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Resumo

Atualmente, assistimos a proliferagdo das marcas. O mercado encontra-se saturado e as
marcas, bem como os seus produtos, tornam-se indiferencidveis. Por este motivo, o
carater diferenciador ¢ lhes exigido para que consigam atingir uma distin¢gao na mente do

consumidor.

Consequentemente, revela-se a importancia de potenciar o valor da marca, sendo esta
uma enorme vantagem competitiva para as organizacdes. O brand equity surge neste
mesmo ambito, refletindo o conjunto de atributos que o compdem e contribuem para a
valorizagdo da marca. No seu modelo conceptual, Brand Equity Ten, Aaker discrimina
estes mesmos atributos: lealdade; notoriedade; qualidade percebida; associagdes a marca;

€ outros ativos.

E também essencial estabelecer uma relagao de transparéncia entre a identidade da marca
e a sua imagem. O Prisma de Identidade da Marca de Kapferer, apoia esta mesma teoria
e explicita a forma como a imagem da marca deve ser refletida através dos valores da sua

identidade.

A presente investigacdo surge com o principal objetivo de aferir se os valores da
identidade da marca CTT sdo interiorizados enquanto imagem de marca pelos seus
clientes. O Brand Equity Ten de Aaker e o Prisma de Identidade da Marca de Kapferer

sao os dois modelos tedricos aplicados.

As principais conclusdes a que se chegou nesta investiga¢do validaram as hipdteses em
estudo. Mais precisamente verificou-se que, ndo so os atributos da marca contribuem para
o0 seu brand equity positivo, como existe uma coeréncia entre a identidade e imagem da
marca CTT. Assim, a marca CTT retine as condi¢des necessarias para se manter

competitiva e atingir o sucesso no mercado.
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Abstract

Currently, we are facing a brand proliferation. The market is saturated and the brands, as
well as their products, become undistinguished. For this reason, differentiation is strongly
demanded so that they can achieve a significant degree of differentiation in the minds of

consumers.

Consequently, the importance of potentiating the brand value is revealed, as it is a huge
competitive advantage for all organizations. Brand equity arises in this scope, reflecting
the group of attributes that compose it and contribute to the brand’s promotion. In his
conceptual model, the Brand Equity Ten, Aaker specifies these exact attributes: loyalty;

brand awareness; perceived quality; brand associations; and other proprietary assets.

It is also essential to establish a transparent relationship between the brand identity and
its image. Kapferer’s Brand Identity Prism, supports this exact theory and specifies the

way the brand’s image should be reflected in the values of its identity.

The present investigation emerges with the main purpose of assessing if the values of
CTT’s brand identity are perceived as the brand image by its clients. Aaker’s Brand
Equity Ten and Kapferer’s Brand Identity Prism are the two theoretical models applied.

The main conclusions taken from the investigation validate the hypothesis in the study.
More specifically, not only do the brand attributes contribute to create a positive brand
equity, but also there is a sense of coherence between CTT’s brand identity and image.
Consequently, CTT gathers all of the necessary conditions to maintain itself competitive

and to achieve total success in the market.
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Introducio

Atualmente, assiste-se a um mercado caracterizado pela sua abundancia na oferta. A
sociedade contemporanea ¢ marcada pela presenga permanente das marcas, que fazem
parte integrante do quotidiano do consumidor. Assim, para garantir a sobrevivéncia neste
mercado altamente competitivo, ¢ exigido as marcas uma aposta na sua diferenciagao,
que seja notavel e relevante (Godin, 2002): nao se trata de ser diferente, mas sim de fazer

a diferenca.

Essencialmente, a marca pretende transmitir os beneficios distintivos de um produto, com
o intuito de acrescentar valor a0 mesmo, bem como ao proprio consumidor (Diogo, 2008).
Esta diferenciagdo ¢ conseguida através da constru¢do de uma identidade tnica, que
corresponde a personalidade e valores que a marca respeita ¢ pelos quais pretende ser
reconhecida. Por esse motivo, a gestdo da marca explora e estabelece atributos relacionais
e afetivos que definem o seu carater. Desta forma, a marca torna-se relevante ¢ detém a
capacidade de influenciar atitudes e comportamentos, transmitindo emogdes fortes e

criando relagdes com o seu publico.

A importancia do brand equity, ou capital da marca, surge, entdo, para aumentar a
diferenciacdo da marca junto do seu farget. Embora existam variadas opinides
relativamente ao conceito de brand equity, € universalmente aceite que quanto mais

reconhecido for o valor do capital da marca, maior serd o seu destaque no mercado.

A presente investigacdo recai sobre um estudo de caso da marca CTT. Atendendo a
importancia do brand equity para o sucesso empresarial, pretende-se aferir a perce¢do dos
valores de identidade da marca, enquanto imagem, pelos clientes CTT. Assim, serd
analisada a identidade da marca CTT, conforme o discurso da propria organizagdo, bem
como a sua imagem, na perspetiva do cliente, com o apoio de dois modelos tedricos: o
Brand Equity Ten (Aaker, 1991; 1996) e o Prisma de Identidade da Marca (Kapferer,
1998; 2000; 2001).

Para dar reposta a problematica da investigagdo, foram estabelecidas as seguintes

hipoteses, que serdo testadas empiricamente:
H1: A imagem da marca CTT influi positivamente na sua lealdade.

H2: A imagem da marca CTT influi positivamente na sua notoriedade.



H3: A imagem da marca CTT influi positivamente na sua qualidade percebida.
H4: A imagem da marca CTT influi positivamente nas suas associagdes.
HS: A imagem da marca CTT influi positivamente nos seus outros ativos.

H6: A imagem da marca CTT, exteriorizada através do seu reflexo, mentalizagdo e

relagdo, ¢ percecionada de acordo com os valores identitarios dos CTT.
A estrutura da presente investigacao divide-se pela seguinte forma:

O capitulo I ilustra o conceito de identidade e imagem da organizacdo. Aborda,
primeiramente, a defini¢do de identidade organizacional e a sua estrutura, seguindo-se a
definicdo de imagem e reputagdo organizacional. Por fim, ¢ realcada a importancia da

relacdo de transparéncia entre os dois principais conceitos: a identidade e a imagem.

No capitulo II, o tema prevalecente ¢ a gestdo das marcas. E explicado o conceito de
marca, as suas politicas e estratégias e, por fim, o valor da marca. Neste capitulo ¢

introduzido o conceito de brand equity, bem como alguns dos seus modelos de avaliagdo.

No que concerne ao capitulo III, é apresentado o comportamento do consumidor face as
marcas, onde se caracteriza o novo consumidor, o prosumer, € algumas teorias classicas

do seu comportamento.

Relativamente ao capitulo IV, este centra-se no enquadramento do objeto de estudo, os
CTT. E feita uma apresentagdo da empresa, que engloba a sua historia e o seu
enquadramento atual. De seguida, prossegue-se para uma breve descri¢do do estagio

curricular nos CTT.

O capitulo V debruga-se sobre o desenho metodologico da investigagao, explicitando as
técnicas de recolha de dados primérios e exploratérios. E, também, neste capitulo que se

encontram discriminadas as hipoteses propostas e as limitagdes ao estudo.

Por fim, no que diz respeito ao capitulo VI, ¢ exercida uma anélise dos dados primarios
e exploratorios recolhidos. Quanto aos dados primdrios, sdo expostos os seus resultados,
sendo que ¢ feito um cruzamento entre os dados de caracterizagdo e os gerais.

Posteriormente, sdo apresentadas as reflexdes e pistas futuras de investigacao.



Capitulo I — A 1dentidade e Imagem da Organizacio

1. A Identidade Organizacional e a Sua Evolu¢ao

A definicdo de identidade organizacional ndo é consensual, uma vez que existem
abordagens variadas ao conceito (Bilhim, 2008, p. 185). Contudo, a identidade
organizacional ¢ significante, na medida em que identifica a propria organizagao (Riel &
Fombrun, 2007, p. 75). Duas empresas que atuam no mesmo mercado e que oferecem
produtos semelhantes devem ser distinguidas pela sua identidade (Thévenet, 1989, p. 20).
Gioia in Whetten e Godfrey (1998, p. 20) sustenta que a identidade corporativa afere uma
coesdo interna a organizacao. Por via de veiculos de comunicagdo, interna e externa, a

organiza¢do deve ambicionar espalhar a sua identidade (Thévenet, 1989, p. 41).

Atendendo a sua evolugdo, a defini¢ao de identidade organizacional encontra-se repartida
por trés linhas de pensamento: i) a perspetiva unidimensional; ii) a perspetiva

multidisciplinar; e iii) a perspetiva estratégica.

1.1. A Perspetiva Unidimensional

Na sua origem, entre a época de 1950 e 1970, a identidade corporativa era apenas
referente a identificacdo visual da organizacdo, incluindo a sua imagem, logdtipo e
assinatura (Riel & Balmer, 1995, p. 340; Balmer, 1998, p. 965). Assim, a identidade era
perspetivada universalmente por uma visao unidimensional, que assentava nos aspetos
graficos da identidade visual da organizagdo, resumindo-se a soma de todas as formas
como a organizagdo se representa visualmente (Brito & Lencastre, 2014; Grunig, 1993;

Brown, 1998).

Atualmente, existem autores que refor¢am a enorme relevancia do design grafico para a
projecao da identidade empresarial. O simbolismo grafico, antigamente utilizado apenas
para incrementar a visibilidade da organiza¢do, ¢ hoje uma tatica essencial para a
transmissdo da estratégia empresarial. Assume, portanto, um papel fundamental na
comunicag¢do da organizagdo (Riel & Balmer, 1995, p. 340). O design grafico compreende
quatro funcdes chave: 1) comunicar a missao e filosofia da organizacao; i1) englobar os

valores culturais da organizagao; iii) sustentar os esfor¢os de comunicagao da organizagao;



e iv) manter a identidade visual da organizacao apelativa (Balmer, 1995). Olins (1978)
classifica a identidade visual em trés tipologias: i) monolitica; ii) endossada; e iii) de
marca. O autor entende que as tipologias sdo utilizadas para transmitir as politicas de

estratégia, branding e comunicagao da entidade.

A chegada a conclusao de que a identidade corporativa deve estar alinhada a sua imagem,
fez com que se teorizasse sobre a sua consisténcia também ao nivel interno da organizagao
— na sua comunicag¢do (Riel & Balmer, 1995, p. 341). Deste modo, originou-se uma nova

perspetiva, mais abrangente, da identidade corporativa.

1.2. A Perspetiva Multidisciplinar

Atualmente, a grande maioria da literatura rejeita a visdo unidimensional da identidade
corporativa, considerada limitada e ultrapassada, atribuindo-lhe um sentido abrangente
(Brito & Lencastre, 2014; Riel & Balmer, 1995). Através desta abordagem
interdisciplinar, a identidade organizacional é encarada como um conceito que representa
elementos tangiveis e intangiveis da organizacdo (Balmer, 2001; Simdes et al., 2005) e
deve ser definida e refletida num sentido amplo de todos os ambitos da organizacdo
(Thévenet, 1989, p. 20). Assim, a identidade ¢ um elemento fundamental para o

crescimento € posicionamento da organizagao no mercado (Executive Digest, 2017).

O conceito de identidade organizacional tem de dar resposta aos seguintes critérios: i) o
critério do carater central; ii) o critério da diferenciacao; e iii) o critério da durabilidade
ou continuidade. O cardter central garante que a identidade reflete a esséncia da
organizacdo, sendo espalhada e interiorizada por toda a organizacdo. Por sua vez, o
critério da diferenciagdo enfoca no carater inico e distintivo da identidade corporativa.
Por fim, o critério da durabilidade expressa a continuidade que a identidade deve ter
dentro da vida da organizagdo, garantindo a sua relevancia também no futuro. Os trés
critérios aliados, tornam a identidade corporativa num elemento estratégico para a
empresa (Albert & Whetten, 1985 p. 265; Podnar, 2014, p. 26; Seruya, 2009; Riel &
Fombrun, 2007, p. 69).

Embora esta visdo seja uma referéncia no estudo da identidade corporativa, ¢ também
alvo de discussdo. Existem autores que derrubam o critério da durabilidade, afirmando

que a identidade corporativa ¢ mutavel. As organizacdes vivem em ambientes que se



encontram em constante evolucdo e, por este motivo, precisam de se adaptar
constantemente ao contexto do mercado. Assim, a sua respetiva identidade tem de fluir
de acordo com estas mutagoes, rejeitando o carater duravel (Gioia et al., 2000; Riel &
Fombrun, 2007; Thévenet, 1989; Gomes, 2000). Para Riel ¢ Fombrun (2007, p. 69), a
identidade ¢ composta por: i) elementos estaticos, tal como a cultura; e ii) elementos
dindmicos, como a comunicacao e o simbolismo, sendo estes aqueles que estio sujeitos
a transformagoes frequentes. Nesta mesma perspetiva, Gomes (2000, p. 121) sustenta que
aidentidade ganha a sua relevancia quando comparada com a de outras organizacoes. Isto
¢, a identidade organizacional ¢ significante para a organizagao com base nas relagdes de
diferengas e semelhangas que estabelece com as restantes organizagdes. Desta forma, é
atribuido um sentido de pluralidade a identidade organizacional, ao invés da

singularidade presente e destacada pelo critério da durabilidade (Balmer, 1998, p. 980).

Existem autores que definem a identidade organizacional por trés caracteristicas: 1) uma
proposta de valor; ii) um conjunto de capacidades distintivas; e iii) um portfélio de
produtos que ilustrem essas mesmas capacidades (Executive Digest, 2017). Em
contrapartida, Podnar (2014, p. 18) defende uma outra perspetiva, na qual a identidade da
organizacdo ¢ composta por trés componentes tangiveis da organizagdo: i) as suas
caracteristicas; i1) o seu modo de atuagdo; e iii) a consisténcia entre o colaborador e a
organizagdo. As caracteristicas concretas da identidade incluem elementos como a
dimensdo da organizacdo, os produtos que oferece, a sua estrutura interna e a sua
distribui¢do geografica. O modo de atuacdo engloba a missdo e objetivos da organizagao,
a agressividade da sua estratégia, o nivel de controlo centralizado, 0 modo como o
colaborador ¢ tratado e o modo de comunicacdo. Por fim, a consisténcia entre o
colaborador e a organizacdo ¢ expressada através do espirito de equipa, do grau de
agregacdo ao projeto empresarial, da lealdade, da proatividade e da capacidade de

antecipacao dos colaboradores.

