aplicagao, sao bastante simples, indo ao encontro visual das lojas fisicas. Os
produtos sao expostos de forma simples, tal como nas lojas fisicas, o que permite
que o produto seja o foco da comunicacdo da marca (“Parfois reinventada ja se
encontra em 43 paises”, 2013).

Quanto ao transporte, existem dois grandes fluxos, um de entrada, dos
fornecedores para o centro logistico, e outro de saida, do centro logistico para as
lojas. No caso das lojas que possui na Europa, é a Parfois que assegura o seu
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fornecimento. Em relacdo as lojas franqueadas sao estas que tém a
responsabilidade de expedicao (Pinto, 1.,2007).

Por fim, relativamente a comunicagao, ¢ importante destacar a importancia
que a loja fisica tem para a Parfois, pois grande parte do esforgo de comunicacao
e promogao da marca é colocado nas suas lojas. A harmonizacao, consisténcia e
coeréncia da marca, em diferentes paises, ¢ um desafio enorme para a Parfois
(“Parfois: Espelho meu, espelho meu”, 2014).

Ao longo dos anos, as lojas da Parfois evoluiram significativamente. Segundo
Susana Coerver, antiga diretora de marketing da marca, um dos elementos-chave
para o crescimento e sucesso da Parfois foi a sua aposta na reorganizagao da
exposi¢ao dos produtos e, um maior e mais amplo espago para a circulagdao dos
clientes. Tudo isto, fez com que o cliente se sentisse muito mais confortavel
dentro da loja, ndo s6 por ter mais espago, mas, também, porque tornou possivel
que o cliente chegasse ao produto mais rapidamente (Pinto, N., 2016).

A presenca da marca nos melhores locais dos centros comerciais dos paises
onde esta inserida, a prdpria imagem da loja, a existéncia de uma equipa de
design proprio, as novidades em loja todas as semanas e, a oferta das tendéncias
de moda do momento aos melhores pregos, permite que a Parfois alcance uma
maior notoriedade, junto do consumidor final, sem a necessidade de fazer fortes
investimentos em publicidade (“Parfois: Espelho meu, espelho meu”, 2014).

No entanto, em casos muito especificos, a Parfois recorre a campanhas de
comunicagao, como aconteceu na Polonia com a abertura de lojas em Cracovia e
Varsévia. Estas campanhas, foram feitas através do Facebook, outdoors
espalhados por pontos estratégicos da cidade e, a utilizagdao de uma influencer
polaca.

Adicionalmente, a Parfois utiliza o seu site e aplicagdo para promover os seus
produtos, sendo, estas, consideradas duas das principais fontes para os clientes
chegarem a marca, para além das lojas fisicas e dos meios de comunicagao social.

68



Ainda neste dominio, a Parfois utiliza as redes sociais como um meio de
comunicagdo com atuais e potenciais clientes, o que lhe confere uma maior
aproximacgao com o cliente. A notoriedade da marca pode refletir-se no namero
de seguidores que a Parfois conseguiu alcangar nas redes socias.

No Facebook e Instagram, a Parfois procura responder, rapidamente, as
davidas do consumidor, o que facilita a construcao de relagdes. O LinkedIn, é
usado como uma ferramenta de recrutamento. No Twitter, a frequéncia com que
a marca faz publicag¢Oes é mais baixa. No Youtube, a marca tem cerca de 3,16 mil
subscritores. Este canal ¢ bastante ativo e acaba por refletir o elevado foco da
marca em publicacdes baseadas em videos e fotografias. A Parfois conta,
também, com parcerias com influencers portuguesas e de outros paises onde esta
inserida.

Por fim, os eventos sao outro dos meios utilizados na estratégia de
comunicacao da empresa. A Parfois utiliza estes eventos para convidar
influencers, com o objetivo de estas promoverem os produtos da nova colecao. A
Parfois contrata agéncias de comunica¢do para desenvolverem e planearem o

evento para cada estacdo do ano (Marques, E., 2017).

3.3.3 Pilar da Resposta

Neste pilar estao compreendidas todas as associagdes a marca. Com o objetivo
de avaliar a resposta dos consumidores a marca, foi realizado um estudo que,
tendo o intuito de avaliar o potencial de extensao da marca, permitiu avaliar as
principais dimensoes da resposta: notoriedade, afeto e comportamento.

Sendo este o pilar do mercado, é aqui que se deve identificar o publico-alvo
da Parfois, e os seus principais concorrentes.

Relativamente ao target, sendo a Parfois uma marca de acessérios de moda, o

seu publico-alvo sao, maioritariamente, clientes do sexo feminino.
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Em relagdo aos concorrentes, quando a Parfois apareceu no mercado
portugués, a concorréncia era praticamente inexistente, e, o que prevalecia eram
os joalheiros.

Atualmente, lojas de acessorios de cadeias nacionais e internacionais
multiplicam-se por todo o lado. De origem nacional, essa concorréncia vem da
Lune Bleu, da B Design, da Biju e, da Pedra Dura. A nivel internacional, a Parfois
compete com as melhores e maiores cadeias. Marcas como Bimba & Lola, Bijou
Brigitte, Claire’s, Accessorize, Mango Touch e Uterqiie comecaram a emergir, em
forca, no mercado portugueés.

No entanto, apesar de quase todas estas marcas atuarem no segmento dos
acessorios, a Parfois compete, também, com marca de vestudrio, como a Zara, a
Mango e a H&M (Dias, A., 2016).

Tendo em consideragao estas marcas ¢ possivel dividi-las em dois grupos de
concorrentes. Por um lado, os concorrentes diretos, aqueles que oferecem a
mesma linha de produtos e que procuram satisfazer as necessidades do mesmo
publico-alvo. Neste grupo, estao marcas como a Accesorize, a Bijou Brijitte, a
Claire’s, a Pedra Dura e, a Bimba & Lola.

Por outro lado, os concorrentes indiretos que, apesar de oferecerem produtos
e servigos que se diferenciam, em determinadas circunstancias, podem disputar
a preferéncia do mesmo publico-alvo, com uma estratégia de substituicao de
produto. Neste caso, estdao as marcas H&M, Mango e, ainda, as marcas do grupo
Inditex.

A resposta a marca, com base na recolha de dados primadrios, serd analisada

tendo em consideracao os estudos empiricos apresentados no proximo capitulo.
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Capitulo 4
4. Metodologia

4.1 Questao de Investigacao

Dado o elevado investimento na criagdo de novas marcas muitas empresas,
acabam por apostar em estratégias de extensao de marca. No entanto, nem todas
as marcas tém o mesmo potencial, e aquilo que seria uma estratégia de
crescimento e sucesso pode tornar-se num dos maiores riscos para uma marca e,
consequentemente, para uma empresa.

Neste contexto, o presente estudo optou por abordar a tematica da extensao
de marca, partindo da seguinte questao de investigacao: “Parfois: Qual o
potencial de extensao da marca?”. De forma a responder a esta questao foram
realizados trés estudos empiricos, com diferentes objetivos, que serdo detalhados

no proximo ponto.

4.2 Métodos de Pesquisa

Para a realizacdo deste estudo recorreu-se a utilizagao de uma abordagem
quantitativa. Este método, é frequentemente utilizado em estudos que procuram
descobrir e classificar relagdes entre variaveis (Dalfovo, M. S et al., 2008). Assim,
como técnica de recolha de dados, recorreu-se a utilizacao de questionarios.
Foram realizados trés estudos, com propositos distintos, elaborados com base na
revisdo de literatura, de forma a perceber até que ponto é que as extensdes
sugeridas para a Parfois teriam potencial. Os resultados obtidos foram analisados
através da utilizagao do Excel.

O primeiro estudo tinha como principal objetivo analisar a imagem da marca

a partir dos indicadores de notoriedade, reconhecimento e associagoes a marca
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Parfois. Com este estudo, foi possivel ficar a conhecer certas caracteristicas
associadas a Parfois, como o posicionamento da marca. No segundo estudo, o
objetivo era descobrir as associagdes mais fortes da Parfois. Como tal, foram
utilizados alguns atributos, referidos pela amostra, na questao “Para si a Parfois
é...”. Adicionalmente, procurou-se perceber quais as categorias mais viaveis
para as quais a marca se podera estender.

Por fim, com o terceiro estudo, procurou-se avaliar o potencial de extensao da
Parfois, através do perceived fit entre a Parfois e as extensoes, o grau de aceitacao,
a intencao de compra, o ranking de preferéncias e, o impacto que as extensoes
sugeridas poderiam ter na Parfois (fatores que influenciam a avaliagdao de uma
extensdo de marca apresentados no ponto 2.5 do capitulo 2).

No ambito da realiza¢do dos trés estudos optou-se por trabalhar com amostras

distintas, de modo a integrar os resultados de forma sequencial.

4.3 Estudo 1

4.3.1 Caracteristicas da Amostra

Este estudo obteve um total de 319 respostas. Destas, apenas, 6% dos
respondentes sao do sexo masculino, dado o target da Parfois, e 94% sao do sexo
feminino. Em relagao a idade, 34% dos inquiridos tém entre os 18 e os 24 anos.

Relativamente estado civil, 52% dos inquiridos sao solteiros.

Estado Civil

Viavo 0 1%
Unido de facto Wl 3%
Divorciado/Separado M 8%
Casado I 36%
Solteiro NN 52%

Figura 9: Estado civil (n=319)
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Quanto as habilitagdes literarias, 44% dos inquiridos concluiram a licenciatura.

Habilitagoes Literarias
Escola primaria 1 1%
Outro ® 1%
Doutoramento mm 3%
Bacharelato mmm——m 79,
Pés-Graduagao mmmmmmmm 10%
Ensino Secundario s 159%

Mestrado IEEEE——————_ 18%
Licenciatura I 44%

Figura 10: Habilitacoes literarias (n=319)

Por fim, e, de forma a obter uma caracterizagao mais completa da amostra, foi
perguntado aos inquiridos se tinham filhos e, se sim, quantos filhos tinham. 55%
dos inquiridos afirmou nao ter filhos. Dos inquiridos com filhos (45%), 62% dos

participantes tém entre 1 a 2 filhos.

4.3.2 Procedimento

Este estudo foi realizado com recurso a plataforma google forms (ver anexo 1)
e partilhado através do Instagram e WhatsApp.

O estudo foi testado durante 6 dias, com inicio a 2 de dezembro e fim a 8 de
dezembro. Os resultados obtidos foram analisados através do Excel. A analise

dos dados sera apresentada no préximo ponto do capitulo em questao.

4.3.3 Analise de Resultados

Este estudo procurou aferir a notoriedade, através da notoriedade espontanea,
a notoriedade top of mind, o reconhecimento e as associa¢des a marca.

A notoriedade da marca, refere-se a consciéncia que os clientes e, potenciais
clientes, tém em relagdo a uma marca e aos seus produtos.

Por outro lado, o reconhecimento da marca, resulta da capacidade do
consumidor identificar um determinado numero de marcas, de entre um

conjunto de marcas previamente fornecido.
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As associagOes a marca consistem num conjunto de qualidades recordadas
pelo cliente em relacdo a uma marca. Estas qualidades devem diferenciar uma
marca da concorréncia.

Assim, comegou-se por questionar os inquiridos sobre as marcas de acessorios
de moda que conhecem, de forma a avaliar a notoriedade espontanea, incluindo
a notoriedade top of mind (Que marcas de acessorios de moda conhece?).

A amostra mencionou 150 marcas de acessdrios de moda diferentes que se

encontram representadas na tabela seguinte.