Riel e Balmer (1995, p. 341) e Riel e Fombrun (2007, p. 63-65) identificam trés
abordagens a identidade corporativa: i) a enraizada no design; ii) a enraizada na cultura;
e 1il) a enraizada na comunica¢do. A identidade enquanto elemento de design,
representativo da organizagao, requer o desenvolvimento de simbolos utilizados de forma
consistente, com o intuito de transmitir uma imagem coerente aos stakeholders. A
abordagem enraizada na cultura sugere que a identidade contempla as crengas e valores

dos membros da organizagao, ultrapassando a interpretagdo dos elementos manifestados



pelo design. Schein (2004, p. 25-35) acrescenta ainda que a cultura da organizacao se
manifesta por trés niveis distintos: i) os artefactos, compostos pelos aspetos tangiveis da
organizagdo, tais como a estrutura dos edificios da organizacdo; ii) os valores, que
conduzem o comportamento dos individuos dentro da organizacao; e iii) 0s pressupostos
basicos, ou os aspetos intangiveis que refletem as crengas indiscutiveis que persistem na
organizagdo (Bilhim, 2008, p. 186). A identidade enraizada na comunicagdo avalia a
forma como os tragos de identidade da organizagcdo podem ser traduzidos através de
formas de comunicagdo, tais como a publicidade (Riel & Balmer, 1995, p. 341; Riel &

Fombrun, 2007, p. 63-65).

A identidade organizacional assume um papel ativo nos processos organizacionais,
manifestando-se em quatro areas distintas: i) nos produtos que a entidade oferece; ii) no
ambiente onde os produtos sao desenvolvidos e vendidos ao publico; iii) na comunicagao
da organizagdo; e iv) no comportamento verificado nos stakeholders internos — os
colaboradores. Todas estas atividades devem espelhar a identidade da organizacao (Olins,

1990, p. 20; Olins, 2006, p. 3).

Tendo em conta as definicdes dadas anteriormente da identidade organizacional, pelos
autores referidos, € possivel aferir trés dimensdes centrais do conceito: 1) o significado da
organizacao; 11) a identidade visual; e 1i1) o comportamento organizacional (Podnar, 2014;
Riel & Balmer, 1995; Riel & Fombrun, 2007; Olins, 1990; Olins, 2006). Desta forma,

comprova-se a natureza multidisciplinar da identidade.
1) Significado da Organizagado

A identidade remete para o significado simbdlico e emocional dos aspetos da vida
organizacional (Morgan, 1996, p. 139). Desta forma a identidade ¢ a realidade da
organizagdo: transmite o que ela realmente ¢ (Podnar, 2014, p. 18) e permite a
compreensdo do seu proprio funcionamento (Thévenet, 1989, p. 16). Assim, pode-se
afirmar que a identidade corporativa ¢ 0 ADN da organizacao: ¢ autorreflexiva, captando
todas as suas caracteristicas inerentes (Kapferer, 1992; Wheeler, 2003, p. 18). Quando a
organizagdo distingue o seu significado através de uma identidade unica, bem como as
suas ambigdes para o futuro, torna-se mais facil desenhar e implementar a sua estratégia

(Executive Digest, 2017).



Dentro desta perspetiva, a identidade organizacional ¢ compreendida como a soma de
todos os fatores que definem e projetam o que a organizagdo representa ¢ para onde se
direciona (Podnar, 2014, p. 18). Conforme Kapferer (1992, p. 30-31), “¢ aquilo que,
através da multiplicidade dos sinais, das mensagens, dos produtos, surge como oriundo
de um unico emissor”. Deste modo, ela detém a capacidade de projetar a verdadeira
personalidade da organizacdao (Kunsch, 2002, p. 172; Villafadie, 1998, p. 31), revelando
a sua propria esséncia: quem ¢ e o seu significado ou propoésito (Olins, 1990; Balmer,
1995; Balmer, 1998; Wheeler, 2003; Olins, 2006, p. 3). A identidade organizacional
equipara-se, entao, a uma identidade pessoal, no sentido em que transmite o conjunto de
atributos que caracterizam a sua esséncia (Villafafie, 1998, p. 31). A personalidade da
organizagdo inclui aspetos intangiveis, tais como a sua histoéria, tradigdes, cultura, valores
e comportamentos (Balmer, 1998, p. 980; Brito & Lencastre, 2014), sendo constituida
por atributos reais, centrais e constantes, que distinguem a organizagdo das restantes

(Podnar, 2014, p. 18, Thévenet, 1989, p. 20).

Para conseguir um destaque no mercado, a organizacao deve integrar uma personalidade
diferenciadora na sua identidade (Reisenbeck & Perrey, 2009, p. 154). Uma
personalidade distintiva gera uma identidade uUnica para a organizag¢do, capaz de
estabelecer um posicionamento positivo € memoravel no mercado (Pinho, 1996, p. 29).
Assim, os atributos da personalidade da identidade corporativa devem ser sempre: a)
centrais, por serem espalhados e interiorizados por todos os colaboradores internos da
organizac¢do; b) durdveis, no sentido em que relacionam o presente da organiza¢gdo com o
seu passado, garantido a sua relevancia também no futuro; e ¢) Unicos, diferenciando a

empresa das organizagdes que atuam no mesmo mercado (Podnar, 2014, p. 26).
i1) Identidade Visual

A identidade visual de uma organizacao refere-se as expressoes € mensagens visuais da
organizacao, tais como: a) as suas marcas; b) os seus simbolos; ¢) os seus logotipos; d)
as embalagens dos seus produtos; e €) as suas instalagdes (Pinho, 1996, p. 36). Estas
mensagens visuais sao direcionadas para o publico interno e externo da organizag¢do, com
0 objetivo de, projetar e espalhar internamente, ou comunicar externamente, a estratégia,
personalidade e cultura da organizagdo (Pinho, 1996, p. 36-37). Assim, as diferentes
formas de representacdo visual pretendem refletir, de forma transparente, os valores

subjacentes a identidade organizacional (Pinho, 1996, p. 36; Olins, 2006, p. 11). Por este



motivo, a identidade visual ¢ muito mais do que a simples imagem da organizagdo, uma
vez que integra as caracteristicas especificas da pluralidade da sua identidade (Podnar,

2014, p. 17; Olins, 2006, p. 11).

Revela-se, entdo, a importancia das empresas controlarem e consolidarem os valores que
defendem, fornecendo um sentido de coeréncia na transmissao das mensagens visuais.
Com a auséncia da padronizagdo da identidade organizacional, a mensagem visual torna-
se ineficiente e desorganizada, perdendo o significado que a organiza¢do pretende

transmitir aos seus publicos (Pinho, 1996, p. 36).
ii1) Comportamento Organizacional

A identidade organizacional tem uma enorme relevancia para o colaborador, pois
transmite a forma como se deve proceder dentro da organizagao (Villafafie, 2004, p. 250).
Para Simdes et al. (2005), a identidade origina e incorpora os simbolos corporativos, ou
seja, a forma como as organizagdes comunicam e se apresentam a si proprias, bem como
aos seus publicos externos (Olins, 1990). Por sua vez, estes simbolos detém uma enorme
influencia sob os comportamentos organizacionais (Simdes et al., 2005; Olins, 1990;
Chernatony et al., 2011): “a organizacdo baseia-se em significados compartilhados que
permitem que as pessoas se comportem de maneira organizada” (Morgan, 2002, p. 136).
A 1dentidade organizacional ¢, entdo, refletida nos padrdes distintos de comportamento e
funcionamento da organizag¢dao (Morgan, 1996, p. 125; Holt, 2004, p. 22; Olins, 2006, p.
3).

A identidade prende-se com a cultura organizacional, sendo que esta representa a
ideologia da empresa (Villafafie, 1998, p. 33), mais especificamente o conjunto de
padrdes de valores, ideais, normas e crengas que guiam o comportamento dos membros
da organizacdo (Gomes, 2000, p. 27-28; Rodrigues et al., 1993, p. 357; Bilhim, 2008, p.
185). Uma cultura forte e bem interiorizada dentro da organizagdo exerce uma enorme
influéncia positiva sob os comportamentos dos colaboradores (Thévenet, 1989, p. 22). A
cultura da organizagdo desempenha as seguintes fungdes: a) facultar um sentimento de
identidade, uniformidade e colaboragdo; b) incentivar o compromisso dos colaboradores
para com a organizag¢ao; e ¢) acompanhar e ajustar o comportamento das pessoas (Reis &
Silva, 2014, p. 250). E, também a cultura organizacional que permite a criagdo de uma

personalidade corporativa (Chernatony, 2006, p. 12).



Thévenet (1989, p. 20) acrescenta ainda que a identidade estd presente, ndo s6 nos
comportamentos organizacionais € nos valores que declara, como também na 16gica dos

sistemas de gestdo a que a organizagdo recorre.

1.3. A Perspetiva Estratégica

Uma vez que a identidade ¢ determinante para o sucesso empresarial, esta deve ser gerida
e desenvolvida ao longo do tempo dentro da organizagdo (Gomes, 2000, p. 14; Riel &
Balmer, 1995, p. 341). Um programa de identidade organizacional bem estruturado,
resulta numa coesdo, coeréncia e clareza acrescida para a organizagao (Olins, 2006, p.
15). E neste principio que assenta a nova abordagem a identidade corporativa: a

perspetiva estratégica.

Esta mesma visdo sugere que a identidade representa uma varidvel organizacional,
tornando-se num elemento central de gestdo (Podnar, 2014, p. 18; Pinho, 1996, p. 33). E
a identidade que delimita as relagdes dentro da organizacdo e traz clareza aos seus
membros sobre o proposito da mesma (Pinho, 1996, p. 33), assegurando o bom
funcionamento interno e a perenidade da organizacdo (Thévenet, 1989, p. 20). Neste
ambito, a identidade ¢ algo que fornece um sentido de coesdo interna para a organizacao
(Pinho, 1996; Thévenet, 1989) e, simultaneamente, reflete a forma como a mesma
pretende ser interpretada pelo publico externo. E planeada e estruturada internamente de
forma estratégica e, ao nivel externo, ¢ implementada a sua representacdo (Podnar, 2014,
p. 18). A gestdo estratégica da identidade organizacional fornece, entdo, uma base sélida
para a compreensao e credibilidade dos diversos publicos da organizacao (Podnar, 2014,

p. 20).

Riel e Balmer (1995, p. 341) sugerem as entidades empresariais, que abordem a gestao
das suas proprias identidades através do modelo de Corporate Identity Mix —
comunicag¢do, simbolismo e comportamento (CIM). O objetivo principal do CIM ¢
desenvolver uma reputacao favoravel para a organizacao, através da construgdo de uma
identidade organizacional solidificada. Assim, pretende-se, também, influenciar o

comportamento positivo dos stakeholders perante a organizacao.



Figura 1 - Corporate Identity Mix (CIM)
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Fonte: Adaptado de Riel e Balmer (1995, p. 341)

O modelo apresentado pelos autores assume a importancia da historia e tradi¢des da
organiza¢do, bem como da estratégia empresarial, para a constru¢do de uma identidade
corporativa. Por sua vez, o CIM tem um forte impacto na performance organizacional e,
em conjunto, estes elementos influenciam mutuamente a reputacdo corporativa. A
reputacdo e performance sao impactadas também pelo contexto externo na qual a

organizagao se insere e a qual esta condicionada.

Outros autores defendem a implementacdo de um Programa de Identidade Corporativa
como forma de gerir a identidade da organizacgao (Pinho, 1996; Podnar, 2014; Diefenbach,
1992). Este modelo surge como uma estratégia para a criacdo e desenvolvimento da
identidade organizacional, zelando pela sua coeréncia e consisténcia para os publicos
internos e externos (Pinho, 1996, p. 37). E uma forma sistémica de gerir os atributos
diferenciadores da organizacdo, no dmbito de adquirir uma vantagem competitiva no

ambiente em que a organizacdo se insere (Podnar, 2014, p. 21).

Diefenbach (1992, p. 156) refere-se ao Programa de Identidade Corporativa como um
modelo que enfoca o branding da organizacdo na sua globalidade, através da
comunicagdo direcionada aos diversos publicos. Assim, este sistema assenta na premissa
de que a identidade estruturada da organizagao permite a sua diferenciagao e, consequente
destaque, no mercado. O autor entende o programa como uma ferramenta vital para as
organizagdes. Pinho (1996, p. 39-41) destaca quatro etapas para a sua realizagdo: i) a

pesquisa e definicdo de diretrizes; i) a criacdo da linguagem visual; 1iii) o
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desenvolvimento das mensagens visuais; € iv) a normalizacao e padroniza¢ao. Em suma,
o Programa de Identidade Corporativa pretende melhorar a visibilidade da organizagao,
refletindo a sua direcdo estratégica, de forma a integrar os seus objetivos com a sua
propria cultura e ocupando a posi¢do desejada na mente dos seus publicos-chave (Podnar,

2014, p. 21).

No ambito da gestao estratégica da identidade, Balmer e Soenen (1997) in Podnar (2014)
realcam o Mix da Identidade Corporativa. O modelo é composto por trés dimensdes, por
analogia ao ser humano: 1) a mente; ii) o espirito; e iii) a voz. A mente inclui elementos
de decisdo consciente pela parte da organizagao, tais como a sua visao e filosofia, a sua
estratégia, o portfolio de produtos, a arquitetura das marcas e a histdria da organizacao.
O espirito da identidade € o resultado das interagdes sociais entre a organizacao € o seu
publico. Os seus elementos componentes passam pelos valores da organizagdo, a sua
imagem interna e as perce¢des dos colaboradores perante a organizacdo. A voz da
identidade refere-se a comunica¢do das marcas, incluindo elementos como a interagao
entre o colaborador e o consumidor, o comportamento do colaborador, a comunicagio
pelo marketing, a identidade visual e a atitude da organizagdo perante as questdes sociais
e econdmicas. Para além das dimensdes por analogia ao ser humano, os autores referem
que o Mix da Identidade Corporativa ¢ ainda composto pelas seguintes dimensdes: 1v) o
ambiente; v) os stakeholders; e vi) a imagem e reputacdo. O ambiente consiste no
contexto politico, econdmico, social e tecnologico, na concorréncia potencial e existente,
a imagem do pais de origem, bem como a cultura nacional e regional. Os stakeholders
distinguem-se por grupos baseados nos seus interesses € modos de interagdo com a
organizacgdo, tais como consumidores, colaboradores, os media, os fornecedores, os
distribuidores, entre outros. A dimensao da imagem e reputacdo ¢ abordada enquanto
construto diversificado, uma vez que compreende as perceg¢des dos diferentes grupos de

stakeholders.

2. A Estrutura da Identidade Organizacional

Existem quatro tipos de identidade organizacional: 1) a real; ii) a comunicada; iii) a ideal;
e iv) a desejada. A identidade real refere-se aos valores defendidos pelos membros da

organizacdo e a forma como os manifestam, em concreto. Engloba ainda a qualidade e
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tipo de bens que a organizagdo oferece, bem como a sua performance € o comportamento
dos colaboradores. Por sua vez, a identidade comunicada ¢ um conceito duplo.
Corresponde a reputacdo corporativa, como também a todas as comunicagdes
corporativas: tanto as controladas pela organiza¢ao, como as ndo controladas. As
mensagens controladas equivalem as que sdo emitidas pela organizacao, tais como a
publicidade e os comunicados das relagdes publicas. As mensagens ndo controladas sdo
aquelas que sdo transmitidas pelos media e processos de word-of-mouth pela parte dos
colaboradores. A identidade ideal representa o potencial maximo do posicionamento da
identidade que a organizacdo consegue atingir. Por fim, a identidade desejada
corresponde a missdo e visdo da organizagdo que os decisores corporativos pretendem

atingir (Balmer & Soenen, 1999, p. 83-84).

A estrutura da identidade organizacional assume trés categorias diferentes: 1) a monolitica;
i1) a de endosso ou mista; e iii) a por marcas ou diferenciada (Pinho, 1996, p. 33; Brito &

Lencastre, 2014; Olins, 2006, p. 20).

2.1. A Identidade Monolitica

A identidade monolitica ¢ quando a empresa recorre ao seu nome institucional para a
representacao dos seus produtos/servicos. Neste caso, a marca € percecionada como um
elemento de comunicagdo para todos os seus publicos. Esta estrutura permite uma
longevidade a identidade corporativa, uma vez que ela apenas sofre alteragdes
minoritarias de forma a garantir a atualidade, sem que a sua esséncia, ou caracteristicas
intrinsecas, sejam alteradas. As organizagdes que optam por esta estratégia t€ém de criar
esforcos para manter a coeréncia na sua identidade e na forma como a manifestam. Assim,
todas as suas formas de comunicagdo devem estar padronizadas, exprimindo a ideia Ginica
e coesa que a organizacdo tem de si propria. A estrutura de identidade monolitica
apresenta vantagens, tais como: 1) o facto de ser a forma mais fécil e eficaz de transmitir
a identidade da organizagdo; ii) providencia visibilidade a marca, dotando-a de uma
notoriedade acrescida; e iii) aumenta as associagdes a marca, melhorando a sua imagem
(Pinho, 1996; Brito & Lencastre, 2014; Olins, 2006, p. 20). Contudo, Brito e Lencastre
(2014) apontam que esta estratégia apresenta algumas limitagcdes. Quando a empresa
alarga a oferta de produtos/servi¢os, demonstra uma capacidade reduzida em atrair e

captar targets especificos. Também, uma vez que a identidade ¢ universal para todas os
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produtos/servigos, no caso de uma das areas de negdcio ndo corresponder as expectativas,
a imagem da marca ¢ afetada de forma negativa. Por sua vez, terd impacto nos restantes
produtos e servigos da marca. Murphy (1990, p. 46-47) acrescenta que uma estrutura
monolitica € vantajosa para as empresas cujo setor de negdcios seja homogéneo ou
quando a organizacao investe numa estratégia em que a sua cultura organizacional € inica
e distintiva. No entanto, esta estrutura apresenta, como desvantagem, a falta de liberdade

e flexibilidade para implementar grandes alteragdes a sua identidade.

2.2. A Identidade de Endosso ou Mista

A identidade de endosso (Pinho, 1996; Olins, 2006), ou a identidade mista (Brito &
Lencastre, 2014), assenta na aquisi¢do, pela parte da organizagdo, de uma marca ou
empresa, em que a identidade corporativa prevalece e atua transferindo valor para a marca
individual. Esta estrutura nao ¢ impeditiva dos produtos/servigos desenvolverem as suas
proprias personalidades. No entanto, exige que as marcas partilhem da mesma identidade,
que se reflete em caracteristicas comuns entre elas. Uma estratégia de endosso pode
causar uma enorme diversificagdo nos negédcios da empresa. Esta ¢ uma caracteristica que
pode gerar uma desvantagem para a organizagdo. Este sistema apresenta um enorme
conflito para a organizagao: por um lado a empresa quer garantir a coesao entre todas as
marcas que representa, mas, por outro, quer tirar proveito das mais-valias que as
identidades e personalidades das marcas que adquiriu representam no mercado. A
principal dificuldade para estas organizagdes reside na complexidade em gerir as diversas
personalidades das marcas, atribuindo-lhes uma coesao na sua identidade de forma a ndo

suscitar confusdo pela parte do publico.

2.3. A Identidade por Marcas ou Diferenciada

A estrutura da identidade por marcas (Pinho, 1996; Olins, 2006), ou da identidade
diferenciada (Brito & Lencastre, 2014), verifica-se quando a entidade corporativa ¢
detentora de diversas marcas que ndo se relacionam entre si nem com a propria
organizagdo. Dentro deste sistema, a marca ¢ o Unico veiculo utilizado para comunicar
com o consumidor, enquanto que a organizagdo se dedica apenas a comunicacdo com

determinados publicos, tais como os investidores. Assim, existe uma clara separacao de
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identidade entre a organizagdo e os bens que fabrica. Também dentro desta estratégia, a
comunicagdo das marcas ¢ dirigida especificamente ao publico alvo de cada
produto/servigo. Desta forma, permite que as marcas se posicionem de acordo com os
seus beneficios especificos. Atualmente, esta estratégia esta a cair em desuso, uma vez
que a estrutura diferenciada requer um investimento financeiro elevado. Um outro motivo
que tem conduzido a decadéncia deste sistema ¢ o facto de grande parte das marcas
permanecerem desconhecidas, sem um significado solido e relevante para o consumidor

(Pinho, 1996; Brito & Lencastre, 2014; Olins, 2006).

2.4. As Tipologias de Alteracoes a Identidade Organizacional

As fusdes sdo um dos principais motivos que conduzem a alteragdo da identidade
corporativa (Aaker & Joachimnsthaler, 2000; Gregory & Weichmann, 1991, p. 76). O
processo de fusdo entre duas, ou mais, entidades empresariais gera uma nova organizagao
e possiveis alteragdes ao nivel da personalidade das marcas (Balmer, 1998, p. 975). Assim,
proporciona uma oportunidade critica para alterar o posicionamento das marcas,
atribuindo-lhes um carater renovado, distintivo e atrativo. Com a situacdo de fusao, a
criacdo de uma nova identidade ¢ central para estabelecer o reajustamento da estratégia
corporativa (Brito & Lencastre, 2014). Tratar a identidade como uma questdo
fundamental conduz ao sucesso dos processos de fusdo. Machado (2009) destaca as
tipologias de alteragdes ao nivel da identidade, consoante a estrutura pretendida pelas

organizagdes, na seguinte tabela:

Tabela 1 - Identidades Corporativas em Situacio de Fusao

Monolitica 1) Nome e identidade visual de uma das marcas;
2) Nome de uma das marcas e nova identidade visual,
3) Nova Identidade;
Diferenciada 4) Combinacao dos nomes das duas marcas e nova identidade visual;

5) Combinac¢ao dos nomes ¢ de elementos da identidade visual das
duas marcas;
6) Uma das marcas cobre a outra com a sua identidade;

Mista 7) Duas marcas independentes.

Fonte: Adaptado de Machado (2009, p. 58)
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3. A Imagem e Reputaciao Organizacional

A exteriorizagdo da organizacdo reparte-se em dois elementos: i) a imagem
organizacional; e ii) a reputacdo organizacional. A imagem e reputacao organizacional
assumem um papel fundamental para as empresas se manterem competitivas no mercado
e atingirem os seus objetivos de negdcio (Heath, 2010, p. 339; Vilar, 2006, p. 11; Boyd
et al., 2010, p. 606). Essencialmente, constituem o potencial de uma vantagem
competitiva para a organizagdo, na medida em que aumentam a sua notoriedade

(Thévenet, 1989, p. 41).

3.1. A Imagem Organizacional

A imagem é um conceito recetor (Kapferer, 2000, p. 33). E, entdo, fundamentada pela
percecdo momentanea que o publico detém sobre a organizacao e as expectativas, atitudes,
ideias e sentimentos que associa a mesma (Villafadie, 1998, p. 30; Balmer, 1998, p. 971;
Keller, 2002, p. 24; Gregory & Wiechmann, 1991, p. 2; Vilar, 2006, p. 21; Pérez &
Bosque, 2014, p. 111). E considerada como a realidade da organizagdo segundo a
perspetiva de todos os seus grupos de stakeholders externos (Heath, 2010, p. 309; Vilar,
2006, p. 19; Gregory & Weichmann, 1991, p. 2; Wartick, 2002, p. 376). Nas palavras de
Rudo (2006, p. 19), a imagem ‘¢ uma impressao criada ou estimulada por um conjunto
de signos resultantes da totalidade das formas de comunicacdo entre a empresa e 0s seus
publicos.” A interpretacdo dos publicos das mensagens emitidas pela organizagdo sdo,
entdo, a fonte da sua propria imagem (Rodrigues et al., 1993, p. 378; Villafaiie, 1998, p.
29; Melo, 2012). Por este motivo, a imagem ¢ um conceito que ndo ¢ inteiramente
controlado pela organizagao e encontra-se dependente das variadas interpretagdes do seu

publico externo (Villafafie, 1998, p. 29; Tavares, 2016, p. 30).

3.2. A Reputag¢ao Organizacional

A reputacdo refere-se a percecao exterior da organizaciao (Wartick, 2002, p. 374), que é
construida ao longo do tempo e ¢ formada com base nas atividades e comportamentos
organizacionais (Balmer, 1998, p. 971; Raposo, 2008, p. 21). A principal diferenca da

reputacao para a imagem assenta, precisamente, no facto de esta ser gerada através de um
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contacto continuo entre a organizagao e o seu publico externo. Tendo em conta as diversas
experiéncias que o consumidor tem com a organizagdo, ele desenvolve e espalha a
reputagdo da propria empresa (Vilar, 2006, p. 19). A reputagdo ¢, entdo, considerada
como um produto de uma construcao historica (Melo, 2012), que ¢ gerada com base na
informacao disponivel acerca da organizagdo, com origem na propria organiza¢ao, nos

media ou noutros meios de comunicacio (Fombrun & Shanley, 1990, p. 234).

Rindova et al. (2005) conduziram um estudo em que concluiram que a origem da
reputagao organizacional encontra-se repartida por duas dimensdes: i) a qualidade
percebida dos produtos da organizagdo; e ii) a proeminéncia da organiza¢ao no mercado.
Os autores sustentam que existem stakeholders externos cuja a sua avaliagdo das
organizagdes passa pelo nivel de qualidade que associam aos seus produtos. Por outro
lado, existem outros stakeholders que valorizam a saliéncia da organiza¢cdo no mercado
para a contribuicdo de uma reputagdo positiva, no que diz respeito a sua: i) presenga
constante nos media; ii) associacdo a consumidores de elevado estatuto na sociedade; e

iii) ligacdo com outros intermediarios relevantes.

A reputacdo de uma organiza¢do ¢ um indicador da forma como os seus produtos,
ambiente de trabalho, estratégia e atributos gerais se comparam aos de outras
organizagoes que atuam no mercado (Fombrun & Shanley, 1990, p. 233). Uma reputagao
positiva gera uma predisposi¢ao favoravel do individuo perante a organizacao,
nomeadamente na sua decisdo de compra, de investimento ou de vontade em vir a

colaborar no futuro (Balmer, 1998, p. 971).

4. O Cruzamento entre a Identidade e a Imagem Organizacional

“A 1dentidade empresarial funciona como o estimulo que provocard uma experiéncia — a
propria imagem — no recetor” (Villafafie, 1998, p. 31). Assim, a identidade da organizac¢ao
¢ espelhada pela sua imagem exterior (Schmitt & Simonson, 1998, p. 51; Villafafie, 1998,
p. 31; Tavares, 2016, p. 15). Villafafie (1998, p. 32-33) aprofunda o cruzamento entre a
identidade e a imagem organizacional, afirmando que a imagem ¢ uma representacao
1somorfica da identidade. O autor entende a representacdo como a construgdo da imagem,

pela parte do publico recetor das mensagens da empresa. A representacdo ¢ sustentada
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pelo isomorfismo gestalgico, isto €, o facto da imagem ser um reflexo da identidade
corporativa. A imagem organizacional deverd, portanto, ser uma exteriorizaciao
verdadeira e transparente da cultura, valores e personalidade da organizagdo (Raposo,

2008, p. 123; Gioia et al., 2000, p. 63).

Alinhar a imagem com a identidade ¢ uma estratégia que compde uma enorme vantagem
competitiva para a organizacdo, tornando-se imperativo que as organiza¢des criem
esfor¢os para atingir esta transparéncia. Neste sentido, sdo destacadas seis tipologias de
identidade: 1) a identidade verdadeira (os tragos da organizagdo); ii) a identidade
comunicada (a identidade que ¢ comunicada pelo design grafico e pelas vias de
comunicagdo corporativas); iii) a identidade concebida (a perce¢do da identidade pela
parte de todos os stakeholders); iv) a promessa da identidade (a promessa que a identidade
faz ao seu publico externo e interno); v) a identidade ideal (a estratégia futura para a
identidade); e a vi) identidade desejada (a estratégia futura para a identidade que reside

no coragdo e mente dos executivos sénior) (Podnar & Balmer, 2010).

De forma a garantir a relagdo de transparéncia entre a identidade e imagem da organizagao,
Villafanie (1998, p. 35-38) realca trés critérios fundamentais: i) basear a imagem na
identidade verdadeira da organizacdo; ii) enfocar os atributos positivos e diferenciadores
da identidade para que prevaleca uma imagem positiva na mente dos publicos; e iii)
alinhar a estratégia empresarial a identidade organizacional. Em contraste, de forma a
potenciar a inter-relacdo entre a identidade e imagem, Gioia et al. (2000, p. 68) sugerem
que a organizagdo proceda a uma, entre duas, das seguintes opgdes: 1) alterar algo na
forma como a propria organizagdo se define, ao nivel da sua identidade; ou ii) criar
esforcos continuos para alterar a forma como os stakeholders externos percecionam a

organizagao.