Acessorize Brownie Cluoh FerragamofJaybee Massimu dutti |Montblanc Pedra Dura Showroom prive |Uno de 50
Adidas Burberry Coach Flui bags |Jo and Mr JogMatilde jewelleryMoschino Pedra lua So Cosy Usemariafulo
Adolfo dominguez  |Calvin klein  |Converse Forever 21|Kiko Matita store Natura Pedro del hierro [Sofia Ferreira Uterque
Alice&co Camel Cortefiel Furla Lacoste Max Mara Next Pipe Ourivesaria SousqValentino
Apuro Can Can Creu shop Gant Lanidor MC Rosas Nice Things Prada Stone by stone  |Van Cleef
Armani Carolina herrergDaniel wellingtorjGucci Lefties Mchoices Nobre Prata concept  [Stradivarious  [Vans

Bally Cartier Day a Day Guess Levis Mesh O bag Primark Swarovski Versace

Bavash Casa batalha  |Diesel H&M Loewe Michael Kors  |Officina HandmadqPull and bear Swatch Vila Nova

Bijou brigitte Cavalinho Differenza Haity Longchamp [Miguel Almada |Off-White Purificacion garcigTé3 Coop Store |Vinte e oito

Biki store Channel Dior Hawker |Louis Vitton [Miguel Vieira  [Omega Ralph loren Tiffany Vitoria secret
Bimba & Lola Chica company |Dolce Gabbana |Hermés |Luiz Ferreira |Misako One Rayban Timberland Watermelon
Bluebird Chic Women  |El caballo Hublot  |Magnolia  [Missoni Other stories Rolex Tommy Wesley

Bottega Veneta Chloe El corte inglés  |Hugo Boss|Maliparmi  |Miu Miu Ouro vivo Salsa TopShop Yves Saint Laurent
Boutique dos ReldgiodCinco Store  |Eugenio Andraddlzipizi Mango Mmi Pandora Salt Tous Zadig & Voltaire
Breshka Claire”'s Fendi JacquemugMarc jacobs |[MO Parfois She Trussardy Coach |Zara

Tabela 1: Notoriedade espontanea - 150 marcas mecionadas (n=319)

De entre as 150 marcas enumeradas, foram destacadas as 15 marcas de
acessorios de moda mencionadas com maior frequéncia, pelos inquiridos, que se
encontram representadas no grafico abaixo.

Assim, 74% dos inquiridos referiu a Parfois, como a marca de acessorios de
moda que conhece, seguindo-se a Bimba & Lola com 19%, a Zara com 17%, a
Acessorize com 16% e, a Claire’s com 11% como marcas de acessorios de moda
que,os inquiridos, referiram.

Os resultados apresentados vao de encontro ao que foi mencionado no
capitulo anterior. Apesar das inimeras marcas que atuam no segmento dos
acessOrios de moda, marcas de vestudrio, como a Zara, Mango e H&M tém

vindos a assumir-se como as principais concorrentes da Parfois.
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Apesar da Mango e da H&M nao estarem representadas nos trés primeiros
lugares, estao apresentadas no grafico abaixo, dentro das 15 marcas mencionadas

com maior frequéncia.

74% Notoriedade Espontanea

%7 16% 130, g,
Il."%8%6%6%5%5%5%5%5%5%
.----------
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Figura 11: Notoriedade espontanea (n=319)

Para analisar a notoriedade Top of Mind recorreu-se as marcas que foram mais
vezes referidas em 1%, 2° e 3° lugar, nesta questao.

Assim, em relacao a notoriedade top of mind, isto €, a marca que foi
enumerada mais vezes em primeiro lugar, surge a Parfois com 62%.

Estes resultados vém reforgar a estratégia utilizada pela Parfois. Apesar de a
marca nao ter a necessidade de investir fortemente em publicidade é capaz de
alcancar uma elevada notoriedade junto do cliente final.

Com uma larga diferenga da Parfois, surgem a Bimba & Lola e a Zara com,
apenas 3%.

E importante referir que dos 74% dos inquiridos que mencionaram a Parfois,
72% apresentaram a Parfois em 1%2° ou 3° lugar. Esta percentagem mostra, mais
uma vez, que a Parfois é uma marca com uma elevada notoriedade espontanea.

Relativamente as marcas enumeradas em 2° lugar surge, novamente, a Parfois
com 8%, seguindo-se a Accessorize com 7,5% e, a Bimba & Lola com 6%.

Quanto as marcas referidas em terceiro lugar, surgem a Bimba & Lola, a

Claire’s e a Accessorize com, aproximadamente, 3% cada.
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Os resultados mecionados acima podem ser observados no seguinte grafico.

Notoriedade Espontanea

62%

Top of Mind
2¢ Lugar

. 6% 8% 8% &

3% 3% 3% 3% 3% .
3° Lugar
Zara Bimba & Parfois Bimba & Accessorize Parfois Accessorize Bimba &  Claire’s
Lola Lola Lola

Figura 12 : Notoriedade espontanea- Marcas enumeradas em 1°,2° e 3° lugar (n=319)

De seguida, foi avaliado o reconhecimento da marca (notoriedade assistida).
Nesta questao, foram apresentadas 10 marcas de acessorios de moda, tendo sido
pedido aos inquiridos que selecionassem, apenas, as marcas que conheciam. 98%
dos participantes afirmaram conhecer a Parfois. De seguida, destaca-se a
Accesorize com 88%, e, a Claire’s com 82%. A marca que os inquiridos menos
conhecem é a Alice & Co que registou um reconhecimento de, apenas, 6%.

Notoriedade Assistida

Nenhuma das anteriores 8 29
Alice & Co mm 6%
Nuuk msm 99,
OBag s )59,
Mango Touch m——— 4]
Nice Things e 7Y,
Bijou Brigitte me—————————— ]9,
Pedra Dura meessssssssssssssssssss 739,
Claire’s ms——— 80 Y,
Accessorize T 88,
Parfois e 7Y,

Figura 13: Notoriedade assistida (n=319)

Em seguida, foi pedido aos inquiridos que indicassem a sua marca de
acessorios de moda preferida. Neste caso, foram referidas 60 marcas de
acessorios de moda diferentes sendo que, a Parfois é a marca preferida para 53%
dos inquiridos, seguida da Pedra Dura e da Bimba & Lola com 5% e 4%,

respetivamente.
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Para além da dimensao afetiva, medida pela preferéncia, era importante
perceber a dimensao comportamental. Neste sentido, este estudo procurou

avaliar a frequéncia de compra da Parfois junto dos respondentes.

Marca Preferida

53%
25%

9%
0, o,
4% 99 oy 2% 2% 2% 2% B
- — — — | — —
Bimba & Massimo Parfois Pedra Uterque Zara Nice Tous Bijou  Outras Nenhuma
Lola dutti Dura things Brigitte

Figura 14: Marca preferida (n=319)

Assim, em relacdo a frequéncia de compra, 63% dos inquiridos afirmou s6
tazer compras na Parfois duas vezes por ano, 24% dos participantes de 3 em 3
meses e, 2% dos inquiridos afirmaram fazer compras na Parfois todos os meses.
Com isto, é importante destacar que, dos 170 inquiridos que afirmaram que a
Parfois era a sua marca de acessorios de moda preferida, apenas 14 afirmaram
comprar produtos na Parfois de 3 em 3 meses e, apenas 5 compram produtos na
Parfois todos os meses.

Assim, apesar de a Parfois ser a marca preferida de mais de metade dos
inquiridos, importa perceber se a repeticao da compra cumpre com a expectativa

do ciclo de compra da parfois.

Frequéncia de Compra

Naosei B 1%
Todos os meses ™ 2%
Nunca mm 3%
1vezporano mm 3%
Raramente mm 49%
De 3 em 3 meses Immmmmmmm————— )49

2 vezes por ano I 63 %

Figura 15: Frequéncia de compra (n=319)
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Relativamente as categorias mais compradas, € possivel destacar a bijuteria,
carteiras e, acessorios com 71%, 55% e, 48%, respetivamente. E importante referir,
também, que o calgado e os relogios sdo as categorias menos compradas pelos

inquiridos, correspondendo, a um total de 13%, cada.

Categorias Mais Compradas

55%
49%

36%
21%
13% 13%
H B =

Carteiras Acessorios  Porta  Vestuario Cal¢ado Relégios Nenhum
Moedas

Figura 16: Categorias mais compradas (n=319)

Ainda na dimensao afetiva, o estudo procurou aferir qual a associagao top of
mind da marca Parfois que, de acordo com Keller (1998), expressa o
posicionamento da marca.

A marca Parfois suscitou 124 associagOes diferentes, umas mais positivas do
que outras.

Tendo em consideracdo os tipos de associagdes a marca, as respostas
recolhidas foram classificadas como atributos e divididas em product related
attributes e, non product releted attributes.

O product related attributes refere-se aquilo que determina a natureza e o nivel
de desempenho de um produto.

Por outro lado, o non product releted attributes surge do marketing mix e da
forma como o produto é comercializado. Pode afetar o processo de compra ou

consumo, mas nao afeta diretamente o desempenho do produto.
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Na tabela seguinte encontram-se representados os atributos, referidos pelos

inquiridos, divididos pelos dois tipos.

Non Product Related Attributes

Acessivel Alegre Produto atual
Boa relagao qualidade/preco Barata Baixa qualidade
Bom gosto Completa Diversidade
Elegante Gira Indiferenciada
Moda Nacional Prética
Qualidade Variedade Versatil
Tabela 2: Non product related attibutes (n=319)
Product Related Attributes
Acessorios ‘ Acessorios de moda ‘ Carteiras

Tabela 3: Product related attibutes (n=319)

Ap0s analisados os tipos de atributos associados a Parfois foram, também,
analisados os beneficios mencionados pelos inquiridos na resposta a questao
anterior. Na tabela 4 é possivel encontrar diferentes beneficios, positivos e

negativos, que os inquiridos apontaram a Parfois.

Beneficios
Acessivel Alegre Produto Atual
Boa relagao Barata Bom gosto
preco/qualidade
+ Elegante Gira Pratica
Moda/Fashion Nacional Qualidade
Variedade Versatil Jovem
Baixa qualidade Indiferenciada Pouco atrativa
) Pouco conhecida Pouco criativa Cara

Tabela 4: Beneficios (n=319)

Tal como se pode observar, através do grafico abaixo, dentro das associagoes
mais mencionadas pelos inquiridos, ndo ha nenhuma que tenha uma conotagao
negativa. Como associagdes mais vezes referidas destacam-se: “Acessivel”, “Boa
relacdo qualidade/preco” e, “Barata”. De facto, uns dos fatores mais importantes
pelos quais a Parfois se distingue da concorréncia, é o produto, gracas a sua
concecao e qualidade intrinseca, mantendo um preco acessivel (“Parfois: Espelho

meu, espelho meu”, 2014). Assim, é possivel afirmar que estes fatores, que a
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Parfois considera diferenciadores, foram reconhecidos por cerca de 30% dos
participantes.

Para além disto, a associacao top of mind da marca Parfois é acessivel. Um
beneficio que, dadas as caracteristicas da marca e do seu posicionamento, pode

ser visto como positivo.

AssociagOes a Marca
Qualidade  w—m 3%,
Produto atual e 4%,
Moda messss 49,
Variedade m— 59,
Bom gosto e 5%,
Nacional m— 59,
Marca de acessorio m———— (Y,
Barata mss—— 79,
Boa relagao qualidade/pre¢o ~ mm———— 39,

Acessive] maasssssESSSESSSSSSSm——— 199,

Figura 17: Associagdes a marca (n=319)

4.3.4 Principais Insights
1. Notoriedade
e Notoriedade espontanea
o Parfois: 74%
¢ Notoriedade top of mind
o Parfois: 62%
e Notoriedade Assistida
o Parfois: 97%
2. Associagao top of mind

e Acessivel: 19%
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4.4 Estudo 2

4.4.1 Caracteristicas da Amostra

Este estudo obteve um total de 200 respostas. Apenas 6% dos respondentes
sdao do sexo masculino, dado o target da Parfois, e 94% sao do sexo feminino. Em
relacao a idade, 55% dos inquiridos tém entre os 18 e os 24 anos.

Relativamente ao estado civil, 70% dos participantes sao solteiros e, 23% dos

inquiridos sao casados, conforme se pode observar no grafico abaixo.

Estado Civil

Viavo 1 1%
Uniao de facto M 3%
Divorciado/Separado Il 4%
Casado NN 23%

Solteiro I 70%

Figura 18: Estado civil (n=200)

No que diz respeito as habilita¢Oes literarias, 50% das pessoas afirmaram ter
completado a licenciatura, seguindo-se o mestrado e o ensino secundario com

21% e 18%, respetivamente.

Habilitacbes Literarias

Doutoramento 1 1%
Outro 1 1%
Bacharelato m 4%
Pos-Graduagao mmmmm 7Y%
Ensino Secunddrio I 18%
Mestrado IEEE————— 21%

Licenciatura I 50%

Figura 19: Habilitagoes literarias (n=200)
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No que respeita ao nimero de filhos, a maioria dos inquiridos (72%) nao tem
tilhos. Dos inquiridos com filhos (29%), 68% tém entre 1 a 2 filhos e 32% entre 3

a 4 filhos.

4.4.2 Procedimento

Este estudo, foi realizado com recurso a plataforma google forms (ver anexo
2) e partilhado através do Instagram, WhatsApp e Facebook.

O estudo foi testado durante 7 dias, com inicio a 20 de dezembro e fim a 27 de

dezembro. Os resultados obtidos foram analisados através do Excel.

4.4.3 Analise de Resultados

Este estudo, teve como objetivo aferir as associagdes predominantes
relativamente a marca Parfois e as suas concorrentes identificadas no estudo 1.

Neste sentido, o questionario teve uma pergunta filtro: “Por favor indique se
conhece as seguintes marcas: Parfois, Pedra Dura e Bimba & Lola”. Sé os
inquiridos que conheciam as trés marcas € que poderiam prosseguir o estudo.

Em termos de reconhecimento, a Parfois e a Bimba & Lola alcangaram os 99%.
A marca Pedra Dura apenas foi reconhecida por 76% dos inquiridos.

No grafico abaixo é possivel verificar os dados referidos.

Reconhecimento da Marca

99% 99%
76%

Parfois Bimba & Lola Pedra Dura

Figura 20: Reconhimento da marca (n=200)
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De seguida, foram analisadas as associagdes a marca Parfois, com o objetivo
de perceber os atributos que os consumidores mais relacionam com a marca.
Como tal, foi pedido aos inquiridos que, numa escala de 1 até 5, onde 1 significa
pouco associado e 5 muito associado, indicassem em que medida associavam
certos atributos a Parfois.

Assim, de acordo com o grafico abaixo, as associa¢cdes mais fortes a Parfois
sao: produto atual, acessivel e, nacional. Os atributos que estdo menos
relacionados com a Parfois sao: indiferenciada e, cara. Estes resultados, vao de
encontro ao que foi referido por Sérgio Marques, em diferentes entrevistas, de
que alguns dos fatores de distin¢gao da Parfois, em relagdo as concorrentes, é o
produto, pela sua concegao e qualidade intrinseca, mantendo, ao mesmo tempo,
um preco acessivel (“Parfois: Espelho meu, espelho meu”, 2014).

Ao analisar os resultados com base em frequéncias relativas acumuladas (4/5),
a marca Parfois tem como principais atributos: acessivel, produto atual, e
moda/fashion. Estes resultados vao de encontro aos resultados que foram

obtidos, anteriormente, quando analisadas as associa¢des a marca.

Associagoes Assistidas a Parfois
50%
40%
30%
20%
10%
0%

1- Pouco Associado 2 3 4 5- Muito Associado

Figura 21: Associagdes assistidas (n=171)
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De seguida, foi feito um estudo de resposta afetiva a marca com base numa
escala de atitude. Para tal, foram criadas 13 afirmagoes e pedido aos inquiridos
que, numa escala de 1 até 5, indicassem o seu grau de concordancia.

Assim, numa andlise de frequéncias acumuladas, as afirmacdes que
suscitaram maior grau de concordancia foram:

1. “A marca Parfois € uma marca acessivel” (76%)
2. “A marca Parfois tem uma boa relagao qualidade/ preco” (68%)

Este resultado vai de encontro aquilo que se verificou nas associagdes a marca,
dado que “Acessivel” e, “Boa relacao preco/qualidade” foram os atributos que
mais vezes foram mencionados pelos inquiridos.

De seguida, destacam-se as afirmagoes:

3. “A Marca Parfois é ideal para comprar presentes” (64%)
4. “A marca Parfois € uma marca de acessorios” (64%)
5. “A marca Parfois tem imensa variedade de produtos” (61%)

Apesar de a Parfois ter estendido a sua gama de produtos para o calgado e
vestudrio, os inquiridos olham muito para a Parfois como uma marca de
acessorios de moda. De facto, a Parfois nao pretende ser vista como uma marca
de roupa, mas sim, como uma marca de acessérios de moda (Pinto, N., 2016).

Para além disto, a aposta na variedade de produtos também foi reconhecida
pelos inquiridos. Atualmente, a Parfois lanca 4200 referéncias por estagao
(Parfois.pt).

De seguida, também € curioso destacar as seguintes afirmacoes:

6. “A marca Parfois € uma referéncia como marca portuguesa” (60%)
7. “A marca Parfois ¢ uma marca de tendéncias” (57%)

8. “A marca Parfois é uma marca alegre” (56%)

9. “A marca Parfois tem muito bom gosto” (52%)

Estes resultados vao de encontro aquilo que foi verificado na andlise das
associagOes assistidas a Parfois, onde 62% dos inquiridos associaram os atributos
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nacional e produto atual a Parfois. De facto, a Parfois assume-se como uma marca
de tendéncias uma vez que langa, semanalmente, novos modelos inspirados nas
ultimas tendéncias da moda, blogs e, viagens, o que faz com que os seus produtos
sejam o mais atual possivel (“Parfois: Espelho meu, espelho meu”, 2014).
Por fim, as afirmagdes que suscitaram menor grau de concordancia foram:

1. “A marca Parfois € uma marca cara” (6%)

2. “Os produtos da Parfois nao tém qualidade” (12%)

3. “Na loja Parfois encontro sempre o que quero” (25%)

4. “A marca Parfois é a primeira em que penso para comprar brincos”

(26%)

Estes resultados vém reforcar, mais uma vez, a estratégia de posicionamento
da Parfois, uma vez que esta procura ser vista como uma marca de acessorios de
moda que vende produtos de qualidade a pregos acessiveis.

No entanto, os resultados das duas ultimas afirmagdes ndao deixam de ser
pouco animadores, na medida em que pode significar que estes inquiridos nem
sempre encontram na Parfois a melhor solugao para satisfazer necessidades

especificas, levando-os a procurar alternativas junto das concorrentes.

Resposta Afetiva
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
AMarca Amarca Amarca Amarca Naloja Amarca Amarca Amarca A marca Os A marca Amarca A marca
Parfois é parfois tem Parfois é a Parfois é  Parfois Parfois é a Parfois temParfois tem Parfois é produtos Parfoisé Parfoisé Parfois é
ideal para umaboa Marcade umamarca encontro primeira imensa muitobomuma marca da Parfois uma marcauma marca uma
comprar  relacdo acessorios cara sempre o emque variedade  gosto de nao tém alegre  acessivel referéncia
presentes qualidade / que quero penso para de tendéncias qualidade como
prego comprar  produtos marca
brincos portuguesa
1- Discordo Plenamente 2 3 4 5- Concordo Plenamente

Figura 22: Resposta afetiva (n=200)
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De seguida, procurou-se perceber aquilo que ¢ mais valorizado pelos
inquiridos no momento da compra de acessorios de moda. Assim, foi pedido aos
inquiridos que, numa escala de 1 até 10, onde 1 significa pouco importante e 10
muito importante, indicassem a importancia que atribuiam a certos atributos.
Através desta analise, foi possivel verificar que os atributos mais valorizados
pelos inquiridos na compra de acessorios de moda, sao “Prego Acessivel”, “Boa
qualidade” e, “Bom gosto”, com 39%, 44% e, 50% das respostas, respetivamente.

Este resultado vai ao encontro do que se verificou nas associagdes espontaneas
a Parfois, uma vez que “Acessivel” aprece em primeiro lugar nas associagoes
mais vezes apontadas a Parfois.

Foi possivel verificar, também, que atributos como ser” Classica” e,
“Nacional” foram os menos valorizados pelos inquiridos aquando da compra de
acessorios de moda. Uma percentagem bastante curiosa ¢ a que se regista no
atributo “Ser Nacional”, uma vez que se tornou num dos atributos mais
valorizados atualmente. No entanto, uma das associa¢des mais fortes a Parfois
(nacional) acaba por nao ser valorizada no momento da compra de acessérios de
moda.

35% A . .« ~

- Influéncias na Decisao de Compra

25%
20%
15%
10%
5%

0%
Preco Atual Diversidade  Fashion Classica  Ser nacional Boa Criatividade Bom gosto
acessivel Qualidade

1-Pouco Importante m2 m3 4 m5 m6 =7 =8 19 © 10- Muito Importante

Figura 23: Influéncias na decisdo de compra (n=171)
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De seguida, procurou-se perceber a percegao dos respondentes em relacao a
Parfois, Bimba & Lola e Pedra Dura, tendo em consideracgao certos atributos.

Comecando pelo preco acessivel, foi possivel perceber que, para os inquiridos,
a Parfois é a marca que apresenta um preco mais acessivel face as suas
concorrentes. Assim, 64% dos inquiridos classificou, a Parfois, em relacdo ao
atributo “Preco Acessivel”, num intervalo entre 6 a 10. Tal como foi referido por
Manuela Medeiros, a Parfois procurou oferecer, as mulheres portuguesas,
carteiras, chapéus, cintos, e, outros, a precos acessiveis (“Parfois: Espelho meu,
espelho meu”, 2014).

Também ¢ clara a percegao que os inquiridos tém em relagao ao preco dos
produtos da Bimba & Lola e da Pedra Dura, uma vez que 75% e, 47% dos
inquiridos, respetivamente, considera o preco dos produtos da Bimba & Lola e
da Pedra Dura mais fracos do que a concorréncia. De facto, o preco dos produtos
da Bimba & Lola e da Pedra Dura é mais elevado quando comparado com o prego

dos produtos da Parfois.

Preco Acessivel

75%
64%
1 a 4: Pior do que a
47% concorréncia

b70; 5: Idéntica as outras
2 10/(15(y 159 026% marcas
(o)
’ 9% 6 a 10: Melhor do que a

concorréncia

Parfois Bimba & Lola  Pedra Dura

Figura 24: Preco acessivel (n=150)

No que respeita ao atributo produto atual, a Parfois tem uma percentagem
ligeiramente inferior a Bimba & Lola. No entanto, 64% dos inquiridos considera
os produtos da Parfois mais atuais do que os das suas concorrentes. Os clientes
sabem que na Parfois vao encontrar as tiltimas novidades no mercado. E o fator
de novidade permanente que leva o cliente a interrogar-se sobre o que encontrara
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cada vez que visita uma loja Parfois (“Parfois reinventada ja se encontra em 43
paises”, 2013).

Também a Bimba & Lola e a Pedra Dura apresentam resultados positivos. 63%
dos inquiridos afirma que, em termos de produto atual, a Bimba & Lola é mais
forte do que as concorrentes e, 57% dos participantes afirmam que a Pedra Dura

¢ mais forte do que a concorréncia.

Produto Atual
63%
57% 57%
1 a4: Pior do que a
concorréncia
5: Idéntica as outras
o 25%
209 24%
122" 18% marcas
13% 6 a 10: Melhor do que a
concorréncia
Parfois Bimba & Lola Pedra Dura

Figura 25: Produto atual (n=150)

Em relagio a diversidade, as marcas em questao também apresentam
resultados bastante positivos: 62% dos participantes considera que, em termos
de diversidade, a Parfois é mais forte do que as suas concorrentes. De facto, um

dos maiores fatores de diferenciacao da Parfois é a diversidade da sua oferta.

Diversidade
62%
55%
45% 1 a 4: Pior do que a
concorréncia
33%
26% 5: Idéntica as outras
22% 199% 21% marcas
16% °
6 a 10: Melhor do que a
concorréncia
Parfois Bimba & Lola Pedra Dura

Figura 26: Diversidade (n=150)
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Relativamente ao atributo fashion, 72% dos inquiridos considera que a Bimba
& Lola é mais forte do que a concorréncia neste aspeto. Quanto a Parfois, 57%
dos inquiridos considera a Parfois fashion.

Em relagdo a Pedra Dura, 41% dos inquiridos considera a Pedra Dura fashion.
De facto, a Pedra Dura, assume-se como uma marca mais classica.