Por outro lado, Riel e Fombrun (2007, p. 67-68) destacam a importancia da defini¢do do
Mix da Identidade Corporativa, para que a organizagdo consiga manifestar a sua
personalidade para os seus publicos, internos e externos, apoiando a constru¢do da sua
imagem corporativa verdadeira. Os autores sustentam que o Mix da Identidade
Corporativa, centrado no desenvolvimento de uma identidade diferenciadora através do
alinhamento da personalidade organizacional com os seus simbolos, comportamentos e

formas de comunicacgao, deve ser refletido pela propria imagem corporativa.
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Figura 2 - Influéncia do Mix da Identidade Corporativa na Imagem

Comportamento

Personalidade

Imagem
Corporativa

Identidade
Corporativa

Fonte: Adaptado de Riel e Fombrun (2007, p. 68)

Quanto mais acentuada for a discrepancia entre a forma como a organizacao se define (a
sua identidade) e a forma como o publico a perceciona (a sua imagem), maior sera o
estrago feito a “satde” da organizagdo (Albert & Whetten, 1985, p. 268). No entanto,
frequentemente sdo verificados casos em que a identidade organizacional ndo
corresponde a sua imagem e reputacdo (Balmer, 1998, p. 978; Gioia et al., 2000, p. 66).
A incapacidade de estabelecer a interface da identidade e imagem, resulta no
descontentamento e ndo envolvimento dos stakeholders com a organiza¢dao (Podnar &

Balmer, 2010).
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Capitulo II — Da Organizacio a Gestao das Marcas

1. A Marca: o conceito e as suas componentes

As marcas contam com uma presenga longinqua na sociedade de comércio (Farquhar,
1990, p. 7). No entanto, apenas no século XX € que os processos de gestdo da marca se
tornaram fundamentais para o sucesso das organizagdes (Aaker, 1991, p. 7; Aaker, 2009;
Serralvo, 2009; Kapferer, 2001, p. 17). No mundo atual do Marketing e Publicidade, nao
existe conceito tdo discutido e valorizado como a marca e os seus processos de gestdo
(Kapferer, 1992; Levine, 2003; Olins, 2003). Hoje, ¢ universalmente reconhecido que a
marca representa o ativo intangivel mais valioso para a organizagao (Aaker, 1996; Kotler
& Keller, 2012; Barlow & Stewart, 2006; Kotler & Armstrong, 2012; Olins, 2003; Keller,
2013; Abbing, 2010; Armstrong & Kotler, 2005; Ries & Ries, 2004; Diogo, 2008).
Quando potenciada, simboliza um atributo estratégico que afere uma vantagem

competitiva a organizagdo (Aaker & McLoughlin, 2010, p. 7).

Estamos perante um mercado saturado no que diz respeito a oferta, disputando a
Economia da Atencao pela parte do consumidor (Aaker, 2009; Wheeler, 2003, p. 22).
Verifica-se uma proliferacdo dos produtos/servicos existentes, o que se traduz numa
maior dificuldade em termos de atingir uma diferenciacdo notavel (Aaker, 1991, p. §;
Aaker, 1996, p. 27; Keller, 2013, p. 54). Neste contexto, a marca ¢ talvez a tinica forma
de ganhar destaque e quota de mercado (Barlow & Stewart, 2006, p. 17): a marca surge
para facilitar a escolha do consumidor e potenciar os esfor¢os da propria organizagao

(Martins, 2006, p. 11).

Quando ¢ bem concebida, a marca compde uma imagem vibrante na mente dos
consumidores (Barlow & Stewart, 2006), que invoca emogdes fortes € um sentimento de
lealdade (Olins, 2003, p. 21; Chernatony, 2006). Por esse motivo, requer uma gestao
estratégica cuidada, centrada no desenvolvimento de marcas diferenciadoras e
potenciando o seu valor maximo (Aaker, 1991, p. 15; Kotler & Armstrong, 2012, p. 243;
Aaker, 2009; Armstrong & Kotler, 2005, p. 241). Interessa, entdo, conhecer melhor a

definicdo do conceito de marca, bem como todos os seus elementos componentes.
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A American Marketing Association (AMA, 2016) define a marca como “o nome, termo,
design ou simbolo ou qualquer outro aspeto do produto ou servigo do vendedor como
distinto dos oferecidos pela concorréncia.” Também para Aaker (2009), a marca é o nome
ou simbolo atribuido pela organizacao para representar um produto/servigo (Keller, 2013,
p. 30), diferenciando-o dos demais concorrentes no mercado (Aaker, 1991, p. 7). Assim,
a marca representa duas fungdes essenciais: 1) identificar o produto/servico; e ii)

diferencia-lo da oferta (Serralvo, 2009, p. 86; Kapferer, 2001, p. 231).

No entanto, o conceito de marca ultrapassa a simples representagao dos aspetos de design
do produto — estas sdo apenas as componentes tangiveis e materiais da marca (Holt, 2004,
p. 3; Kapferer, 2001, p. 103; Armstrong & Kotler, 2005, p. 241). Similarmente, Barlow e
Stewart (2006) definem a marca, ao seu nivel mais basico, como uma identidade visual
diferenciadora e unica. No entanto, a marca apenas existe quando estes mesmos aspetos
visuais se associam a experiéncias do consumidor, que atribuem significado a marca (Holt,
2004, p. 3). Assim, a marca acrescenta valor ao produto/servigo, por via da atribuicao de
caracteristicas, que vao para além das funcionais (Farquhar, 1990, p. 7; Kapferer, 2001,
p. 45-46; Chernatony et al., 2011, p. 18), sustentando a criagdo de relacdes com o

consumidor (Balmer et al., 2006, p. 743; Kotler & Armstrong, 2012, p. 24).

Na perspetiva de Chernatony (2006, p. 8), as caracteristicas da marca passam por trés
elementos: 1) os atributos funcionais; ii) os atributos emocionais; € iii) a promessa da
experiéncia (Chernatony & McDonald, 2003). Os atributos funcionais sdo,
maioritariamente, relevantes para o consumidor numa fase inicial. Quando o consumidor
se depara pela primeira vez com uma marca, a tendéncia € procurar os beneficios
racionais que o bem lhe proporciona. Os atributos funcionais prendem-se com os
emocionais, na medida em que o consumidor valoriza as caracteristicas hedonicas da
marca. Por fim, a marca devera transmitir uma mensagem que forne¢a uma promessa de
uma experiéncia unica e notavel para o consumidor (Kapferer, 2012, p. 10; Chernatony

etal., 2011, p. 31).

Por outro lado, Kapferer (2012, p. 10) entende a marca como um nome que detém a
capacidade de influenciar o mercado. O autor define o sistema da marca por trés valéncias:
1) o nome ou simbolo da marca; ii) o conceito da marca, que reflete os valores tangiveis
e intangiveis da marca; e iii) o produto/servigo representado pela marca, tendo em conta

as experiéncias proporcionadas nos pontos de contacto com o consumidor.
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Para alguns autores, a marca ¢ um fendomeno psicolégico que reside na mente do
consumidor, tendo em conta as suas percecdes individuais (Holt, 2004, p. 3; Chernatony,
2006, p. 27; Aaker, 1996, p. 10; Keller, 2013, p. 69; Mendes, 2014, p. 19). Em
conformidade com Aaker (1996, p. 10), a marca encontra-se arquivada numa “caixa”
mental, na qual o consumidor armazena toda a informacdo acerca da mesma. Este
processo €, no entanto, inconsciente, pelo que o consumidor ndo tem total nogdo da
informagdo que tem gravada na sua memoria. Assim, ele apenas reconhece se a “caixa”
da marca guarda emogdes positivas ou negativas. Desta forma, a marca representa a
percecao que o publico-alvo detém sobre a forma como a organizagao, produz, serve e

vende (Barlow & Stewart, 2006).

As marcas significantes tornam-se simbolos para a sociedade, que, por sua vez, estdo
relacionados com a identidade do proprio consumidor (Balmer et al., 2006, p. 746). Desta
forma, t€ém o potencial de constituir e criar valor para o seu target que, posteriormente, se
reverte em valor social (Balmer et al., 2006, p. 749). Uma marca de sucesso tem a
capacidade de transpor, de forma clara e assertiva, a ligacdo entre o seu nome € o conjunto
de vantagens competitivas que representa (Chernatony et al., 2011, p. 19). Kotler e Keller
(2012, p. 250) realcam seis atributos essenciais inerentes a caracterizagdo da marca: 1)
memoravel; i1) com significado; ii1) esteticamente apelativa; iv) transferivel a uma
potencial extensdo de produto; v) adaptavel; e vi) protegida legalmente. Em contraste,
Abbing (2010, p. 34) propde outras quatro caracteristicas centrais para as marcas: i) a
autenticidade e proximidade da sua identidade com o ADN da organizagdo; ii) o
significado, que gera a criacdo e desenvolvimento de relagdes com o consumidor; iii) a
simplicidade e clareza na transmissdo das mensagens emitidas pela marca; e iv) o fator

inspirador, que provoca o interesse dos diversos publicos da marca.

Tal como foi anteriormente evidenciado, a marca ¢ um fenomeno complexo, composto
por elementos tangiveis e intangiveis (Stobart, 1994, p. 5; Martins, 2006, p. 8; Tavares,
2016, p. 3). Assim, numa abordagem ao conceito multifacetado da marca, Chernatony
(2006) reparte o fenomeno pelas seguintes perspetivas: i) o input interno; e ii) o input
externo. Dentro de cada perspetiva, o autor define as inumeras formas e fun¢des que a

marca assume.
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1.1. O Input Interno da Marca

Quanto a perspetiva do input interno, a marca assume diferentes fungdes, nomeadamente:
1) logotipo; i) instrumento legal; iii) organizagdo; iv) informador; v) redutor de risco; vi)
posicionamento; vii) personalidade; viii) conjunto de valores; ix) visdo; X) incrementar
valor; e xi) identidade (Chernatony, 2006). O input interno refere-se as dimensodes da

marca definidas e controladas pela organizacao (Chernatony & McDonald, 2003, p. 25).
1) Logdtipo

A marca manifesta-se através do seu logétipo, ou identidade visual, que lhe afere uma
distin¢ao das restantes marcas no mercado (Chernatony, 2006, p. 28; Aaker, 1991, p. 197,
Lindon et al., 2004, p. 169). A identidade visual pode ser representada por simbolos
visuais que, quando sdo reforcados ao longo do tempo e refletem a esséncia da marca,
potenciam a sua notoriedade, bem como os restantes aspetos do brand equity (Aaker,
1991, p. 197; Aaker, 1996, p. 84). Os simbolos e logdtipos espelham a identidade, valores
e personalidade da propria marca (Kapferer, 2001, p. 133). A identidade visual adquire,
entdo, a sua relevancia quando remete para as caracteristicas funcionais e emocionais da
marca e deve constituir uma parte integrante na estratégia da marca (Aaker, 1996, p. 85;

Abbing, 2010, p. 12).

A 1identidade visual da marca ¢ relevante quando cumpre com os seguintes critérios: a)
tem um carater arrojado, memoravel e apropriado; b) ¢ imediatamente reconhecida no
mercado; c¢) fornece uma imagem clara e consistente da marca; d) comunica a
personalidade da marca; e) € protegida em termos legais, nomeadamente os seus direitos
de imagem; f) representa valor duradouro; g) adapta-se de forma eficaz nos media; e h)
funciona tanto a preto e branco como a cores, em termos do seu reconhecimento (Wheeler,

2003, p. 14).
i1) Instrumento Legal

A marca ¢ um ativo valioso para a organizacgao, pelo que deve ser protegida dentro dos
termos da lei. Assim, a marca atua como um instrumento legal, na medida em que atribui
exclusividade e uma maior protecao contra a concorréncia e suas possiveis imitacdes que
possam surgir no mercado (Chernatony, 2006, p. 29). A marca, enquanto instrumento

legal, providencia ainda direitos a organizacdo sobre a sua propriedade intelectual, bem
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como sobre as caracteristicas Unicas e distintivas associadas ao seu produto/servigo
(Keller, 2013, p. 35). Assim, a marca protege, tanto o consumidor como o produtor, dos
concorrentes que criam tentativas de reproduzir produtos similares, ou até idénticos
(Aaker, 1991, p. 7). A profundidade e forca com que a marca ¢ legalmente defendida
compdem um fator decisivo para a sua “saude” e sucesso a longo prazo (Aaker, 1996, p.

314).
ii1) Organizagao

A marca enquanto organizagdo corresponde a possibilidade da marca representar a
organizagdo como um todo, partilhando os seus valores e cultura (Chernatony, 2006, p.
30). Assim, tem a capacidade de potenciar sentimentos de pertenca pela parte dos
colaboradores, aumentando os seus indices motivacionais no trabalho. Nesta mesma
logica, a marca consegue atrair novos talentos para colaborarem dentro da organizagdo

(Lindon et al., 2004, p. 170).
iv) Informador

A funcdo de informador refere-se a capacidade da marca transmitir mensagens ao
consumidor que resumem os beneficios que a marca oferece (Chernatony, 2006, p. 34).
Através da sua identidade visual, a marca identifica os seus produtos/servi¢os para o
publico, distinguindo-os, simultaneamente, dos demais no mercado (Lindon et al., 2004,

p. 170).

Kapferer (2001, p. 26) defende que a fun¢do de informador da marca surge apenas em
casos muito especificos. E quando o consumidor se encontra numa situagdo em que perde
os seus benchmarks, que se realga a importancia da marca enquanto portadora de
informacdes acerca do produto/servico que representa. A marca enquanto agente
informador deverd aludir a relagdo qualidade-preco do produto/servico, esclarecendo o

consumidor e apoiando-o na decisdo de compra.
v) Redutor de Risco

A marca em forma de redutor de risco remete para a forma como o consumidor procede
na decisdo de compra, que ¢ altamente influenciada pela confianca que o mesmo tem na
marca em questdo. Independentemente dos beneficios racionais do produto/servigo, o

consumidor baseia-se no risco que associa a marca, sendo este um dos fatores
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determinantes para o consumo (Chernatony, 2006, p. 35-37; Keller, 2013, p. 35; Stobart,
1994, p. 10). Neste sentido, Keller (2013, p. 35) destaca seis tipologias de risco que
presidem na mente do consumidor, associadas a decisdo de compra: a) o risco funcional,
que se relaciona com a expectativa de performance do produto/servigo; b) o risco fisico,
que ameaca o bem-estar ¢ saide do consumidor e/ou dos que o rodeiam; c) o risco
financeiro, correspondente a relagdo preco-qualidade do produto/servigo; d) o risco social,
que remete para a possibilidade da decisdo do consumidor ndo ser socialmente aceite; )
o0 risco psicoldgico, que representa uma ameaga a saude mental do consumidor; e f) o

risco do tempo, associado ao custo de oportunidade do consumo do produto/servigo.

Em situagdes em que o envolvimento do consumidor ¢ elevado, ou em que este revela
algumas dificuldades no processo de avaliacdo do produto/servigo, as marcas detém a
capacidade de aumentar a confianca do consumidor, induzindo-o ao ato de compra
(Lindon et al., 2004, p. 169). Kapferer (2001, p. 26-28) especifica trés funcdes que a
marca cumpre, no ambito da reducdo de risco para o consumidor: a) a fun¢ao da garantia
da qualidade do produto/servigo da marca, em qualquer local e momento; b) a fungao da
otimizagdo, nomeadamente na compra da marca que representa a melhor qualidade na
sua categoria de produto, ou o melhor desempenho para um uso especifico; e ¢) a funcao
da personalizacdao, em que a marca reforga a imagem que o consumidor tem de si proprio.

Assim, a marca detém a capacidade de suprimir o risco associado a compra.
vi) Posicionamento

Num sentido lato, o posicionamento define a forma como a marca deve ser percecionada
na mente do consumidor (Oliveira, 2009, p. 62; Tavares, 2016, p. 78), espelhando a sua
estrutura interna (Keller, 2013, p. 68). Para Kotler ¢ Armstrong (2012, p. 245), o
posicionamento relevante € aquele que transmite o conjunto de crencgas e valores que a
marca representa, de forma clara e assertiva. A sua premissa ¢ que 0 posicionamento
garante trés caracteristicas: a) ser de facil compreensdo; b) ser relevante, mantendo a
atratividade, credibilidade e singularidade; e c) ser sustentavel, ou seja, lucrativo e vidvel

(Lendrevie et al., 2015, p. 197).