Assim, com base nestes resultados é possivel dizer que, para os inquiridos, a

Bimba & Lola é considerada a marca mais fashion seguida da Parfois e, por fim,

da Pedra Dura.
Fashion
72%
57% 1 a 4: Pior do que a
419 concorréncia
35% 5: Idéntica as outras
210/21% 21% 23% marcas
(o]
79 6 a 10: Melhor do que a

concorréncia
Parfois Bimba & Lola Pedra Dura

Figura 27: Fashion (n=150)

Relativamente ao atributo classico, € possivel perceber que a Parfois e a Bimba
& Lola ndo se destacam neste atributo pois, para 38% dos inquiridos a Parfois é
mais fraca do que a concorréncia.

No caso da Bimba & Lola, 51% dos inquiridos afirmam que a Bimba & Lola
nao € uma marca classica.

De destacar também que, apesar de se ter visto, anteriormente, que a Pedra
Dura foi classificada como a marca menos fashion, no que diz respeito ao atributo
classica, os resultados também sdao pouco animadores. S6 42% dos inquiridos
consideram a Pedra Dura mais cldssica do que as concorrentes.

Assim, é possivel dizer-se que, para os inquiridos, a Parfois é a marca mais
classica, apesar da reduzida percentagem, seguida da Pedra Dura e da Bimba &
Lola.
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Os resultados mencionados podem ser observados no grafico abaixo.

Classica
51%
45%
389, ° 42% 1 a4: Pior do que a
0 319 33% concorréncia
. 25% 5: Idéntica as outras
17% 19% marcas

6 a 10: Melhor do que a
concorréncia

Parfois Bimba & Lola  Pedra Dura
Figura 28: Classica (n=150)

Quanto ao atributo ser nacional, conforme se pode ver, 63% dos inquiridos
consideram a Parfois, relativamente a este atributo, mais forte do que a
concorreéncia.

Em relacdo a Pedra Dura, uma marca de origem nacional, os resultados sao
pouco expressivos, uma vez que, apenas 40% dos inquiridos classifica a Pedra
Dura uma marca nacional. Por fim, relativamente a Bimba & Lola, uma marca ¢
de origem espanhola, apenas 20% dos inquiridos classificam a Bimba & Lola uma

marca nacional.

Ser Nacional

63% 67%
1 a 4: Pior do que a
41% concorréncia
34% T A s
279 259% 5: Idéntica as outras
20% marcas
o 13%
9% 6 a 10: Melhor do que a

concorréncia

Parfois Bimba & Lola  Pedra Dura

Figura 29: Ser nacional (n=150)
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Relativamente a qualidade dos produtos, € de destacar a classificacao que os
inquiridos atribuiram a Bimba & Lola, com mais de 70% destes a afirmarem que
a Bimba & Lola, em termos de qualidade dos produtos, é mais forte do que a
concorréncia.

No que diz respeito a Parfois, 50% dos inquiridos considera que a marca tem

uma qualidade superior a das concorrentes.

Boa Qualidade
71%
50% 53% la4: Pif)r 40 que a
concorréncia
34% 299, 5: Idéntica as outras
9 0 marcas
16% 20% 19%
9% 6 a 10: Melhor do que a

concorréncia

Parfois Bimba & Lola  Pedra Dura
Figura 30: Qualidade (n=150)

No que respeita a criatividade, a marca que mais se destaca é a Bimba & Lola.
A Parfois surge com um resultado muito proximo da Pedra Dura, nao se

destacando visivelmente neste atributo.

Criatividade
74%
55% 539% 1 a 4: Pior do que a
concorréncia
299 5: Idéntica as outras
25%
"19% 20% 18% marcas

6 a 10: Melhor do que a
concorréncia

6%

Parfois Bimba & Lola  Pedra Dura

Figura 31: Criatividade (n=150)
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Por fim, relativamente ao atributo bom gosto, mais de metade dos inquiridos
consideram a Parfois e a Bimba & Lola mais fortes do que as concorrentes. Em

relacdo a Pedra Dura, apenas 48% dos inquiridos considerou a Pedra Dura como

uma marca com bom gosto.

Bom Gosto
61% 61%
48% 1 a 4: Pior do que a
concorréncia
240 249 31% 5: Idéntica as outras
0 0 21% marcas
15% 15%

6 a 10: Melhor do que a
concorréncia

Parfois Bimba & Lola  Pedra Dura

Figura 32: Bom gosto (n=150)

Com base nestes resultados, é possivel afirmar que a Parfois, para os
inquiridos, é mais forte do que a concorréncia nos seguintes atributos:
e Preco acessivel (64%)
e Ser nacional (63%)
e Diversidade (62%)
e C(lassica (45%)

Potencial de Extensao de Marca

De seguida, procurou-se perceber a opiniao dos inquiridos em relagao ao
potencial de extensao da marca Parfois.

Globalmente, os inquiridos nao reagiram muito favoravelmente a uma,
possivel, estratégia de extensao de marca da Parfois.

De seguida, foi pedido aos inquiridos que responderam que a Parfois ndo se
devia lancar em novas categorias que explicassem o porqué dessa resposta. As
respostas foram bastante variadas, mas, a grande maioria, considera que a Parfois
nao se deve langar em mais categorias de produto dada elevada variedade de
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produtos que ja tem. Houve inquiridos que referiram que uma estratégia de
extensdo de marca poderia levar a uma perda de identidade da Parfois.

Adicionalmente, ha, também, quem considere que Parfois se deveria focar, por
completo, nas categorias que tem, de forma a garantir a qualidade das mesmas.

De facto, tal como foi visto na revisao de literatura, é muito importante que as
empresas que decidem seguir por uma estratégia de extensao de marca tenham
em consideracado as categorias para as quais se pretendem estender, de forma a
evitar uma perda de identidade da marca e, garantir, que toda a marca se
identifica com as suas categorias.

No grafico abaixo pode ver-se as diferentes razdes apontadas pelos inquiridos.

58% Razdes para a Parfois nao se Expandir
o,
11% 9% 8%
. | ] 2% 2% 2% 2% 2%
. — — — — —
Jatem muita  Perda de Nao sei Apostanos  Esta bem Devera Faltade  Nao ganhou Nao se
variedade  identidade produtos assim  respeitar o seu identificagdo dimensdo com destaca de
existentes ADN e comoutras  categorias, outras marcas.

aumentar o Categorias anteriormente,
seu nicho de langadas

mercado.
Figura 33: Razdes para nao se expandir (n=150)

Quanto aos inquiridos que afirmaram que a Parfois se deveria langar em novas
categorias de produto, foi pedido indicassem que categorias recomendariam.
Com esta pergunta foram referidas um total de 12 categorias.

Assim, as categorias mais mencionadas e que implicam uma nova categoria
de produto sao: os produtos de cosmética (37%), artigos de casa (29%) e roupa
(29%).

Apesar de os artigos de vestudrio ja fazerem parte do portfolio de produtos da

Parfois, ¢ uma categoria ainda muito escassa e que acaba por funcionar como um
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complemento aos acessdrios de moda que sdo o principal foco de negdcio da
marca.

Para além destas categorias, também foi sugerido que a Parfois langasse
material de escritdrio, artigos de gindsio e roupa interior (6%).

Novas Categorias
37%

29% 29%
6% 6% 6%

II 4% 4% e 99 2% 2%
B B D D

Produtos Artigos de Roupa Material Artigosde Roupa AcessoriosAcessérios Animais Anéis paraArtigos de Satde
de Casa de Ginasio  Interior para para 0s pés Praia
Cosmética escritério criangca  homem

Figura 34: Novas categorias (n=150)

4.4.4 Principais Insights
1. AssociacOes mais fortes a Parfois:
e Acessivel
e Produto atual
e Moda/Fashion
2. A estratégia de posicionamento da Parfois esta a ser capaz de alcancar
os resultados desejados:
e A Parfois posiciona-se, em primeiro lugar, como uma marca que
oferece moda;
e O cliente sabe que na loja Parfois vai encontrar produtos de
tendéncias, a pregos acessiveis, e que esses produtos sao

atualizados todas as semanas.
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4.5 Estudo 3

4.5.1 Caracteristicas da Amostra

Para este estudo foi possivel obter um total de 112 respostas. A amostra é
constituida, maioritariamente, por pessoas do sexo feminino (93%), respeitando
o target da marca. Em relacdo a idade, a maior parte dos inquiridos tem idades
compreendidas entre os 18 e 0s 24 anos, seguido do grupo etario dos 45 aos 54
anos (24%).

Relativamente ao estado civil, mais de metade dos participantes sao solteiros

(68%).
Estado Civil

Viavo | 1%
Unido de facto | 1%
Divorciado/Separado [l 6%
Casado NN 24%

Solteiro I 68%

Figura 35: Estado civil (n=112)

No que diz respeito as habilitagdes literarias, 51% das pessoas afirmaram ter
completado a licenciatura. Adicionalmente, 30% dos inquiridos afirmam ter

completado o mestrado e, 11% ter realizado uma pos-graduacao.

Habiltagoes Literarias

Ensino Secundario & 3%
Doutoramento M 2%
Bacharelato mm 49
Pos-graduacdo I 11%
Mestrado IEEEEEEEEEES————— 30%

Licenciatura NS 51%

Figura 36: Habilitagoes literarias (n=112)
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No que respeita ao namero filhos, 34% da amostra afirma ter filhos e, destes,

cerca de 74% tém entre 1e 2 filhos.

4.5.2 Procedimento

Este estudo foi realizado com recurso a plataforma google forms (ver anexo 3)
e partilhado através do Instagram, WhatsApp, Facebook e LinkedIn.

O estudo foi testado durante 5 dias, com inicio a 22 de janeiro e fim a 27 de
janeiro. Os resultados obtidos foram analisados através do Excel.

O estudo comega com questoes relativas a amostra. De seguida, foram
desenvolvidas cinco extensdes, para a Parfois, tendo em consideragao as ofertas
dos seus principais concorrentes: Zara, Mango, H&M e, Bimba & Lola. Estas
extensoes foram desenvolvidas tendo em consideragao as respostas obtidas, no
estudo anterior, na questao: “Para que categorias considera que a Parfois poderia
langar-se?”.

No entanto, de todas as categorias que foram sugeridas pelos inquiridos
optou-se por seguir apenas por cinco. Assim, foram excluidas as categorias de
homem e crianga, uma vez que implicavam uma mudanga no publico-alvo da
Parfois. Também se optou por nao seguir pela categoria de artigos de escritorio,
uma vez que estes tipos de artigos acabam por estar incluidos nos artigos de casa
estando, o que implicaria uma estratégia de extensao de linha e ndo, uma
estratégia de extensao de marca.

Assim, as extensoOes testadas foram as seguintes:

e Parfois Home: tem como objetivo oferecer artigos para casa como
almofadas, molduras, artigos de decoragao como candeeiros, jarras
e velas, cestos para casas de banho, ambientadores/difusor de
cheiro, mantas, porta esferograficas/lapis, caixas para guardar

arquivos/papéis, entre outros.
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e Parfois Intimate: procura oferecer roupa interior, pijamas, roupdes
e pantufas para mulher.

o Parfois Beauty: procura oferecer produtos de cosmética como
creme para as maos e para o corpo, perfumes, gel de banho, esponja
corporal, sais de banho, sabonetes e maquilhagem.

o Parfois Beach: tem como objetivo oferecer uma gama de artigos de
praia como sacos, bolsas para a praia e, calgado de praia.

e Parfois Fitness: podera oferecer uma gama de produtos de gindsio

desde sacos a equipamentos de ginasio.

Considerando o estudo realizado por Aaker e Keller (1990), a extensao Parfois
Intimate pode ser classificada com base no principio da complementaridade, na
medida em que os produtos resultantes desta extensdao partilham o mesmo
contexto de utilizacao dos produtos originais.

Por outro lado, as extensoes Parfois Home, Parfois Beach, Parfois Fitness e
Parfois Beauty tém como base a transferibilidade uma vez que a capacidade de

fabrico necessdaria para estas extensoes se sobrepoe a existente.

4.5.3 Analise de Resultados

Perceived Fit

Como observado na revisao de literatura sao varios os fatores que podem
influenciar o sucesso de uma extensao de marca.

O comportamento, preferéncias e opinides dos consumidores relativamente a
marca original sao alguns desses fatores. Para Volckner e Sattler (2006), o fit entre
a marca mae e o novo produto, o apoio do marketing, a convicgao da marca mae,
a aceitacao pelo retalhista e, a experiéncia da marca mae, sao outros dos fatores
capazes de garantir o sucesso de uma extensao de marca (Figueiredo, J., e Eiriz,
V., 2020).
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Posto isto, procurou-se perceber se existe fit entre a Parfois e os produtos
sugeridos para cada extensdo. Assim, foi pedido aos inquiridos que, numa escala
de 1 até 5, indicassem o grau de importancia que atribuiam a certos atributos
quando avaliam artigos de casa, roupa interior, produtos de cosmética, artigos
de praia e ginasio, de forma a perceber se a importancia que atribuem a estes
artigos esta relacionada com os atributos que associaram, anteriormente, a
Parfois.

Os atributos usados para esta questao correspondem aqueles que, mais vezes,
foram referidos na resposta a questao “para si a Parfois €..” do estudo 1 e que,
posteriormente, foram utilizados no estudo 2 para avaliar as associagdes mais
fortes a Parfois.

Comecando pelo atributo acessivel e, com base na analise de frequéncias
acumuladas, é possivel afirmar que, globalmente, os inquiridos consideram-no
importante, destacando-se o seu valor nas seguintes categorias:

e Artigos de praia (61%)
e Artigos de ginasio (59%)
e Artigos de casa (59%)

Acessivel
32%
30% 9 31% 30%
26% 29% 28% & 29% 29%
6% 24% 25% 26% 25%
21% 22%
16% 0
15% 13%
11% 10%
6% 6% 6% 6%
2%
Artigos de Casa ~ Roupa Interior Produtos de Artigos de Praia Artigos de Ginasio
Cosmética

Nada Importante ® Pouco Importante  Indiferente ' Importante " Muito Importante

Figura 37: Perceived fit: acessivel (n=112)
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De seguida, foi analisada a importancia atribuida, pelos inquiridos, ao atributo
classico. Neste caso, é de destacar a predominancia de respostas “indiferente”.
Assim, com base nos resultados obtidos, é possivel dizer que o atributo classico,

acaba por nao ter influéncia quando se avaliam estas categorias.

Classico
o 4% 31%
9 ° 30%
289 5 90/39 o 30%
23% 9 9 0
. 22% 0% 22% 21% 23%
18% 16% 18% 17%
13%
9%, 10%
6% 6% 6%
3%
Artigos de Casa Roupa Interior Produtos de Artigos de Praia  Artigos de Ginasio
Cosmética

Nada Importante M Pouco Importante  Indiferente ' Importante ' Muito Importante

Figura 38: Perceived fit: classico (n=112)

Em relagao a criatividade, destacam-se os artigos de praia e casa com 27% e
19%, respetivamente, dos inquiridos a afirmarem que valorizam este atributo

quando avaliam estas categorias.

Criatividade
. 34%
26; o 2% 27% 29%
L 219 26% 24% 25% 27% 3%
. o =0 19% 16% 1604m 20%
13% 29 13%
12% 9% 12927
5%
Artigos de Casa  Roupa Interior Produtos de Artigos de Praia Artigos de Gindsio
Cosmética

Nada Importante ® Pouco Importante  Indiferente = Importante ' Muito Importante

Figura 42: Perceived fit: Criatividade (n=112)
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De seguida, foi avaliada a importancia atribuida pelos inquiridos ao atributo
fashion. Com base nos resultados obtidos, é possivel destacar os artigos de praia
(36%), ginasio (21%) e roupa interior (21%), como aqueles nos quais o atributo

fashion é mais valorizado, conforme o grafico apresentado abaixo.

Fashion
299 36% 36%
o o,
269% 27% 2574 o
2. 20% 21% 2% 209 20% 21% 21%
7% 7% 16% 17%  14% 139 15%
13%
8% 7%
4%
Artigos de Casa  Roupa Interior Produtos de Artigos de Praia Artigos de Ginasio
Cosmética

Nada Importante ™ Pouco Importante  Indiferente = Importante © Muito Importante
Figura 44: Perceived fit: Fashion (n=112)

Em relacdo a importancia que os inquiridos atribuiram ao atributo indiferente,
conforme se pode observar, 38% e, 36% dos inquiridos considera nada
importante este atributo quando avaliam artigos de casa e produtos de cosmética,
respetivamente. Também para a roupa interior, 36% dos inquiridos afirma ser
pouco importante este atributo.

Assim, com base nestes resultados, é possivel afirmar que os inquiridos
tendem a procurar produtos que sejam capazes de se diferenciarem uns dos
outros.

No entanto, é importante salientar, também, que, para os artigos de praia e de
ginasio, predomina a classificagao indiferente. Assim, pode dizer-se que, para
estes inquiridos, ndo importa que os artigos de praia ou gindsio nao se
diferenciem dos outros.

De forma a obter uma visao mais detalhada foram calculadas as frequéncias

acumuladas. Assim, para 65%, 62% e, 60% dos inquiridos este atributo é pouco
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ou nada importante quando avaliam roupa interior, artigos de casa e produtos

de cosmética, respetivamente.

Indiferente
0O,
38% 36% 36% 35% 36% 36%
o o 31% 0,
29% 29% 29%
o o 26%
24% 23% 24% b1o
10% %
5% 40, 6% 7% 5%
° 29, 3% 3% 29,
Artigos de Casa Roupa Interior Produtos de Artigos de Praia  Artigos de Gindsio
Cosmética

Nada Importante B Pouco Importante  Indiferente ' Importante = Muito Importante

Figura 39: Perceive fit: Indiferente (n=112)

Em relagao ao atributo qualidade, € visivel a importancia que os inquiridos
atribuem a este atributo quando avaliam as categorias apresentadas. 55% dos
inquiridos consideram a qualidade muito importante quando avaliam produtos
de cosmética, seguindo-se a roupa interior (48%).

Numa analise de frequéncias acumuladas, € nos artigos de roupa interior que
qualidade ¢ mais valorizada (75%), seguindo-se os artigos de casa (74%) e, os

produtos de cosmética (73%).

Qualidade
55%
48%
13% 41% 40%
31% 7
27% 4% >4
. 237
0 18% 15%
10(%)3 % 2% 11% 11% 9% 10%
» 5%89% 5% 3% 5%

Artigos de Casa  Roupa Interior Produtos de Artigos de Praia Artigos de Ginasio
Cosmética

Nada Importante ® Pouco Importante  Indiferente ' Importante © Muito Importante

Figura 40: Perceived fit: qualidade (n=112)

101



Por fim, em relagao ao atributo produto atual, sao os artigos de praia que
lideram as respostas dos inquiridos (39%). De facto, estes resultados acabam por
ser previsiveis uma vez que estes artigos sao mais sazonais.

De destacar, também, que para a roupa interior, artigos de casa e artigos de
ginasio, 33%, 29% e, 28%, respetivamente, dos inquiridos consideram o atributo
produto atual importante quando avaliam estes artigos, mas, ndao muito
importante.

No entanto, o produto atual nao se revelou um atributo determinante para

estas categorias, com excegao dos artigos de praia e gindsio.

Produto Atual
39%
29% 33% ., 30% 30%
26%  26% - 27% 26% 28%
% 21% %
- 20% - 17% 20%
o 149 o 13%
10% 4 13% 9% /10%
5% 4%
Artigos de Casa Roupa Interior Produtos de Artigos de Praia  Artigos de Ginasio
Cosmética

Nada Importante ® Pouco Importante  Indiferente = Importante = Muito Importante

Figura 41: Perceived fit: produto atual (n=112)

Com base na andlise destes resultados é possivel concluir que:

1. Os atributos mais valorizados na Parfois sao:
e Acessivel
e Produto atual
e Moda/Fashion

2. O ranking das categorias onde os atributos anteriores sao mais

valorizados sao:

e Artigos de praia
e Artigos de gindsio

e Roupa interior
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e Artigos de casa
e Produtos de cosmética

3. Com estes resultados, é possivel dizer que os artigos de praia sdo a
categoria que maior fit t€m com a marca mae, seguindo-se os artigos de
gindsio, roupa interior, artigos de casa e, por fim, os produtos de
cosmética.

4. O facto de a Parfois, ter introduzido no seu portfolio artigos de
vestudrio, explica estes resultados, pois quando os produtos resultantes
da extensao e os produtos existentes partilham os mesmos atributos ou
as mesmas situagoes de utilizagao o fit tende a ser mais elevado (Smith

and Park,1992).

Grau de Aceitacao

De seguida, procurou-se perceber qual o grau de aceitagao dos inquiridos
relativamente as extensdes propostas. Foi visto, anteriormente, que, a aceitagao
das extensdes, por parte dos consumidores, estava depende da atitude que estes
tendem a formar em relacdo a marca original que, de certa forma, € influenciada
pelo fit percebido (Evangeline, S. J., e Ragel, V. R., 2016).

Assim, foi pedido aos inquiridos que indicassem, através de uma Escala de
Likert de 5 niveis, em que medida estavam dispostos a aceitar as extensdes
sugeridas.

Conforme se pode observar pelo grafico abaixo, 52% dos inquiridos considera
completamente aceitavel a criagdo da extensao Parfois Beach, 49% a criagao da
extensao Parfois Home, e, 43% a criacdao da Parfois Fitness e da Parfois Intimate.
Por outro lado, a extensdao Parfois Beauty destaca-se por ser aquela que obteve
mais respostas “Completamente inaceitavel”.

Ao recorrer as categorias que, no estudo 2, mais vezes foram sugeridas pelos
inquiridos, este resultado acaba por ser um pouco surpreendente. No entanto,
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tendo em consideracdo a andlise ao fit, este resultado € o esperado, uma vez que
os produtos de cosmética se destacaram por serem aqueles que menor fit tém

com a marca mae, o que, consequentemente, conduz a um grau de aceitacao mais

baixo.
Grau de Aceitacao
49% 52%
43% 43%
30% 28% 27% 29%
9 23% 21%
21% o P& 19%
13% 15%. 44 10% 13%
7% 6% L3% 5% o
1% 3% 4% 4%
Parfois Home Parfois Intimate ~ Parfois Beauty Parfois Beach Parfois Fitness
Completamente inaceitavel Inaceitavel Indiferente Aceitavel Completamente aceitavel

Figura 62: Grau de aceitagao (n=112)

De forma a tornar os resultados mais claros, optou-se por fazer frequéncias
acumuladas que confirmam a maior aceitagao da Parfois Beach e da Parfois

Home e colocam a Parfois Beauty como a extensao menos aceitavel.

Frequéncia Acumulada
79% 80%
63% 62%
46%
28%

8% 9% 10% 17%

Parfois Home Parfois Intimate Parfois Beauty = Parfois Beach  Parfois Fitness

Completamente inaceitavel e Inaceitdvel ' Completamente aceitavel e aceitavel
Figura 42: Grau de aceitacao: frequéncia acumulada (n=112)

Depois de analisado o grau de aceitagao, importa perceber se os inquiridos
estariam dispostos a adquirir algum produto das extensoes. Como tal, foi pedido
aos inquiridos que indicassem a sua intencdo de compra relativamente as
extensoes. Os resultados foram avaliados numa escala de Likert de 5 niveis,

desde “nada provavel” (1) até “muito provavel” (5).
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Como € possivel observar no grafico abaixo, as trés extensdes com maior
probabilidade de serem adquiridas sao a Parfois Home, a Parfois Beach e, a
Parfois Intimate, com 41%, 36% e, 34%, respetivamente. Estes resultados acabam
por ser interessantes, na medida em que, conforme foi visto anteriormente, a
Parfois Beach era a extensdao mais aceite pelos inquiridos. No entanto, no
momento da compra, os inquiridos, tém mais vontade de adquirir os produtos

resultantes da extensao Parfois Home.

Intencao de Compra

42%

0 34% 37% 36%
32% 299%
25% 27%
21% o [ n1021% 19% 24%

14% 17% =7 14%

13% 4 14% o 13%
o, o
50,8% 6% ‘ %100%
Parfois Home Parfois Intimate Parfois Beauty Parfois Beach Parfois Fitness
Nada provavel Pouco provavel Indiferente Provavel Muito provavel

Figura 43: Intencao de compra (n=112)

De seguida, foi analisado o ranking de preferéncias dos inquiridos
relativamente as extensoes sugeridas, de forma a perceber a extensdo que os
inquiridos mais gostaram e a que menos gostaram.