O posicionamento centra-se em registar e transparecer os atributos mais relevantes da
vertente funcional da marca, de forma a que o consumidor associe automaticamente a

marca a esses mesmos atributos e a distancie da concorréncia (Chernatony, 2006, p. 239;
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Kapferer, 2001, p. 105). Estes beneficios funcionais da marca deverao ir ao encontro das
necessidades do seu farget (Chernatony, 2006, p. 37; Aaker, 1996, p. 95; Chernatony &
McDonald, 2003, p. 15). Assim, através do posicionamento da marca, o consumidor retrai
um conjunto de percegdes, impressoes € sentimentos relativamente ao produto e
comparativamente aos seus concorrentes (Kotler & Armstrong, 2012, p. 207). E, portanto,
uma forma de garantir que a marca consegue combater a concorréncia (Ries & Trout,
2001; Aaker, 1996, p. 176), ocupando um lugar distintivo e valorizado na mente do
consumidor (Chernatony, 2006, p. 239; Wheeler, 2003, p. 73; Keller, 2013, p. 68; Kotler,
2010, p. 49).

O posicionamento ¢ transmitido através dos objetivos de comunicagdo, priorizando a
identidade da marca (Aaker, 1996, p. 176; Aaker & Joachimnsthaler, 2000): “o
posicionamento da marca corresponde a parte da identidade que deve ser ativamente
comunicada as audiéncias” (Rudo, 2002, p. 9). Deve estar definido numa unica frase, que
remete para a promessa da marca (Riesenbeck & Perrey, 2009, p. 161; Wheeler, 2003, p.
37), facilitando a memorizagao pela parte do consumidor (Chernatony, 2006, p. 239). De
forma a ganhar relevancia, o posicionamento da marca deve ser singular, assumindo
apenas um unico significado (Oliveira, 2009, p. 64; Chernatony, 2006, p. 239). Oliveira
(2009, p. 64) acrescenta que a consisténcia do posicionamento € precisamente outro fator

que contribui para o sucesso da marca.

Uma das formas de reforcar o posicionamento ¢ através de uma politica de pregos
adequada, tendo em conta a relagdo prego-qualidade do produto da marca. Conforme
Oliveira (2009, p. 63-64), existem trés tipos de estratégias baseadas no critério do preco:
a) 0 menor prego; b) o preco intermediario; € ¢) o prego premium. O posicionamento de
menor preco assenta numa estratégia de reduzir o preco do produto ou servigo,
comparativamente ao preco das marcas concorrentes, oferecendo unicamente uma
vantagem economica ao consumidor. A embalagem do produto ou servigo ¢ simplificada
€ a marca garante apenas uma qualidade razodvel. Com um posicionamento de preco
intermediario, a marca estabelece um pre¢o ajustado a qualidade reconhecida no mercado
dos seus produtos ou servicos. Esta estratégia ¢ adequada as marcas com um elevado nivel
de notoriedade. Por fim, o posicionamento premium ¢ aquele que representa a qualidade
superior dos produtos ou servigos da marca, refletindo-se ainda na sofisticacdo da

embalagem. O preco estabelecido corresponde a elevada qualidade oferecida.
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Na perspetiva de Ries e Trout (2001), existem quatro tipos de posicionamento cujas suas
manifestagdes ndo se restringem a politica de prego aplicada aos produtos da marca: a) o
posicionamento técnico, assente nas caracteristicas utilitdrias do produto; b) o
posicionamento psicologico, referente a vertente hedonistica do produto, evocando as
emocdes e sensagoes do consumidor; ¢) o posicionamento sociologico, proporcionando a
inser¢do do consumidor num determinado grupo social; e d) o posicionamento
psicossocioldgico, que engloba o psicologico mais o sociologico, com a finalidade de

conjugar a satisfagcdo individual com a grupal.
vii) Personalidade

A marca, enquanto personalidade, reflete um outro modo como esta consegue sustentar a
sua diferenciagdo no mercado (Farquhar, 1990, p. 9; Aaker, 1996, p. 150). A
personalidade da marca ¢ definida pelo conjunto de caracteristicas humanas associadas a
mesma (Aaker, 1996, p. 141; Kapferer, 2001, p. 109; Keller, 2002, p. 21; Tavares, 2016,
p. 77), ou os tragos da sua psicologia (Lendrevie et al. 2015, p. 219). Assim, afere um
teor emocional a marca, que permite uma maior ligacdo ao consumidor, na medida em
que ele se identifica com as caracteristicas humanas da personalidade da marca
(Chernatony, 2006, p. 40-41). Assim, o consumidor relaciona-se com a marca e interage
com ela como se fosse um ser humano, ao invés de um simples objeto (Aaker, 1996, p.

142).

A personalidade apoia o fortalecimento da marca por diversas formas, nomeadamente: a)
proporcionando um beneficio de auto expressdao do consumidor, que se torna num veiculo
para o individuo expressar a sua propria personalidade; b) atuando como uma base de
construgdo de uma relagdo solidificada e duradoura entre a marca e o consumidor, por via
da expressao da personalidade da marca; e c) transmitindo beneficios funcionais da marca,

através dos seus tragos tnicos e distintivos de personalidade (Aaker, 1996, p. 83-84).
viil) Conjunto de Valores

A marca concretiza, também, um processo de proje¢ao dos seus valores, de forma a
cativar os consumidores e atribuir um significado acrescido aos seus produtos (Lindon et
al., 2004, p. 170). A perspetiva da marca, enquanto representante de um conjunto de

valores, ¢ um ponto fulcral para a sua propria diferenciacdo. A atribuicdo de valores
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ajustados as necessidades e caracteristicas do target, desencadeia comportamentos

positivos pela parte do consumidor (Tavares, 2016, p. 27; Chernatony, 2006, p. 42-43).

Na perspetiva de Kapferer (2001, p. 26-27), a marca enquanto conjunto de valores
pertence a uma fun¢do de natureza hedonica. Vai ao encontro da ética nos processos
empresariais, altamente valorizada pelo consumidor. Assenta, entdo, no comportamento
responsavel das marcas nas suas relagdes com stakeholders e na propria sociedade (Kotler,

2010, p. 54).
ix) Visao

A marca deve, ainda, refletir a visdo futura da organizacdo (Kapferer, 2001, p. 122;
Abbing, 2010, p. 12), ou seja, a forma como ird proporcionar beneficios reais aos seus
stakeholders (Chernatony, 2006, p. 99; Kotler, 2010, p. 53). A visdo refere-se, entdo, as
mudangas que a marca pretende implementar, ao proposito e significado da marca e aos
valores que a caracterizam e a levam a satisfazer o seu proposito (Chernatony, 2006, p.
43-44). A visdo, incorporada na marca, mantém a sua estratégia focada e associada ao
core business ao longo do tempo, atribuindo-lhe um maior significado (Aaker, 1996, p.

341).
x) Incrementar Valor

A marca enquanto ativo incrementa valor ao produto representado. Este valor
acrescentado reverte-se numa vantagem competitiva para a marca, no sentido em que lhe
afere um beneficio emocional, que, por sua vez, o consumidor reconhece e valoriza

(Chernatony, 2006, p. 44-45).
xi) Identidade

O conceito de identidade define-se pela forma como a marca se caracteriza, espelhando
0 que a marca pretende representar para os seus stakeholders, internos e externos (Aaker,
1996, p. 35; Aaker & Joachimsthaler, 2000; Tavares, 2016, p. 75). Assim, a identidade ¢
referente a construcao interna da marca (Kapferer, 1992) e ¢ o elemento impulsionador
da prépria visdo estratégica da marca (Aaker & Joachimsthaler, 2000). A identidade ¢,
consequentemente, percecionada como um conceito emissor da marca (Kapferer, 2001,
p. 102): é 0 seu ADN (Kotler, 2010, p. 46). E ela que gera a diferenciagio e identificagio

da marca, bem como a sua credibilidade, tornando a marca memoravel (Rudo, 2006, p.
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10; Wheeler, 2003, p. 20; Aaker, 1996, p. 257; Kotler, 2010, p. 46). O conceito forma-se
pelo consenso entre os colaboradores internos da organizac¢ao na defini¢do da vocagdo e
verdadeiro significado da marca (Chernatony, 2006, p. 46; Kapferer, 1992, p. 37). A
constru¢do de uma identidade torna-se imperativa para garantir o desenvolvimento e

coordenagao do programa tatico da marca (Aaker, 1996, p. 340; Kapferer, 2001, p. 98).

< .

Similarmente a identidade organizacional, existem diversas ordens de pensamento

relativamente a verdadeira defini¢do da identidade de uma marca.

Quanto aos ideais da marca, existem caracteristicas especificas que distinguem as
identidades de sucesso das insignificantes, tais como: a) a visdo; b) o significado; c) a
autenticidade; d) a coeréncia; ¢) a diferenciagdo; f) a flexibilidade; g) a sustentabilidade;
h) o comprometimento; ¢ i) o valor. Uma identidade que incorpore todas estas
caracteristicas apresenta um enorme valor para a marca (Wheeler, 2003, p. 14). Wheeler
(2003, p. 12) defende que os programas de identidade mais solidos sdo aqueles que
incorporam e avangam a marca da organizagdo, apoiando as percec¢des desejadas. A
identidade envolve todas as formas de expressdo tangiveis da marca e torna-se num
elemento intrinseco a cultura organizacional. A identidade da marca pretende demonstrar,

ao invés de afirmar, os pontos de diferenciagdo da marca.

No plano de desenvolvimento da marca de Aaker e Joachimsthaler (2000), a identidade
¢ central para a construgdo da estratégia empresarial. Os autores defendem que a
identidade da marca deve ser desenvolvida, tomando em consideracao trés fatores: a) o
consumidor; b) a concorréncia; e c) a estratégia da organizacdo. Os consumidores
potenciam o valor da marca, pelo que a identidade deve ser baseada nos seus interesses €
motivacdes. A andlise concorrencial €, também, fulcral para o desenvolvimento de uma
identidade, uma vez que esta deve ser diferenciada das restantes no mercado. Por fim, a
identidade da marca deve refletir a estratégia da empresa, por forma a transmitir a forma
CcOmo a marca ira cumprir com as suas promessas. Assim, o conceito de identidade integra
uma visdo interna, referente a auto-imagem da marca, e externa, ou seja, a imagem
publica da marca. Deve, entdo, servir como um apoio fundamental no estabelecimento de

uma relacdo entre a organizacdo e o consumidor, através do desenvolvimento de uma

proposicao de valor de beneficios funcionais e emotivos (Aaker, 1996).
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Conforme Aaker (1996, p. 68), a identidade providencia a direcdo, o propodsito € o
significado da marca, sendo composta por quatro perspetivas (Aaker, 1996, p. 77): a) a
marca enquanto produto, assente nos atributos do produto, na relagdo qualidade preco,
nos seus utentes e no pais de origem do produto; b) a marca enquanto organizagao,
refletida nos atributos centrais da organizacao e nas suas estratégias locais e globais; ¢)
A marca enquanto pessoa, centrada na sua personalidade e na relagdo estabelecida com o
consumidor; e d) a marca enquanto simbolo, refletindo a sua imagem visual e no histérico

da marca.

A identidade representa um elemento central na visao estratégica da organizacgao, sendo
constituida por uma série de associagcdes a marca que se ambiciona provocar no
consumidor. Estas associagdes sdo percecionadas pelo publico-alvo enquanto promessas
que a organizag¢ao ira concretizar através da sua marca (Aaker, 1996, p. 70; Keller, 2013,
p. 33), que devem ser Unicas, salientes e positivas (Kapferer, 2012, p. 7). Deste modo, a
existéncia da identidade justifica-se para transmitir a proposta de valor que a organizacao

faz aos seus clientes (Lencastre, 2007).

Uma vez que as associagdes a marca sdo desenvolvidas pelo consumidor ao longo do
tempo, Hall (2006, p. 12-13) defende que a identidade ¢ um elemento dinamico e
complexo, que esta sujeito a revisoes e alteracdes. Deste modo, a marca pode representar
diferentes identidades em diferentes momentos, tendo em conta a evolu¢ao dos contextos,
que geram modificagdes nas associagdes feitas pelo consumidor. O autor rejeita o sentido
de coeréncia na identidade da marca, afirmando que esta ¢ sempre fragmentada e

transitoria.

\

Em contraste, relativamente a permanéncia e continuidade da identidade da marca,
Kapferer (1992; 2001) defende que esta se deve manter constante ao longo do tempo.
Nesta perspetiva, a aplicacdo consistente de uma identidade de marca ¢ uma das
ferramentas cruciais para a estratégia da organizacao (Wheeler, 2003, p. 26; Aaker, 1996,
p. 218; Kapferer, 2001, p. 98). Embora a identidade visual e grafica da marca esteja sujeita
a alteracdes temporarias, a identidade, enquanto elemento refletor dos valores da marca,
ndo deverd sofrer mutuagdes (Kapferer, 1992; Aaker, 1996, p. 85-88). Na perspetiva de
Aaker (1996, p. 87-88), a estrutura da identidade da marca ¢ divida pela: a) identidade
core; e b) aidentidade estendida. O autor explica que a identidade core € intemporal, uma

vez que reflete: a esséncia da marca; as suas crengas e valores fundamentais; os skills da
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organizacao detentora da marca; e o significado dessa mesma organizagao. Por outro lado,
a identidade estendida sofre alteragcdes ao longo do tempo, pois representa elementos
mutaveis, tais como: a gama de produtos; a politica de pregos; entre outras associagdes a

marca que a potenciam.

1.2. O Input Externo da Marca

O input externo assenta nas seguintes funcdes: xii) a imagem; e xiii) as relagdes
(Chernatony, 2006). Por sua vez, o input externo corresponde as dimensdes da marca
desenvolvidas pelos stakeholders externos da organizacdo (Chernatony & McDonald,

2003, p. 24).
xii) Imagem

A imagem ¢ a memdoria que o consumidor guarda na sua mente acerca da marca (Kapferer,
2001, p. 53). E entendida como o conjunto de interpretagdes e associagdes que o individuo
desenvolve, resultante das suas experiéncias diretas e indiretas com a marca (Chernatony,
2000, p. 48; Aaker, 1991, p. 111; Keller, 2013, p. 72). Assim, a imagem corresponde a
concecdo que os consumidores desenvolvem acerca da marca (Aaker, 1996, p. 356),
refletindo a forma como ele descodifica todos os sinais que a marca lhe emite (Kapferer,
1992, p. 37; Kapferer, 2001, p. 103), nomeadamente através das variadas formas de
comunicagio entre a empresa e os seus publicos (Rudo, 2006, p. 37). E, entdo, um
elemento que diz respeito a exteriorizagdo da marca (Kapferer, 1992, p. 37), uma vez que
¢ um conceito recetor (Kapferer, 2000, p. 33; Kapferer, 2001, p. 102). Neste sentido, a
imagem da marca ¢ um elemento mutavel, sendo que ¢ construida por perspetivas do
publico externo a organizag¢do que, por sua vez, podem também alterar-se ao longo do

tempo (Kapferer, 2000, p. 37).