Assim, 48% dos inquiridos afirmaram que a Parfois Home era a sua extensao
preferida, seguindo-se a Parfois Intimate, a Parfois Beach, a Parfois Beauty e, por
fim, a Parfois Fitness. Os resultados obtidos acabam por ser interessantes, dado
a baixa intengao de compra que os inquiridos demostraram em rela¢ao a Parfois
Beauty.

No entanto, estes resultados podem ser explicados por aquilo que foi
defendido por Dimitriu, R et al., (2017) de que, extensdes de marca com um

menor grau de ajuste sao melhor avaliadas quanto mais inovadores forem os

105



consumidores quanto melhor o seu humor, se 0 seu modo de pensar for holistico

e nao analitico, quanto mais criativos forem, entre outros.

Ranking de Preferéncias

48%
37%
32% 32% 30%
. 27% 28% 23%
18% A 031 /020% 149 | 16% 18% 18%
13% 109119 13% 1% 1% 10% 14%  pld% g
Mais Preferida 2 3 4 Menos Preferida

Parfois Home M Parfois Intimate = Parfois Beauty = Parfois Beach ' Parfois Fitness

Figura 65: Ranking de preferéncias (n=112)

Por fim, procurou-se avaliar o impacto que as extensoes sugeridas teriam
sobre a Parfois. Tendo em consideragao os riscos e beneficios que uma extensao
pode trazer para uma empresa foram criadas varias afirmagdes, com possiveis
riscos e vantagens, com o objetivo de ficar a conhecer o impacto que cada
extensao pode gerar.

Neste sentido, foi pedido aos inquiridos que indicassem a sua posigao em
relacao a certas afirmacoes, através de uma Escala de Likert de 5 niveis, desde
discordo plenamente (1) até concordo plenamente (5).

Um dos riscos que uma extensao de marca pode trazer ¢ a possibilidade de
prejudicar a imagem da marca mae, diminuindo o capital préprio que foi
construido dentro da marca principal (Aaker, 1990). Assim, foi analisada a
possibilidade de as extensoes sugeridas prejudicarem a imagem da marca mae.
Observando o grafico, é possivel perceber que a extensao com menor
probabilidade de prejudicar a imagem da Parfois € a Parfois Beach, seguida da
Parfois Fitness. Tal como foi visto, anteriormente, estas extensoes tém um fit mais

elevado relativamente as outras extensodes.
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Globalmente, nao ha nenhuma extensdo com um impacto negativo
significativo na marca mae, destacando-se a Parfois Beach e a Parfois Fitness

como as extensoes que menos riscos representam para a marca mae.

Impacto Negativo na Imagem da Marca-Mae

52%
47%

45% 43%
32% . 32% 299,
25% 23% 23%
20% 19%18%
12% » 10% 3%
o %o 7% 10%Y 70 %50
8% 4o, 4% 0% 5% 6%5%
Parfois Home Parfois Intimate Parfois Beauty Parfois Beach Parfois Fitness

Discordo Plenamente M Discordo = Naosei = Concordo | Concordo plenamente

Figura 47: Impacto na imagem da marca mae (n=112)

De seguida foi analisada a possibilidade de as extensdes propostas
conduzirem a uma perda de identidade da Parfois.

Tal como aconteceu anteriormente, a percentagem de respostas discordo
plenamente € superior a percentagem de concordo plenamente.

Numa andlise de frequéncias acumuladas, foi possivel confirmar que a
extensao com maior probabilidade de conduzir a uma perda de identidade da
marca mae ¢ a Parfois Beauty (30%). De facto, o fit entre a marca mae e a Parfois
Beauty é o mais fraco, uma vez que o nivel de adaptacao dos novos produtos em
relacdo a marca mae € nulo. Por outro lado, a Parfois Beach (74%), destaca-se por
ser aquela que menor probabilidade tem de conduzir a uma perda de identidade
da Parfois.

Por outro lado, é de realcar a elevada percentagem, discordo plenamente ou
discordo, atribuida a Parfois Home (62%). Apesar de ser uma categoria de
produto completamente diferente daquelas que a Parfois tem, os inquiridos

consideram que nao tera um efeito prejudicial para a marca mae.
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No gréafico seguinte, é possivel confirmar os resultados que foram

mencionados anteriormente.

Perda de identidade
46%
(o) O,
36% 38% 38%
26% 25% 28% . 28% 28%
21% 199, 23% 22 %
18% 15% 16%
0 13% 0
11% o 99 11%
7% 5% 8% ° 7%
3%
Parfois Home Parfois Intimate Parfois Beauty Parfois Beach Parfois Fitness
Discordo Plenamente Discordo Nao sei Concordo Concordo plenamente

Figura 44: Perda de Identidade (n=112)

Depois de analisados dois dos possiveis riscos que uma extensao de marca
pode gerar, foram analisados possiveis beneficios que podem conduzir a criagao
de valor.

Umas das vantagens a que uma extensao de marca estd associada € a
possibilidade de reforcar a imagem da marca mae, na medida em que conduz a
criacao de novas associagOes. Adicionalmente, uma extensao de marca pode
potenciar o reconhecimento da marca, dada a sua presenca em novos segmentos
de mercado.

Assim, conforme se pode observar no grafico abaixo, 60% dos inquiridos
concordam ou concordam plenamente com a possibilidade de a Parfois Beach
conduzir a um refor¢o da imagem da marca mae. De seguida, destaca-se a Parfois
Fitness, a Parfois Home e a Parfois Intimate, com 65%, 62% e 45%,
respetivamente, dos inquiridos, a concordarem ou concordarem plenamente com
a possibilidade de estas extensoes de marca conduzirem a um refor¢o da imagem
da marca mae.

Relativamente a Parfois Beauty, apenas 30% dos inquiridos acredita nesta

possibilidade. Sendo o fit entre a Parfois Beauty e a marca mae (Parfois) baixo, é
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normal que esta percentagem seja mais baixa, e que 37% dos inquiridos

discordem ou discordem plenamente desta afirmacao.

Refor¢o da Imagem da Marca-Mae

35% 34% 37% 34%
31% 31%
27% 28% ’
o 24% 244 23%
20% . 21% 18% 17%
13% 13%
1% 109 1 0
8% 04 12% 0, 7% 8%10%

Parfois Home  Parfois Intimate  Parfois Beauty Parfois Beach Parfois Fitness

Discordo Plenamente M Discordo =~ Naosei ' Concordo ' Concordo plenamente

Figura 45: Reforco da imagem (n=112)

Para além disto, uma extensao de marca, também, encoraja a compra de outros
produtos da empresa, particularmente entre consumidores que nao costumavam
comprar, regularmente, a marca mae, uma vez que permite que as empresas
entrem em novos segmentos de mercado atraindo, deste modo, um novo leque
de consumidores (Athanasopoulou, P et al., 2015).

Observando o grafico abaixo, é possivel verificar que 74% dos inquiridos
concordam ou concordam plenamente com a possibilidade de a Parfois Home
conduzir a um maior alcance da marca. De facto, uma extensao de marca como a
Parfois Home oferece a Parfois a possibilidade de entrar num novo segmento de
mercado atraindo, por isso, mais e diferentes consumidores.

Adicionalmente, 69% dos inquiridos assume a mesma posi¢ao em relacao a
Parfois Beach, seguindo-se a Parfois Fitness com 66%, a Parfois Intimate com 65%
e, por fim a Parfois Beauty com 49% dos inquiridos afirmarem que estas
extensoes podem conduzir a um maior alcance da marca.

De realgar que, 26% dos inquiridos discordam ou discordam plenamente com

a possibilidade de a Parfois Beauty conduzir a um maior alcance da marca. Este
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resultado pode ser explicado pelo reduzido fit percebido entre a marca mae e a

Parfois Beauty.

Alcance da Marca

43% 41%
34%
31% 29% . 28%
21% s %9 21%
18%
9% 8% 9%
4%4% 5% 4%30,, 4%

39%

31%
27%

18%

Parfois Home  Parfois Intimate  Parfois Beauty Parfois Beach Parfois Fitness

Discordo Plenamente M Discordo =~ Naosei ' Concordo ' Concordo plenamente

Figura 46: Alcance da marca (n=112)

Outra das vantagens que uma extensao de marca pode proporcionar, é o facto
de ser aceite, mais facilmente, pelos consumidores dada a maior familiaridade
que estes mantém com a marca original, o que acaba por funcionar como um
aspeto facilitador no processo de identificagao e, de reducdo de incerteza quanto
ao produto.

Assim, numa andlise de frequéncias acumuladas, em termos de grau de
aceitacao, as extensoes Parfois Beach (78%), a Parfois Home (71%) e a Parfois

Fitness (67%) sdao as que mais se destacam.

Aceitacao
46%
43%
39% 38%
32% 29% 35%
19, 24%
17% 2 20%20%  19% 16% 21%  21%
o 10% 13% 89%
5%6% 7% 4%3%, 4%
Parfois Home Parfois Intimate ~ Parfois Beauty Parfois Beach Parfois Fitness

Discordo Plenamente M Discordo =~ Naosei ' Concordo = Concordo plenamente

Figura 70: Aceitacao (n=112)
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Por fim, analisou-se a possibilidade de as extensdes sugeridas potenciarem um
aumento do reconhecimento da marca mae. Assim, numa analise de frequéncias
acumuladas, as extensOes Parfois Beach (66%), Parfois Home (64%) e Parfois

Fitness (62%) sao as que mais se destacam nesta afirmacao.

Reconhecimento da Marca

39% 38% 38%
9% o 29%
24% 25% 29% 70, 25% 27 24% 039,
21% 24%
11% B 11%
o 0,9% 9 9
49%7% 7% 4%4% 4%
Parfois Home Parfois Intimate ~ Parfois Beauty Parfois Beach Parfois Fitness

Discordo Plenamente M Discordo = Naosei ' Concordo ' Concordo plenamente

Figura 51: Reconhecimento da marca (n=112)

4.5.4 Principais Insights
1. Em termos de resultados globais € possivel concluir que:

e A extensdao de marca com maior probabilidade de sucesso é a Parfois
Beach, seguida da Parfois Fitness, Parfois Home e da Parfois
Intimate.

e A Parfois Beauty é a extensdo percebida com menor fit e,
consequentemente, com menor grau de aceitacdo e intensdao de

compra, podendo conduzir a uma perda de valor da marca mae.
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4.3. Discussao de Resultados

No estudo efetuado, procurou-se perceber se o fit entre a marca mae e as
extensoes €, de facto, um elemento-chave na avaliacao do sucesso das extensoes
por parte dos consumidores. Na analise de resultados, ficou claro que a categoria
com maior nivel de semelhan¢a com a marca mae foram os artigos de praia,
seguida dos artigos de gindsio, roupa interior e artigos de casa. Estes resultados,
acabam por comprovar o que foi referido por Evangeline, S. J., e Ragel, V. R.
(2016), que, quando uma marca ¢ alargada dentro de uma das suas categorias de
produto, é natural que os novos produtos tenham uma utilidade idéntica a dos
produtos existentes, existindo, deste modo, um elevado grau de fit entre a marca
mae e as extensoes, conduzindo a um grau de aceitacao mais elevado.

De facto, a Parfois, introduziu, recentemente, uma gama de vestuario no seu
portfélio de produtos. Esta situagdo, pode ter influenciado a percecao dos
consumidores, uma vez que os artigos de praia, ginasio e roupa interior fazem
parte desta categoria. Em relagao aos artigos de casa e produtos de cosmética, o
fit com a marca mae é inferior.

Considerando o que foi defendido por Evangeline, S. J., e Ragel, V. R. (2016),
de que um elevado grau de fit entre a marca mae e as extensdes, conduz a um
grau de aceitacdo mais elevado, € possivel concluir que, a extensao com um grau
de aceitagao mais elevado € a Parfois Beach (52%), seguindo-se a Parfois Home
(49%) e a Parfois Fitness (43%). Assim, é possivel reforcar a ideia do impacto que
o fit tem no grau de aceitagao, uma vez que a Parfois Beach, a Parfois Home e, a
Parfois Fitness tém um elevado grau de aceitacao por parte dos respondentes.