A imagem ¢ emitida através de simbolos e mensagens que, idealmente, correspondem
apenas, ¢ de forma transparente, a identidade da marca. No entanto, existem diversos
fatores que distorcem a realidade da marca ao serem projetados, nomeadamente: a) a falta
de concecdo clara da identidade da marca a nivel interno da organizacao; b) a preocupagao
exclusivamente centrada na transmissdo de uma imagem capaz de captar a atencdo e

agradar os diversos publicos; e c¢) a exteriorizagdo da identidade fantasma, ou seja, a
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projecao de uma imagem que corresponde a identidade ideal e ndo a real (Kapferer, 2001,

p. 103).
xiii) Relagdes

A marca enquanto potenciadora de relagdes ¢ a extensao da sua propria personalidade: se
as marcas sao personificadas, entdo o consumidor cria ligagdes emocionais com ela
(Chernatony, 2006, p. 49; Aaker, 1996). A relagdo entre a marca e o consumidor ¢
suscitada pela interagdo repetida entre os dois agentes ao longo do tempo (Buttle, 2009,
p. 27; Tavares, 2016, p. 81). De acordo ainda com Buttle (2009, p. 28-30), esta relagao
tem o potencial de evoluir, tendo em conta o tipo de interagdes que ocorrem entre o
consumidor e a marca. Assim, o autor identifica a confianga e 0 comprometimento como

os dois fatores que evoluem e fortalecem este relacionamento.

2. As Politicas e Estratégias das Marcas

A estratégia da marca surge como forma de criar valor para a organizagdo. A sua principal
fungdo ¢ estruturar a atribui¢do da identidade a cada produto pertencente ao portfolio da

organizagao (Diogo, 2008, p. 125).

2.1. A Estratégia Baseada na Arquitetura das Marcas

Atualmente verifica-se uma tendéncia de crescimento das organizacdes, através da
multiplicagdo de produtos e respetivas linhas e gamas. Consequentemente, surge a
questao de gestao das marcas, tornando-se necessario proceder a estruturacao das relagdes
entre os produtos e as suas linhas e gamas existentes. Nasce, entdo, a arquitetura das
marcas como um sistema que organiza toda a oferta da organizagao, esclarecendo os seus

stakeholders internos e externos (Kapferer, 2000, p. 114).

A arquitetura das marcas refere-se a articulagdo estabelecida entre as marcas e os produtos
de uma organizag¢do, bem como ao seu sistema de identidade nominal e visual (Kapferer,
2001, p. 231). Reflete, ndo s6 a estratégia de marca implementada dentro de cada
organiza¢do, como também a forma como os seus elementos sdo aplicados aos diversos

produtos (Keller, 2013, p. 60). Existem dois conceitos fundamentais associados a
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arquitetura das marcas: 1) o portfélio de marcas; e ii) a hierarquia das marcas (Keller,
2013, p. 60). O portfolio de marcas engloba todas as marcas que cada organizacgao oferece
por cada setor de mercado. Por sua vez, a hierarquia das marcas revela o numero e
natureza das componentes de cada marca pertencente a organizagao (Keller, 2013, p. 60;

Wheeler, 2003, p. 38).

Debrucando-se sobre as tipologias existentes de arquitetura da marca, Aaker (2004),
Kapferer (2000) e Lendrevie et al. (2015) referem trés diferentes: i) a marca institucional;

11) a marca produto; e iii) a marca umbrella.
1) Marca Institucional

instituci A ' a iva: uz za
A marca institucional corresponde a designacdo da marca corporativa: “traduz a razao
social da empresa” (Lendrevie et al., 2015, p. 223). Assim, o nome da organizagdo ¢
percecionado enquanto marca. Existem trés categorias de marca institucional (Aaker,

2004, p. 82-87; Lendrevie et al., 2015, p. 223):

a) Marca institucional pura — funciona puramente ao nivel institucional, pelo que o

nome da marca ndo aparece nos produtos;

b) Marca institucional umbrella — cumpre fungdes institucionais e de marketing, pelo

que a marca representa todos produtos e identifica a organizacao;

¢) Marca institucional hibrida — funciona ao nivel da instituicdo e de marketing, no
entanto, a marca representa apenas alguns dos produtos da organizagdo. E uma

combinagao entre os dois tipos de marca institucional, referidos anteriormente.
i1) Marca Produto

A marca produto, ou marca pluralista (Wheeler, 2003, p. 39), assenta na estratégia de
atribuir um nome, identidade e posicionamento Unico para cada produto (Kapferer, 2000,
p. 115; Lendrevie et al., 2015, p. 223). Desta forma, o portfoélio de marcas da organizagao

corresponde exatamente a sua carteira de produtos.

Aaker (2004, p. 89) e Lendrevie et al. (2015, p. 223) destacam trés subcategorizagdes de

marcas, dentro da marca produto:
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a) Marca gama — a marca representa uma gama de produtos, cujo posicionamento e

identidade se mantém iguais para todos os produtos;

b) Produto marca — dé-se quando o produto comercializado ndo tem denominagao
no mercado. Por este motivo, o nome da marca passa a assumir o nome do proprio

produto;

¢) Marca familia — o nome da marca para determinado produto advém do prefixo ou

sufixo relacionado com o nome da marca institucional.

Algumas das vantagens da marca produto passam por: a) ser uma estratégia que permite
a empresa focar-se em diversos targets especificos; b) as diferencas entre cada produto
sdo claramente transmitidas e compreendidas pelo consumidor; c) apoiar o
estabelecimento de um posicionamento inovador pela marca; d) uma vez que o nome da
organizac¢do por detrds de cada marca ¢ desconhecido, a empresa estd desprendida, em
termos da sua orientacao futura, relativamente as suas marcas-produtos; e €) o fracasso
de uma marca ndo afeta a reputacao das restantes. Quanto as suas desvantagens, verifica-
se: a) o custo elevado associado a criagdo e manutencdo de novas marcas; € b) a

neglicéncia do aproveitamento do capital de marca positivo de marcas ja existentes

(Kapferer, 2000, p. 115-118).
111) Marca Umbrella

A marca umbrella, assente numa arquitetura monolitica (Wheeler, 2003, p. 39), surge
quando um unico nome de uma marca ¢ atribuido a diversos produtos que, por sua vez,
se inserem em mercados divergentes (Kapferer, 2000, p. 122; Lendrevie et al., 2015, p.
223). Assim, todos os produtos da organizacao partilham do mesmo nome e, no entanto,
declaram promessas diferentes. Estas promessas sdo adequadas ao mercado em que se
inserem, ao target com quem comunicam e a visdo geral da organizagao (Kapferer, 2000,

p. 122).

Segundo Kapferer (2000, p. 118-119; 125-127) e Lendrevie (2015, p. p. 224), a marca

umbrella desmebra-se em trés categorias:
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b)

Marca linha — a marca representa uma linha de produtos, aferindo homogeneidade

e coeréncia a essa mesma linha;

Marca griffe — a marca estd, por norma, associada a produtos de luxo. O seu nome

remete para um estilo ou um criador de renome e original;

Marca cauc¢ao — o nome da marca caugao esta associado a outra marca, de forma

a apoia-la e atribuir-lhe uma credibilidade acrescida.

Em contraste, para Aaker (2004, p. 92) a marca umbrella estd subdividida em quatro

tipologias:

a)

b)

d)

Marca umbrella genética — ocorre quando a notoriedade do nome da marca ¢
reconhecida pelos seus publicos, de tal forma que o consumidor passa a

denominar o produto pelo proprio nome da marca.

Marca umbrella classificagdo — a marca ¢ utilizada para classificar produtos do
mesmo setor. O produto tera de reunir uma série de pardmetros, relacionados com

a sua performance, para obter a classificagdo da marca;

Marca de distribuidores — as marcas criadas pelos proprios distribuidores e,

consequentemente, vendidas apenas nas superficies do respetivo distribuidor;

Marca social — as marcas sem fins lucrativos, cujo seu papel se restringe a um

cariz social.

2.2. A Estratégia Baseada na Extensao das Marcas

Atualmente, o custo financeiro associado a criagdo de uma nova marca € bastante elevado.

Por este motivo, grande parte das empresas rejeita esta estratégia, optando por utilizar as

suas proprias marcas, ja estabelecidas no mercado, para a representagdo de novos

produtos (Aaker & Keller, 1990, p. 27; Keller, 2013, p. 56).

A extensdo da marca ¢ uma estratégia que assenta na extensdo da gama de produtos da

marca para novas categorias e setores de mercado (Aaker, 1996, p. 275; Kotler, 2013, p.

56; Kapferer, 2000, p. 85; Lendrevie et al., 2015, p. 226; Diogo, 2008, p. 157). Assim, a

marca transporta o seu valor para um novo setor de mercado, adquirindo uma vantagem

34



competitiva e resultando numa oposi¢ao forte aos lideres de mercado (Aaker, 1996, p.
291; Kotler, 2013, p. 56). A estratégia baseada na extensao da marca ¢ considerada como
um veiculo para aumentar a notoriedade da propria marca (Aaker, 1991, p. 75). Kapferer
(2000, p. 85-86) acrescenta que esta estratégia ¢ benéfica para as organizagdes, na medida
em que: 1) apoia a inovacao das marcas existentes, sendo este um fator que potencia a
mesma; e ii) reduz custos de publicidade associados a implementacdo de novas marcas.
Tendo em conta as inumeras vantagens que desencadeia, a estratégia baseada na extensao
da marca tem vindo a tornar-se cada vez mais comum ¢ popular no mundo corporativo

(Aaker, 1996, p. 275; Kapferer, 2000, p. 85).

Keller (2013, p. 433) e Farquhar (1990, p. 10) pronunciam-se acerca das tipologias de
extensao da marca, identificando duas categorias distintas: i) a extensao da linha; e ii) a
extensdo da categoria. Para os autores, a primeira surge quando a marca-mae representa
um novo produto dentro da mesma categoria, onde se pretende atingir um novo segmento
de mercado. A extensdo da linha prevé alteragdes no produto original, ao nivel das suas
cores, sabores, formas, ingredientes ou tamanhos. Na extensdo de categoria, a marca-mae
¢ utilizada para introduzir um novo produto numa categoria diferente daquela em que a

marca ja atua (Aaker & Keller, 1990, p. 27).

A estratégia de extensdo da marca acarreta, tanto oportunidades, como riscos, para a
marca-mae (Herr et al., 1996, p. 136). Aaker (1996, p. 291-292) aponta cinco possiveis
consequéncias, positivas e negativas, associadas a extensdo da marca: i) muito bom: a
extensao reforga as associagdes e notoriedade da marca; ii) bom: as associa¢des a marca,
a sua qualidade percebida e a sua notoriedade sao transferidas para a extensdo da marca
(Diogo, 2008, p. 160-161); 111) mau: o nome da marca ndo acrescenta valor a sua extensao,
ou acarreta um impacto negativo; iv) feio: o nome core da marca ¢ manchado ou
esquecido pela extensdo; v) muito feio: a oportunidade de desenvolver um novo nome

para a marca desaparece.

O planeamento e implementa¢do adequados de uma extensdo de marca aferem inimeras
vantagens competitivas a organizagdo. Estas vantagens vém, essencialmente, apoiar a
aceitacdo de novos produtos no mercado (Keller, 2013, p. 435; Chernatony et al., 2011,
p. 19). Quanto a implementacdo da estratégia de extensdo da marca, Aaker e Keller (1990,
p. 28) referem trés condicionantes fundamentais para o seu sucesso: 1) as atitudes e

crengas do consumidor relativamente a marca sdo positivas; ii) estas associagdes positivas
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geram comportamentos € crencas positivas relativamente a extensao da marca; e iii) as
associagdes negativas ndo sao transferidas para nem criadas pela extensdo da marca.
Assim, conclui-se que a estratégia de extensdo da marca ¢ vidvel apenas para as marcas
que representam valor significativo para o consumidor (Keller, 2013, p. 69). Neste
seguimento, Martins (2006, p. 213-214) sugere, ainda, seis questdes a tomar em
consideracdo antes e durante o langamento da extensdo da marca: i) realizar um estudo
prévio a implementag¢do da extensdo, de modo a antecipar todas as suas consequéncias;
i) criar diferencas notaveis na extensao, comparativamente ao produto original, por
forma a garantir o interesse pela parte do consumidor; iii) recorrer a ferramentas e técnicas
de comunicagdo que esclarecam o distanciamento, em termos de imagem, entre a
extensao e a marca-mae; iv) especificar os atributos funcionais do produto, acentuando
os pontos inovadores relativamente aos da marca-mae; v) evitar concentrar todos os
esfor¢cos de comunicacao na extensao, negligenciando a marca-mae; e vi) certificar que a

extensao tem significado para o consumidor e ndo sé para a organizagao.

3. A Marca como Fonte Estratégica

Tendo em conta a relevancia que a marca representa para o desempenho positivo da
empresa, o branding, ou os processos de gestdo da marca, sdo hoje uma ferramenta
prioritaria (Stobart, 1994, p. 4; Tavares, 2016, p. 3; Mendes, 2014, p. 19). Estudar o valor
da marca tornou-se fundamental para potenciar a propria marca (Diogo, 2008, p. 79).
Atendendo ao conjunto das dimensdes da marca, abordadas no inicio do capitulo, torna-
se relevante definir o conceito de capital de marca, ou brand equity, bem como as suas

formas de mensuragao.

3.1. O Capital da Marca ou Brand Equity

O brand equity serve de denominador comum, no ambito da avaliagdo do valor da marca
para a organizagao (Keller, 2013, p. 57). De forma geral, o capital da marca ¢ entendido
como o conjunto de atributos que influenciam a escolha do consumidor (Rust et al., 2005,
p. 24). Representa o valor que ¢ acrescentado pela marca (Diogo, 2008, p. 83). No entanto,

a literatura que se debruga sobre esta tematica, divide a abordagem ao conceito por duas
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perspetivas divergentes: 1) a perspetiva com base na organizacao; € ii) a perspetiva com
base no consumidor (Diogo, 2008, p. 81). Por sua vez, Myers (2003) subdivide a segunda
perspetiva ainda em duas categorias: 1) a abordagem as perce¢des do consumidor; e ii) a

abordagem as atitudes e comportamentos do consumidor.

Martins (2006, p. 193) adota uma abordagem financeira do conceito de brand equity,
refletindo uma perspetiva baseada na organizacao. O autor acredita que o capital da marca
¢ representado pelo conjunto de qualidades atributos materiais e imateriais da marca, que

se reverte em lucro para a organizagao.