No entanto, o facto de a Parfois Home ter um grau de aceitacao mais elevado
do que a Parfois Fitness e a Parfois Intimate, pode ser explicado pela qualidade

percebida dos inquiridos em relacao a Parfois.
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Na revisao de literatura, foi visto que a qualidade da marca ¢ um aspeto
fundamental no momento de formagao da percecao dos consumidores face a
marca mae, pois, o cliente tende a avaliar a marca de acordo com a sua percec¢ao
de qualidade. Assim, clientes com fortes atitudes em relacdo a qualidade de uma
marca tendem a transferir essas atitudes para a extensao de marca, ou seja, a
aceitacdo dos consumidores da extensao de marca aumenta se, para 0s
consumidores, a marca mae for percebida como uma marca qualidade (Arslan,
F. M., e Altuna, O. K., 2010). No estudo 2, ficou claro que uma das associagoes
mais forte a Parfois foi a boa relagao prego/qualidade que a marca é capaz de
manter com os seus produtos.

De seguida, procurou-se perceber se o fit influenciou ou nao a formacao da
percecao dos consumidores, nomeadamente em termos de intensao de compra,
face a marca, pois Evangeline, S. J., e Ragel, V. R. (2016), concluiram que a
semelhanga percebida, pelos consumidores, em relagao a marca mae e a todo o
grupo de produtos que a marca tem, influencia a sua atitude face a extensao.

Da anadlise de resultados, concluiu-se que a Parfois Home ¢ a extensao com
maior probabilidade de ser adquirida, seguindo-se a Parfois Beach. Apesar de a
Parfois Beach ser a extensao que tem maior fit com a marca mae é a Parfois Home
que tem maior probabilidade de ser adquirida. Assim, acaba por nao se verificar,
completamente, aquilo que foi defendido por Evangeline, S. J., e Ragel, V. R.
(2016), uma vez que a Parfois Home € a extensao com maior inten¢ao de compra.

Para terminar a andlise das atitudes dos consumidores, optou-se por analisar
a preferéncia dos inquiridos em relagdo as extensdes para perceber se sao,
também, influenciadas pelo fit. No entanto, tal nao se verifica uma vez que se
concluiu que a extensao preferida dos inquiridos é a Parfois Home, seguida da
Parfois Intimate, Parfois Beach, Parfois Beauty e, por fim, a Parfois Fitness.
Dimitriu, R et al., (2017), defendem que extensoes de marca com um menor grau

de fit sao melhor avaliadas quanto mais inovadores forem os consumidores,
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quanto melhor o seu humor, se o0 seu modo de pensar for holistico e ndao analitico,
quanto mais fortes forem os seus sentimentos de controlo ou quanto mais
criativos forem. Esta teoria pode ser uma explicagao para estes resultados.

Por fim, foram analisados os principais riscos e beneficios que uma extensao
pode gerar. Na revisao de literatura, foi visto que muitas extensdes acabam por
falhar porque as empresas ndo estavam conscientes de certas alteracdes que
poderiam acontecer (Athanasopoulou, P et al., 2015). Adicionalmente, quando
uma empresa decide seguir por uma estratégia de extensao de marca deve ter em
consideragao as novas categorias de produto que pretende langar pois, quando
uma marca € estendida para categorias que nao sao consistentes com o produto
original ou, se forem criadas atitudes negativas face a extensao, pode prejudicar
a imagem da marca mae (Arslan, F. M et al.,2010).

Da andlise de resultados, concluiu-se que a extensao que mais vantagens pode
proporcionar a Parfois é a Parfois Beach, seguida da Parfois Home. Apesar do
baixo fit entre a Parfois e a Parfois Home, estas diferencas podem conduzir a
aumento do conhecimento acerca do novo produto, o que, leva a avaliagdes mais
positivas dos novos produtos (Kardes e Kalyanaram, 1992; Zhou e Nakamoto,
2007).

Por outro lado, a extensdao que mais riscos pode criar para a marca mae ¢ a
Parfois Beauty.

Com base na analise de resultados e na revisao de literatura, pode dizer-se que
as extensOes que mais potencial tém para gerar valor a Parfois sao Parfois Beach
e a Parfois Home. Por outro lado, a Parfois Beauty, tendo em consideragao tudo
aquilo que foi analisado, deve ser considerada como um risco para a Parfois, no

ambito de uma estratégia de extensao de marca.
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Capitulo 5

5. Conclusao

No contexto atual, onde o crescimento da concorréncia e os desafios inerentes
a competitividade e diferenciacdo sao cada vez maiores, cabe as marcas enfrentar
estes obstaculos, uma vez que constituem uma fonte de valor acrescentado para
as empresas, promovendo a diferenciagao.

Quando uma empresa pretende crescer tem diversas opgdes, sendo, uma
delas, o recurso a alavancagem de marca, potenciando, deste modo, o nome de
uma marca, ja existente, para introduzir uma nova funcionalidade/caracteristica
nas categorias de produto, ja existentes, ou para entrar em novas categorias de
produto (Kalra, S., 2019). Esta opcao é conhecida como extensdao de marca.

Ao longo deste trabalho foram estudadas varias politicas de extensao de marca
bem como as vantagens, riscos e o impacto que esta estratégia pode gerar na
marca mae.

Assim, de forma a obter uma compreensao mais real destes conceitos foi
estudada uma marca portuguesa, a Parfois. Como tal, foram realizados trés
estudos empiricos que tinham como objetivo perceber o potencial de extensao da
Parfois, os fatores que influenciavam os consumidores na avaliagao das extensoes
sugeridas e o impacto que estas extensoes poderiam gerar. Os resultados obtidos
permitem concluir que:

- As associagoes feitas a Parfois tém impacto no fit;

- Alargar a marca dentro de uma categoria, ja existente, conduz a um fit
mais elevado entre a marca mae e essas extensoes;

- O fit entre a marca mae e as extensoes tem impacto no grau de aceitagao,

das extensoes com fit elevado;
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- A qualidade percebida da Parfois tem impacto na aceitagao das
extensOes que tém um fit baixo com a marca mae;

- O estado de espirito e a abertura dos consumidores a novas ideias conduz
a uma melhor avalia¢ao das extensoes com fit mais reduzido;

- A Parfois Beauty é a extensao que maior risco representa para a marca
mae.

Assim, caso o processo de extensao de marca seja para avancgar, ha certos
fatores que se devem considerar, dada a complexidade desta estratégia.

Em primeiro lugar, é fundamental que as empresas procurem ter informagoes
acerca dos novos consumidores que pretendem impactar, uma vez que as
associagoes feitas a Parfois tém impacto no grau de aceitacao das extensoes. De
seguida, é importante que as marcas consigam garantir que os consumidores
percecionam a existéncia de um elevado fit entre a marca mae e o novo produto,
de forma a aumentarem a expansao da marca e diminuirem potenciais efeitos
negativos.

Adicionalmente é importante referir que a qualidade percebida da Parfois, por
si sO, nao garante um elevado grau de aceitagao, uma vez que este também
depende do fit entre a marca mae e as extensoes.

Por fim, é importante ter consciéncia de que uma extensao mal sucedida pode
levar a uma perda de identidade da Parfois e, danificar a sua imagem (risco
associado a extensao Parfois Beauty).

Assim, tendo em consideracao a revisao de literatura e os resultados obtidos,
é possivel afirmar que, de entre as varias extensdes propostas, aquelas que teriam
um maior potencial de virem a ser um sucesso sao a Parfois Beach, a Parfois

Home, a Parfois Fitness e, a Parfois Intimate.
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Capitulo 6

6. Limitag¢oes e Futuras Pesquisas

Durante a realiza¢do deste trabalho existiram algumas limita¢does que devem
ser consideradas. Relativamente a metodologia, é importante referir que a
amostra € por conveniéncia sendo que, por esta razao, os resultados nao podem
ser generalizados a restante populacao. Adicionalmente, a dimensao da amostra
¢é pequena tendo em consideragao o publico-alvo da Parfois.

Ainda no dominio da metodologia, importa referir a utilizagao de multiplas
amostras, dada a necessidade de realizar trés estudos distintos, o que pode
levantar problemas de consisténcia.

Para além disto, este estudo apenas utiliza um tnico caso de estudo pelo que
impossibilita a comparac¢ao de dados e informagdes.

Por fim, o estudo utiliza, apenas, uma abordagem quantitativa conduzindo a
uma compreensao menos detalhada e profunda dos resultados alcangados, uma
vez que esta abordagem nao permite que o resultado obtido seja interpretado de
diversas maneiras.

Assim, tendo em consideracdo as limitagdes identificadas sdo sugeridas
algumas alteragOes para futuras pesquisas.

Em primeiro lugar, é sugerido a utilizacdo de uma abordagem qualitativa,
utilizando o Focus Group como técnica de recolha de dados, uma vez que ao
apresentar-se a um grupo de individuos as extensoes sugeridas, o focus group
podera ser vantajoso, na medida em que podera gerar opinides mais detalhadas.
Para além disto, pode aproximar, de forma mais eficiente, as extensoes sugeridas

as necessidades reais dos consumidores.
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De seguida, e uma vez que este estudo apenas analisa o caso da Parfois, seria
interessante, no futuro, replicar este estudo as principais concorrentes da Parfois,
de forma a perceber qual das marcas teria maior potencial de extensao.

Por fim, seria interessante fazer um estudo com uma uUnica amostra,
representativa, com base nos resultados obtidos através dos trés estudos

efetuados.
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Anexos

Anexo 1

Estudo 1

Este questiondrio foi desenvolvido no ambito do Mestrado de Marketing,
realizado na Universidade Catdlica Portuguesa- Catdlica Porto Business School.

Os resultados obtidos serao utilizados, apenas, para fins académicos (tese de
Mestrado), sendo que as respostas dos inquiridos representam apenas a sua
opiniao individual.

Nao existem respostas certas ou erradas, sendo, por isso, solicitado que
responda de forma espontanea e sincera a todas as questdes. O questiondario tem
a duracgao, aproximada, de 2/3 minutos.

Obrigada pela sua colaboragao.

1. Indique, por favor, a sua idade (em ntimero)

2. Indique, por favor, o seu género
e Feminino

e Masculino

3. Indique, por favor, as suas habilita¢oes literarias
e Ensino superior
e Bacharelato
e Licenciatura
e Pds-graduacao

e Mestrado
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e Doutoramento

e QOutro

4. Indique, por favor, o seu estado civil
e (asado
e Divorciado/Separado
e Solteiro
e Uniao de facto

e Viavo
5. Indique, por favor, se tem filhos?
e Sim

e Nao

6. Serespondeu sim a questao anterior indique, por favor, quantos filhos tem

o 1-2
e 34
o +4

7. Que marcas de acessorios de moda conhece?

8. Das seguintes marcas, por favor, indique as que conhece
e Accessorize
e Alice & Co
e Bijou Brigitte
e (laire's
e Mango Touch
e Nice Things
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e NUUK

e OBag

e Parfois

e Pedra Dura

e Nenhuma das anteriores

9. Qual é a sua marca de acessérios de moda preferida?

10. Por favor, complete a seguinte afirmacao: Para si, a Parfois é...

11. Que produtos costuma comprar na Parfois?
o Carteiras
e Porta Moedas
e Vestudrio
e Bijuteria
e Calcado
e Reldgios
e Acessorios

e Qutros

12. Com que frequéncia costuma comprar produtos na Parfois?
e Todos os meses
e De 3 em 3 meses
e 2 vezes por ano

e QOutro
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Anexo 2

Estudo 2

Este questiondrio foi desenvolvido no ambito do Mestrado de Marketing,
realizado na Universidade Catolica Portuguesa- Catdlica Porto Business School.

Os resultados obtidos serao utilizados, apenas, para fins académicos (tese de
Mestrado), sendo que as respostas dos inquiridos representam apenas a sua
opiniao individual.

Nao existem respostas certas ou erradas, sendo, por isso, solicitado que
responda de forma espontanea e sincera a todas as questoes. O questionario tem
a duracao, aproximada, de 2/3 minutos.

Obrigada pela sua colaboragao.