De acordo com Farquhar (1990, p. 7-10), o capital da marca é o valor acrescido que a
marca atribui ao produto que representa, na perspetiva da organizagdo, do consumidor,
ou do préprio mercado. Para o autor, existem trés formas distintas de potenciar o brand
equity: 1) elevar a qualidade do produto, de forma a criar avaliagdes positivas da marca;
i1) alimentar atitudes positivas a marca, com a finalidade de provocar comportamentos de
compra do consumidor; e iii) desenvolver uma imagem de marca consistente para criar

relacionamentos sustentaveis com o consumidor.

Conforme Aaker (1991, p. 15-16; 1996, p. 7-8), o brand equity ¢ constituido pelo
conjunto de ativos, ou passivos, ligados ao respetivo nome e simbolos da marca que, por
sua vez, acrescentam ou retiram valor ao produto/servico da organizacdo e aos seus
consumidores. As categorias de ativos mais relevantes que contribuem para o brand
equity sdo: 1) a notoriedade da marca; ii) a lealdade a marca; iii) a qualidade percebida; e
1v) as associacdes a marca. Nesta perspetiva, Aaker (1991; 1996) faz uma combinacao
entre a andlise das percegoes e atitudes do consumidor, para a avaliacdo do capital da

marca (Myers, 2003).

Keller (2013, p. 69) defende que o brand equity ¢ sustentado pelas experiéncias que o
consumidor tem com a marca ao longo do tempo, que resultam em sentimentos e
percecdes na sua mente. O autor assume uma abordagem baseada na psicologia ao
conceito de brand equity (Keller, 2002, p. 6). Rust et al. (2005, p. 25) defendem também
que o brand equity € criado pelo consumidor, através da imagem e do significado que o
mesmo associa a marca. Assim, o valor da marca reside na sua capacidade em conquistar
um lugar privilegiado na mente do consumidor, refletindo-se no seu poder em captar a

lealdade e preferéncia do consumidor (Armstrong & Kotler, 2005, p. 241). Para Keller
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(2013, p. 69), o capital da marca, baseado no consumidor, corresponde ao efeito
diferencial que o conhecimento da marca representa nas reacdes do individuo, face as
acoes de marketing da propria marca (Armstrong & Kotler, 2005, p. 241). Essencialmente,
o conhecimento da marca conduz a diferenciacdo, que se manifesta através do brand
equity. Quando o valor do brand equity & positivo, o consumidor revela atitudes
favoraveis relativamente ao produto e a forma como ¢ comunicado, no caso da sua
respetiva marca ser identificada (Keller, 2013, p. 69; Rust et al., 2005, p. 24). Acima de
tudo, o atributo fundamental, subjacente ao brand equity, ¢ o customer equity: o valor que
as relacoes com o consumidor, instigadas pela marca, representa (Armstrong & Kotler,

2005, p. 242).

Para Kapferer (2001, p. 31), o brand equity é concebido por diversas dimensdes, tais
como: 1) a notoriedade da marca; i1) o grau de preferéncia do consumidor perante a marca;
iii) a qualidade percebida da marca; iv) o prestigio associado a marca; v) a inten¢do do
consumidor de comprar a marca, em primeiro ou segundo lugar; e vi) a estima do

consumidor quanto a marca.

Por sua vez, Chernatony (2006) entende o brand equity como um conceito holistico, que
abrange todas as areas da organizacdo. O autor sustenta que o valor do capital da marca
¢ desenvolvido através de processos internos € externos a empresa, subjacentes a uma

promessa de valor que a marca propde aos seus publicos.

De acordo com Lindon et al. (2004, p. 169-170), as marcas cumprem duas fungdes

centrais: 1) criar valor para o consumidor; e ii) criar valor para a empresa.
1) Valor para o Consumidor

Os ativos subjacentes ao capital da marca acrescentam, ou subtraem, valor ao consumidor
(Stobart, 1994, p. 10). Eles detém a capacidade de apoiar o consumidor nos métodos de
interpretacdo, processamento e armazenamento de informagao sobre os produtos e marcas.
Os ativos do brand equity podem influenciar a confianga do consumidor na decisao de
compra, devido ao grau de notoriedade da marca. Tanto a qualidade percebida, como as
associacdes a marca, contribuem para o aumento da satisfagdo do consumidor (Aaker,
1991, p. 16). Uma outra vantagem proveniente de um forte capital de marca ¢ o facto de
conseguir gerar atitudes e comportamentos favoraveis pela parte do consumidor

(Farquhar, 1990, p. 8).
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Lendrevie et al. (2015, p. 212) sumarizam o valor que o capital da marca representa na
perspetiva do consumidor, pegando nas fungdes centrais que a propria marca exerce: a) €
um contrato; b) identifica; e c¢) diferencia. Com um brand equity saliente, a marca
representa uma garantia de performance dos seus produtos/servigos. Tendo em conta que
a marca identifica os seus produtos/servi¢os, quanto maior for o valor do seu capital,
maior sera o seu reconhecimento. Este processo facilita, ainda, a fidelizagdo do
consumidor. Por fim, um brand equity elevado reflete uma eficacia na diferenciagdo da

marca, aferindo um significado acrescido ao produto/servigo.
i1) Valor para a Organizagao

O brand equity gera valor para a organizacdo por diversas formas, que, por sua vez, se
reverte em cash flow positivo (Aaker, 1991; Stobart, 1994, p. 9; Farquhar, 1990, p. 7). O
capital da marca representa, para a empresa, valor: a) comercial; e b) institucional. O
primeiro remete para as vantagens financeiras de um forte brand equity. Por sua vez, o
valor institucional resulta num acréscimo dos indices motivacionais dos colaboradores da

organizagdo, bem como na atracdo de novos talentos (Lendrevie et al., 2015, p. 212).

Aaker (1991) defende que um capital de marca positivo gera eficiéncia na construcdo de
programas de Marketing, no &mbito da captagdo e reten¢do do consumidor. A notoriedade,
qualidade percebida e associagdes a marca contribuem para o fortalecimento da lealdade
do consumidor, sendo que o ativo da lealdade ¢ tanto uma dimensao do brand equity,
como ¢ afetado por ele. Uma outra vantagem realgada ¢ o facto do capital da marca
positivo permitir uma maior elasticidade nos precos. Pelo facto da marca representar um
valor substancial para o consumidor, este torna-se menos sensivel a alteragdes,
nomeadamente aumentos, nos precos, valorizando os restantes atributos da marca (Keller,
2013, p. 69). O brand equity representa, ainda, uma plataforma sustentavel para a
implementa¢do de estratégias baseadas na extensdo da marca (Keller, 2013, p. 69;
Farquhar, 1990, p. 8). Afere, também, uma flexibilidade acrescida no que diz respeito aos
canais de distribuicao (Keller, 2013, p. 69). Uma marca reconhecida no mercado pelas
suas associagdes positivas e distintivas, ganha facilidade na implementacao de programas
de marketing nos seus pontos de venda. Por fim, a conjugacao dos ativos do brand equity
atribui, 2 marca, uma vantagem competitiva assente na constru¢do de barreiras que
impedem entrada de novos concorrentes (Keller, 2013, p. 69; Aaker, 1991, p. 16-18;
Stobart, 1994, p. 9; Farquhar, 1990, p. 8).
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3.2. Os Modelos de Avaliacio do Valor das Marcas

Com o levantamento das defini¢cdes da literatura académica acerca do conceito de brand
equity, prossegue-se para a descri¢do de alguns modelos de avaliagdo do valor das marcas.
Existem duas abordagens aos critérios de medicdo do valor da marca: i) o valor
econdmico, direcionado para as dimensdes sociais € psicologicas; e ii) o valor financeiro,
assente em critérios de avaliacdo financeira (Diogo, 2008, p. 170). De seguida, serdo
apresentados quatro modelos de autores, nomeadamente: i) Aaker; ii) Kapferer; iii)
Chernatony; e iv) Keller. Os dois primeiros modelos, Brand Equity Ten (Aaker, 1991) e
Prisma de Identidade da Marca (Kapferer, 1998; 2000; 2001) abordam o brand equity por
uma perspetiva pragmatica e qualitativa. Os dois restantes, Modelo de Avaliacdo
Multidimensional (Chernatony, 2006) e Customer-Based Brand Equity (Keller, 2013)
recorrem a uma abordagem qualitativa. No entanto, em todos os modelos prevalece o

valor econdémico, tendo em conta que o valor das marcas reside no consumidor.
1) Brand Equity Ten — Aaker (1991; 1996)

O modelo Brand Equity Ten tem como objetivo principal apurar o valor do brand equity,
através de quatro critérios de mensuragao. Assim, as medidas devem: a) refletir o capital
da marca como um todo, incluindo a notoriedade, qualidade percebida, lealdade e
associacdes a marca; b) concluir consequéncia reais e palpaveis, que se refletem em
alteragdes na estratégia da marca; c) ser sensiveis, reagindo a qualquer alteracao do brand
equity; e d) ser aplicaveis a qualquer marca, em qualquer categoria de produtos e

mercados (Aaker, 1996, p. 317).

O modelo incorpora dez ferramentas de mensuragdo tendo em conta os quatro critérios
mencionados anteriormente. As ferramentas estdo agrupadas em cinco categorias: as
primeiras quatro categorias referem-se as dimensdes da marca, baseadas nas percecdes
do consumidor, enquanto a quinta categoria corresponde a informacdes diretamente
recolhidas no mercado em que a organizagdo se insere (Aaker, 1996, p. 319). A seguinte
figura demonstra as cinco categorias do capital da marca, com as medidas

correspondentes.
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Tabela 2 - Dimensoes do Capital de Marca

Lealdade 1) Prego-prémio

2) Satisfacao / Lealdade
Qualidade Percebida / 3) Qualidade percebida
Medidas de Lideranca 4) Lideranga / Popularidade
Associacao / 5) Valor percebido
Diferenciagao 6) Personalidade da marca

7) Associagdes organizacionais
Notoriedade 8) Notoriedade da marca

Comportamento de Mercado 9) Quota de mercado
10) Preco de mercado e distribui¢do

Fonte: Diogo (2008, p. 189) adaptado de Aaker (1996, p. 319)

A lealdade a marca reflete a probabilidade do consumidor optar por uma marca
concorrente, especialmente quando a marca implementa alteragdes a nivel do prego dos
seus produtos/servicos ou das suas caracteristicas (Aaker, 1991, p. 39). E um elemento
fundamental do brand equity, no sentido em que tem a capacidade de gerar um enorme
valor e, simultaneamente, sustenta o desenvolvimento e implementa¢do de programas de
construcdo de lealdade a marca. A conjugagdo de um grupo de consumidores que revelam
um grau elevado de lealdade a marca, reverte-se num incremento de lucro, proveniente
das vendas, para a organizagdo. Por outro lado, apresenta como vantagem uma reducio
de custos para a marca, uma vez que ¢ menos dispendioso criar esforgos para reter clientes
do que para os atrair. E, também, notdrio o facto de uma lealdade & marca representar
uma barreira a entrada de novos concorrentes no mercado. No seu modelo, Aaker (1996,
p. 21-25) sugere a implementacdo de sistemas de lealdade a marca, tais como, os clubes
de pertenca dos consumidores e os programas dos consumidores assiduos, que fomentam

a relacdo entre o consumidor € a marca.

A qualidade percebida € um dos ativos da marca que gera maiores beneficios para o brand
equity. A qualidade percebida ¢ fundamental para a marca, na medida em que: € o Gnico
ativo que conduz a performance financeira positiva da organiza¢do; representa uma das
estratégias principais para a visdo estratégica da marca; e esta ligada a outros aspetos de
como a marca ¢ percecionada pelo consumidor. A qualidade percebida da marca tem um
impacto direto na decisdo de compra e lealdade a marca, serve de suporte a

implementa¢do de uma estratégia de preco premium e pode tornar-se numa base
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sustentada para o programa de extensao da marca (Aaker, 1991, p. 19). Este aspeto do
capital da marca é considerado como o ultimo impacto da identidade da marca. A
qualidade percebida funciona como uma forma de medir os beneficios reais da marca,
que, posteriormente se projeta por todos os restantes aspetos da marca. Por forma a criar
um nivel de qualidade percebida da marca elevado, € necessario conhecer as percecgoes e
expectativas do consumidor. O autor realca, ainda, a importancia de implementar uma
cultura interna que sustende um programa de incremento de qualidade dos

produtos/servicos da marca (Aaker, 1996, p. 17-20).

O brand equity ¢, em grande parte, fundamentado pelas associagdes que o consumidor
faz a marca, tais como, os atributos do produto/servico ou um simbolo utilizado pela
marca. Estas associacdes nascem da identidade estabelecida da marca (Aaker, 1996, p.
25). As associacOes refletem qualquer memoria que o consumidor ligue a marca.
Qualquer associagao se torna mais influente quando ¢ baseada em experi€ncias repetidas

ou mensagens reforcadas pela comunicaciao da marca (Aaker, 1991, p. 109).

A notoriedade refere-se ao grau a que a marca se encontra presente na mente do
consumidor. O sentido de familiaridade com a marca traz conforto ao consumidor na
decisdao de compra (Aaker, 1991, p. 19). Este atributo ¢ mensuravel pelas diferentes
formas e contextos em que o consumidor consegue identificar a marca. Assim, Aaker
(1996, p. 10) identifica quatro estagios de notoriedade da marca: a) o reconhecimento; b)
a recordacdo; c¢) o top of mind; e d) o dominante. A fase prematura do reconhecimento
reflete um sentido de familiaridade, suscitado pela existéncia de experiéncias prévias com
a marca. O reconhecimento ndo subentende que o consumidor se lembre onde € que se
confrontou com a marca, mas sim o porqué dela se diferenciar das restantes. Existem
evidéncias empiricas de que a familiaridade com a marca, mesmo que seja s6 com 0 nome
da marca, traz confianca ao consumidor. Assim, o reconhecimento da marca reverte-se
numa vantagem que contribui positivamente para o seu brand equity (Aaker, 1996, p. 10-
11). O seguinte estagio da notoriedade, a recordagdo, sucede-se quando o consumidor
identifica a marca quando o setor dos seus produtos/servicos ¢ mencionado. Neste caso,
o consumidor demonstra uma maior presenca da marca na sua mente (Aaker, 1996, p. 11).
A fase do fop of mind é aquela em que a marca € a primeira a ser reconhecida, dentro da
categoria de produto/servigo em analise. Neste contexto, revela-se que a marca esta
fortemente presente na mente do consumidor. A fase mais avangada, e idealizada pelas

marcas, ¢ a dominante. Neste caso, o consumidor s6 se consegue lembrar de uma unica
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marca para um determinado tipo de produto/servi¢co. Embora o estagio dominante reflita

uma enorme notoriedade da marca, pode também representar a desvantagem da marca ter

de ceder o seu nome a categoria do bem, uma vez que deixa de ser protegida sob a lei

(Aaker, 1996, p. 15). O autor aponta duas formas distintas de aumentar a notoriedade da

marca: a) aumentar a rede de vendas do produto; e b) investir na comunicagdao por

veiculos de media alternativos (Aaker, 1996, p. 16).