1. Indique, por favor, a sua idade (em ntimero)

2. Indique, por favor, o seu género
e Feminino

e Masculino

3. Indique, por favor, as suas habilita¢des literarias
e Ensino superior
e Bacharelato
e Licenciatura
e Pods-graduagao
e Mestrado

e Doutoramento
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4. Indique, por favor, o seu estado civil
e (asado
e Divorciado/Separado
e Solteiro
e Uniao de facto

e Viavo
5. Indique, por favor, se tem filhos?
e Sim

e Nao

6. Serespondeu sim a questdo anterior indique, por favor, quantos filhos tem

o 1-2
o 34
o +4

7. Indique, por favor, se conhece a seguinte marca: Parfois
e Sim

e Nao

8. Indique, por favor, se conhece a seguinte marca: Pedra Dura
e Sim

e Nao
9. Indique, por favor, se conhece a seguinte marca: Bimba & Lola

e Sim

e Nao
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10. Numa escala de 1 até 5, por favor, indique em que medida associa os

seguintes atributos a marca Parfois (1: pouco associado e 5: muito

associado)

Acessivel
Barata

Cara

Classica
Criativa

Gira
Indiferenciada
Moda
Nacional
Produto atual
Qualidade
Variedade

11. Numa escala de 1 até 5, por favor, indique o grau de concordancia em

relacao as seguintes afirmacgodes (1: discordo plenamente e 5: concordo

plenamente)

A marca Parfois € ideal para comprar presentes

A marca Parfois tem uma boa relacao qualidade / prego

A marca Parfois € uma marca de acessorios

A marca Parfois é uma marca cara

Na loja Parfois encontro sempre o que quero

A marca Parfois ¢ a primeira em que penso para comprar brincos
A marca Parfois tem imensa variedade de produtos

A marca Parfois tem muito bom gosto

A marca Parfois é uma marca de tendéncias
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Os produtos da Parfois nao tém qualidade
A marca Parfois € uma marca alegre
A marca Parfois € uma marca acessivel

A marca Parfois é uma referéncia como marca portuguesa

12. Numa escala de 1 até 10 indique, por favor, a importancia que atribui a

cada atributo na compra de acessorios de moda (1: pouco importante e 10:

muito importante)

Boa qualidade
Bom gosto
Classica
Criatividade
Diversidade
Fashion

Preco acessivel
Produto atual

Ser nacional

13. Por favor, classifique a marca Parfois em relacao aos seguintes atributos (1

a 4: pior do que a concorréncia; 5: idéntica as outras marcas; 6 a 10: acima

da concorréncia)

Boa qualidade
Bom gosto
Classica
Criatividade
Diversidade
Fashion

Preco acessivel

134



e Produto atual

e Ser nacional

14. Por favor, classifique a marca Bimba & Lola em relacdao aos seguintes
atributos (1 a 4: pior do que a concorréncia; 5: idéntica as outras marcas; 6
a 10: acima da concorréncia)

e Boa qualidade
e Bom gosto

e C(lassica

e Criatividade

e Diversidade

e Fashion

e Preco acessivel
e Produto atual

e Ser nacional

15. Por favor, classifique a marca Pedra Dura em relacao aos seguintes
atributos (1 a 4: pior do que a concorréncia; 5: idéntica as outras marcas; 6
a 10: acima da concorréncia)

e Boa qualidade
e Bom gosto

e C(lassica

e Criatividade

e Diversidade

e Fashion

e Preco acessivel
e Produto atual

e Ser nacional
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16. Na sua opiniao, a marca Parfois poderia lancar-se em novas categorias de

produto?

17. Se respondeu sim a questao anterior, em que categorias é que considera

que a Parfois poderia langar-se?

18. Se respondeu nao a questao 13, por favor, explique porqué

Anexo 3

Estudo 3

O objetivo deste questionario passa por avaliar a viabilidade e aceitagdo em
relacdo as extensoes de marca que foram sugeridas para a Parfois. Assim, foram
criadas as seguintes extensoes:

e Parfois Home: almofadas, molduras, candeeiros, velas,
ambientadores/difusor de cheiro, mantas, caixas para arquivos/papéis,
porta esferograficas/lapis.

e Parfois Intimate: roupa interior, pijamas, roupdes e pantufas para
mulher.

e Parfois Beauty: creme para as maos e corpo, perfumes, gel de banho,
esponja corporal, sais de banho, sabonetes e maquilhagem.

e Parfois Beach: sacos e bolsas para a praia e, calgado de praia.

e Parfois Fitness: sacos e equipamentos de gindsio.
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1. Indique, por favor, a sua idade (em niimero)

2. Indique, por favor, o seu género

Feminino

Masculino

3. Indique, por favor, as suas habilita¢oes literarias

Ensino superior
Bacharelato
Licenciatura
Pods-graduacao
Mestrado

Doutoramento

4. Indique, por favor, o seu estado civil

Casado
Divorciado/Separado
Solteiro

Uniao de facto

Vitivo

5. Indique, por favor, se tem filhos?

Sim

Nao

137



6. Se respondeu sim a questao anterior indique, por favor, quantos filhos

tem
o 12
o 34
o +4

7. Numa escala de 1 até 5, indique, por favor, o grau de importancia que
atribui aos seguintes atributos quando avalia artigos de casa (1- Nada
importante, 2- Pouco importante, 3-Indiferente, 4-Importante e 5- Muito
importante)

e Acessivel

e C(lassico

e Criatividade

e Fashion

e Indiferenciado
e Qualidade

e Produto atual

8. Numa escala de 1 até 5, indique, por favor, o grau de importancia que
atribui aos seguintes atributos quando avalia roupa interior (1- Nada
importante, 2- Pouco importante, 3- Indiferente, 4- Importante e 5- Muito
importante)

e Acessivel

e C(lassico

e C(Criatividade

e Fashion

e Indiferenciado

e Qualidade
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e Produto atual

9. Numa escala de 1 até 5, indique, por favor, o grau de importancia que
atribui aos seguintes atributos quando avalia produtos de cosmética (1-
Nada importante, 2- Pouco importante, 3- Indiferente, 4- Importante e 5-
Muito importante)

e Acessivel

e C(lassico

e Criatividade

e Fashion

¢ Indiferenciado
e Qualidade

e Produto atual

10. Numa escala de 1 até 5, indique, por favor, o grau de importancia que
atribui aos seguintes atributos quando avalia artigos de praia (1- Nada
importante, 2- Pouco importante, 3- Indiferente, 4 Importante e 5- Muito
importante)

e Acessivel

e (lassico

e C(riatividade

e Fashion

¢ Indiferenciado
e Qualidade

e Produto atual
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11. Numa escala de 1 até 5, indique, por favor, o grau de importancia que

atribui aos seguintes atributos quando avalia artigos de ginasio (1-Nada

importante, 2- Pouco importante, 3- Indiferente, 4- Importante e 5- Muito

importante)

Acessivel
Classico
Criatividade
Fashion
Indiferenciado
Qualidade

Produto atual

12. Imagine que a Parfois decidia lancar-se nas categorias acima referidas.

Numa escala de 1 até 5, indique, por favor, o seu grau de aceitacao em

relacdo as extensOes sugeridas (1- Completamente inaceitavel, 2-

Inaceitavel, 3- Indiferente, 4- Aceitavel, 5-Completamente aceitavel)

Parfois Home
Parfois Intimate
Parfois Beauty
Parfois Beach

Parfois Fitness

13. Numa escala de 1 até 5, indique, por favor, a sua inten¢ao de compra

relativamente aos produtos lancados pelas extensoes, anteriormente

sugeridas (1-Nada provavel, 2- Pouco provavel, 3- Indiferente, 4-

Provavel, 5- Muito provavel)

Parfois Home

Parfois Intimate
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14.

15.

e DParfois Beauty
e Parfois Beach

e Parfois Fitness

Por favor, indique o ranking de preferéncias em relagao a cada uma das
extensOes. Sendo 1 a mais preferida e 5 a menos preferida. Deve selecionar
uma opgao diferente para cada extensao

e Parfois Home

e Parfois Intimate

e DParfois Beauty

e Parfois Beach

e Parfois Fitness

Numa escala de 1 até 5, por favor, indique o seu grau de concordancia em
relacdo as seguintes afirmagOes sobre a extensao Parfois Home (1-
Discordo plenamente, 2- Discordo, 3- Nao sei, 4- Concordo, 5- Concordo
plenamente)
e A extensao Parfois Home pode prejudicar a imagem da marca mae
(Parfois).
e A extensao Parfois Home pode conduzir a uma perda de identidade
da Parfois.
e A extensao Parfois Home pode melhorar a imagem da marca mae
(Parfois).
e A extensao Parfois Home pode ser aceite, mais facilmente, pelo
consumidor, uma vez que este ja conhece a marca.
e A extensao Parfois Home pode potenciar um aumento do

reconhecimento da marca Parfois.
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A extensao Parfois Home pode potenciar um maior alcance da marca

Parfois (entrada da empresa em novos segmentos de mercado).

16. Numa escala de 1 até 5, por favor, indique o seu grau de concordancia em

relacao as seguintes afirmagdes sobre a extensdo Parfois Intimate (1-

Discordo plenamente, 2- Discordo, 3- Nao sei, 4- Concordo, 5- Concordo

plenamente)

A extensao Parfois Intimate pode prejudicar aimagem da marca mae
(Parfois).

A extensao Parfois Intimate pode conduzir a uma perda de
identidade da Parfois.

A extensao Parfois Intimate pode melhorar a imagem da marca mae
(Parfois).

A extensao Parfois Intimate pode ser aceite, mais facilmente, pelo
consumidor, uma vez que este ja conhece a marca.

A extensao Parfois Intimate pode potenciar um aumento do
reconhecimento da marca Parfois.

A extensao Parfois Intimate pode potenciar um maior alcance da
marca Parfois (entrada da empresa em novos segmentos de

mercado).

17. Numa escala de 1 até 5, por favor, indique o seu grau de concordancia em

relacdo as seguintes afirmagOes sobre a extensao Parfois Beauty (1-

Discordo plenamente, 2- Discordo, 3- Nao sei, 4- Concordo, 5- Concordo

plenamente)

A extensao Parfois Beauty de prejudicar a imagem da marca mae

(Parfois).
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A extensao Parfois Beauty pode conduzir a uma perda de identidade
da Parfois.

A extensao Parfois Beauty pode melhorar a imagem da marca mae
(Parfois).

A extensao Parfois Beauty pode ser aceite, mais facilmente, pelo
consumidor, uma vez que este ja conhece a marca.

A extensdao Parfois Beauty pode potenciar um aumento do
reconhecimento da marca Parfois.

A extensao Parfois Beauty pode potenciar um maior alcance da
marca Parfois (entrada da empresa em novos segmentos de

mercado).

18. Numa escala de 1 até 5, por favor, indique o seu grau de concordancia em

relacdo as seguintes afirmacdes sobre a extensao Parfois Beach (1-

Discordo plenamente, 2- Discordo, 3- Nao sei, 4- Concordo, 5- Concordo

plenamente)

A extensao Parfois Beach de prejudicar a imagem da marca mae
(Parfois).

A extensao Parfois Beach pode conduzir a uma perda de identidade
da Parfois.

A extensao Parfois Beach pode melhorar a imagem da marca mae
(Parfois).

A extensao Parfois Beach pode ser aceite, mais facilmente, pelo
consumidor, uma vez que este ja conhece a marca.

A extensao Parfois Beach pode potenciar um aumento do
reconhecimento da marca Parfois.

A extensao Parfois Beach pode potenciar um maior alcance da marca

Parfois (entrada da empresa em novos segmentos de mercado).
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19. Numa escala de 1 até 5, por favor, indique o seu grau de concordancia em

relacdo as seguintes afirmagOes sobre a extensao Parfois Fitness (1-

Discordo plenamente, 2- Discordo, 3- Nao sei, 4- Concordo, 5- Concordo

plenamente)

A extensao Parfois Fitness de prejudicar a imagem da marca mae
(Parfois).

A extensao Parfois Fitness pode conduzir a uma perda de identidade
da Parfois.

A extensao Parfois Fitness pode melhorar a imagem da marca mae
(Parfois).

A extensao Parfois Fitness pode ser aceite, mais facilmente, pelo
consumidor, uma vez que este ja conhece a marca.

A extensao Parfois Fitness pode potenciar um aumento do
reconhecimento da marca Parfois.

A extensao Parfois Fitness pode potenciar um maior alcance da
marca Parfois (entrada da empresa em novos segmentos de

mercado).
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