O modelo Brand Equity Ten, Aaker (1991; 1996) identifica as cinco dimensdes do capital

da marca, definindo as respetivas vantagens que cada uma gera, na perspetiva do

consumidor e da organizacao.

Figura 3 - Brand Equiy Ten
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Fonte: Diogo (2008, p. 190) adaptado de Aaker (1996, p. 9)

i1) Prisma de Identidade da Marca — Kapferer (1998; 2000; 2001)

O modelo de Kapferer (1998; 2000; 2001) assenta na premissa de que a construcao de

uma identidade estratégica da marca ¢ o fator que conduz ao aumento do seu brand equity.
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Assim, o Prisma de Identidade visa a criacdo de uma identidade da marca que respeite as
seguintes caracteristicas: a) a permanéncia no tempo; b) a coeréncia nos sinais que emite;
e ¢) o realismo nos sinais que emite (Kapferer, 2000, p. 37). Tendo em conta estes mesmos
critérios, o principal objetivo do modelo centra-se na explicagdo do modo como a
identidade e imagem da marca, bem como os seus elementos componentes, se articulam,

por forma a acrescentar valor a mesma.

Figura 4 - Prisma de Identidade da Marca
EMISSOR CONSTRUIDO

Fisico Personalidade

EXTERIORIZACAO

INTERIORIZACAO

Relagdo Cultura

Reflexo | Mentalizagio

DESTINATARIO CONSTRUIDO
Fonte: Kapferer (2000, p. 38)

Kapferer (1998; 2000; 2001) destaca seis facetas da marca, que correspondem a uma, de
duas, dimensoes destacadas ao nivel vertical da estrutura do modelo: a) a exteriorizagao;
e b) a interiorizacdo. As facetas de exteriorizacdo sdo: a) o fisico; b) a relagdo; e ¢) o
reflexo. Por sua vez, as de interiorizagdo sdo: d) a personalidade; e) a cultura; e f) a

mentalizagao.
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Tabela 3 - As 6 Facetas do Prisma de Identidade da Marca

Faceta Definicao

(WUEDileiias e Personalidade  As caracteristicas correspondentes aos

tragos de personalidade da marca, que se
projetam através da propria comunicagao
da marca.
EXTERIORIZACAO Rutii) Conjunto de caracteristicas objetivas que
surgem na mente quando a marca €
mencionada. Inclui elementos tangiveis

como: a embalagem, as cores, o logotipo,
ou atributos fortemente associados a

Cultura O sistema de valores, que serve de fonte
de inspirac¢do para a marca, guiando-a em
todas as suas formas de manifestacdo
(produto e comunicacdo). A cultura
refor¢a um sistema comportamental e liga
a marca a organiza¢do, nomeadamente
quando a marca e empresa recorrem ao
mesmo nome.

Mentalizacido  Através do consumo de determinadas
marcas, o consumidor cria uma imagem
de si proprio.

marca.

Relacao Realga o facto da marca proporcionar uma
transacdo, ou troca, entre pessoas. Tendo
em conta a natureza das suas facetas de
interiorizag¢do, a marca devera representar
uma relagdo subjacente ao produto que
representa.

Reflexo A caracterizagdo que a organizag¢ao faz do
target da marca que, por sua vez, nem
sempre corresponde ao proprio target.

Fonte: Adaptado de Kapferer (2000, p. 37-40)

O presente modelo, reflete ainda, sobre a forma como as diversas valéncias da marca sdo

transmitidas aos seus publicos. Assim, designa que o fisico e a personalidade
correspondem as facetas controladas, na sua totalidade, pelo emissor. Por outro lado, as

facetas do reflexo e mentalizagdo rodeiam o destinatario da marca, pelo que sdo
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controlados por ele mesmo. Por fim, a relacdo e a cultura sdo facetas mediadoras
precisamente entre o emissor € o destinatario. Desta forma, o gestor da marca deve
objetivar auscultar a marca, tendo em conta todas as suas dimensdes, com o intuito de
abstrair as suas forcas e fraquezas. Posto isto, o gestor manipula as facetas da marca que

controla, potenciado o valor total do seu capital (Kapferer, 2000, p. 41).
iii) Modelo de Avaliacdo Multidimensional — Chernatony (2006)

Chernatony (2006) desenvolveu um modelo de avaliagdo, tendo em conta a natureza
complexa e multidimensional da marca. Assim, o autor sustenta que a sua avaliagao s
esta completa quando atende a variedade dos parametros que compdem a marca. Nesta
logica, o modelo de Avaliagdo Multidimensional estende-se as areas internas e externas
da organizagdo, que det€ém impacto no processo de planeamento da marca. Uma vez que
a marca deve ir ao encontro das necessidades e desejos dos seus publicos, internos e
externos, interessa avaliar a sua performance nestes mesmos ambitos. Sob este modelo,
o autor evidencia a relagdo entre a organizacdo e os seus stakeholders, sendo a marca o

elo de ligagdo entre os dois elementos.

O presente modelo providencia informacdo util sobre os aspetos da eficacia do
funcionamento da marca, dividindo-se em sete fases. Cada uma das fases distinguidas

corresponde a uma dimensao especifica da marca.
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Figura 5 - Modelo de Avaliacio Multidimensional
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Fonte: Chernatony (2006, p. 304)

A fase da visdo da marca diz respeito a uma avaliagdo dentro do prisma interno e externo
da organizagdo. Quanto a perspetiva interna, pretende-se apurar se a visdo € suportada
por uma lideranca forte e convicta, bem como se esta ¢ compreendida e interiorizada pelos
restantes colaboradores. A visdo ¢ ainda valorizada pelo facto de conseguir, ou ndo,
inspirar os colaboradores e pelo grau de alinhamento ou comprometimento dos mesmos
perante a visdo estratégica da marca. Na sua versao externa, a visdo da marca € avaliada
pela sua capacidade em concretizar o enquadramento futuro pretendido, como também
pelo nivel de reconhecimento dos valores defendidos na visdo, pela parte dos stakeholders

externos.

A cultura organizacional enquadra-se numa vertente interna do desenvolvimento da
marca. O modelo avalia a forma como a cultura sustenta a visdo da marca e a extensao a
que a cultura tem uma estrutura adequada e adaptavel as crencas do contexto em que a

marca se insere.

No que diz respeito a fase dos objetivos da marca, o modelo compreende critérios de
avalia¢do internos e externos. Quanto a perspetiva interna, ¢ questionado: o grau de

reconhecimento e comprometimento dos colaboradores internos, face aos objetivos; a
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capacidade dos objetivos em forcar as mudangas pretendidas; ¢ a adequacgdo dos
mecanismos para conduzir a concretizacdo dos objetivos delineados. Por outro lado, a
perspetiva externa pretende avaliar a performance da marca no cumprimento dos seus

objetivos de curto e longo prazo.

De seguida, encontra-se a fase de auditoria da atmosfera da marca, onde se pretende
avaliar a totalidade dos fatores que impactam o percurso da marca. O autor destaca cinco
forcas centrais: a) a corporagdo; b) os distribuidores; ¢) os consumidores; d) a
concorréncia; € €) o ambiente macro. Assim, estas forgcas sdo avaliadas por forma a

identificar se representam uma vantagem ou desafio para a marca.

A esséncia da marca remete para questdes pertinentes ao nivel interno e externo da
organizagdo. Numa perspetiva interna, o modelo avalia o comportamento do colaborador,
concluindo se ele reconhece e estd comprometido com um padrao de comportamento
apropriado a personalidade e posicionamento da marca. J& na perspetiva dos stakeholders
externos, ¢ analisado o grau de reconhecimento a que estas entidades reconhecem e
apreciam a personalidade e posicionamento da marca. Assim, esta fase pretende aferir a

existéncia de uma relacdo de transparéncia entre a identidade da marca e a sua imagem.

A fase da implementacdo interna e a de combinag@o de recursos complementam-se no
presente modelo de avaliagdo. A primeira diz respeito ao processo de estruturacao da
empresa, atendendo a esséncia da marca. Por sua vez, a segunda e ltima fase corresponde
a combinagdo de recursos dentro da organizagdo, que conduzem ao bom funcionamento
da esséncia da marca. A combinacdo de recursos ¢ denominada pelo modelo atomico da
marca. Deste modo, devem ser avaliados os seguintes critérios internos: a) o grau a que
as competéncias core proporcionam vantagens e aprendizagens pertinentes para a
organizagdo; b) o nivel de atratividade da employer brand; e c) a criagdo de relacdes
genuinas com os stakeholders chave. Quanto aos critérios externos de avaliagdo,
destacam-se: a) a notoriedade da marca junto do seu target; b) as relacdes da marca com
0s seus stakeholders externos; c) a confianga que os stakeholders externos t€ém perante a
marca; d) a avaliacdo do servigo prestado pela marca; e e) o grau de correspondéncia entre

a promessa da marca e a experiéncia que o consumidor tem com a mesma.
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1v) Modelo Customer-Based Brand Equity — Keller (2013)

O presente sistema de avaliagdo de marca adota a perspetiva do consumidor externo a
organizagdo para apurar o brand equity. Assenta, entdo, na premissa de que o verdadeiro
valor da marca ¢ concebido pelos seus consumidores, através das experiéncias que estes
tém com a mesma. Com o modelo de Customer-Based Brand Equity (CBBE), Keller
(2013, p. 68) pretende identificar o significado do capital da marca, bem como a forma

como deve ser construido, avaliado e gerido.

Deste modo, o autor identifica trés dimensoes centrais que influenciam o valor do capital
da marca: a) o efeito diferencial; b) o conhecimento da marca; e ¢) a reagao do consumidor
face a agdes de marketing da marca. Tendo em conta estes trés elementos, Keller (2013)
desenvolve o seu modelo, sustentando o brand equity por duas fontes: a) a notoriedade;
e b) a imagem da marca. Estas duas fontes justificam a forma como o conhecimento da
marca, que provoca o aumento ou declinio do seu valor, se constroi na mente do

consumidor.

O modelo de Keller (2013) assenta na premissa de que o valor da marca ¢ positivo quando
o consumidor demonstra um nivel elevado de familiaridade com a marca. O autor
acrescenta que, por vezes, a notoriedade da marca ¢ suficiente para gerar um brand equity
positivo, nomeadamente em produtos de baixo envolvimento. Por sua vez, a notoriedade
reparte-se em dois estagios: a) o reconhecimento; e b) a recordagdo. O reconhecimento
déa-se quando o consumidor confirma que j4 teve contacto prévio com a marca, quando ¢é
diretamente confrontado pela mesma. A recorda¢do surge quando o consumidor recupera
o nome da marca da sua memoria, numa situagdo em que lhe ¢ indicada a categoria de

produtos que representa.

Quando a marca atinge um nivel de notoriedade aceitavel, deve investir na construcao da
sua imagem, através de programas de marketing que invoquem associagdes positivas e
distintivas do consumidor para a marca. As associagdes a marca sao compostas por: a)
atributos, ou caracteristicas descritivas do produto/servi¢o; e b) beneficios, ou valores

pessoais e significados que o consumidor atribui ao produto/servigo.

Keller (2013) divide o modelo CBBE por quatro passos, que correspondem a informagdes
vitais para a constru¢do do conhecimento da marca pela parte do consumidor: a)

estabelecer uma identidade da marca relevante e tinica; b) atribuir significado a marca,
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com o intuito de conquistar o consumidor; c¢) invocar as reagdes pretendidas a marca; d)
criar relacdes com o consumidor (Kotler & Keller, 2012, p. 246). Estes quatro passos
representam os objetivos da marca, no que diz respeito a construgdo e desenvolvimento
do brand equity positivo. Encontram-se estruturados na Piramide de Ressonancia da
Marca. Na piramide, o autor destaca seis blocos centrais para a constru¢cdo da marca: a)

relevancia; b) performance; c) imagem; d) juizos de valor; e) sensagdes; e f) ressonancia.

Figura 6 - Pirimide de Ressonincia da Marca
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Fonte: Adaptado de Keller (2013, p. 108)
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A estrutura da piramide reflete o processo pelo qual se deve seguir, no dmbito da
construcdao de uma marca. O primeiro passo, a construcao da relevancia da marca, reflete
o desenvolvimento de uma identidade propria da marca, por forma a garantir a sua
notoriedade perante os consumidores. Em segundo lugar, a performance e imagem da
marca atribuem, em conjunto, significado a marca. A performance, ou desempenho da
marca, resulta da eficiéncia com que o produto/servigos atende as necessidades utilitarias
do consumidor. Por sua vez, a imagem ¢ composta pelos aspetos extrinsecos do
produto/servico, com que a marca pretende dar resposta as necessidades psicologicas do
consumidor. Estes dois elementos provocam associacdes solidas e relevantes a marca. De
seguida, destaca-se a importancia de conseguir dar resposta as rea¢des do consumidor,
nomeadamente, aos seus juizos de valor e as sensagoes relativas a marca. Os juizos de
valor remetem para as avaliagdes que o consumidor faz a marca, tendo em conta as suas
opinides pessoais. Por sua vez, as sensacdes simbolizam as reagdes, a nivel emocional,
que o consumidor tem perante a marca. Assim, neste passo, zela-se pela manifestagao de
reacOes positivas perante a marca. Por fim, tendo como objetivo final conquistar a

lealdade do consumidor, a marca devera criar relacionamentos so6lidos com o seu target.
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A ressonancia da marca reflete a natureza da relacdo que o consumidor cria com a marca,

bem como o grau de intensidade da fidelidade & mesma.
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Capitulo III — O Comportamento do Consumidor Face as Marcas

1. O Novo Consumidor — Prosumer

O paradigma da poés-modernidade concebe a sociedade de consumo como “mutével,
fragmentdria e contraditoria” (Bazanini & Zanuto, 2010, p. 60). Trata-se de uma
sociedade liquida que se encontra desregulamentada pela auséncia de hierarquias
definidas, que se foca em resultados a curto prazo, cujos seus participantes estdo em busca
do prazer individual. Esta nova sociedade caracteriza-se, essencialmente, pela sua
incapacidade de assumir uma forma fixa: a sociedade po6s-moderna adapta-se,
diariamente, as exigéncias do mercado que, por sua vez, estdo sujeitas a uma mudanga

constante (Bauman, 2001).

Dentro deste contexto, nasce o ‘“poOs-consumidor” ou prosumer, caracterizado
principalmente pela sua heterogeneidade. Uma das caracteristicas mais marcantes do
consumidor pds-moderno ¢ a sua natureza fragmentada, que o permite encaixar-se,
simultaneamente, em varias tipologias de consumidor (Szmigin & Piacentini, 2015, p.
26). Assim, torna-se cada vez mais complexo identifica-lo e caracteriz-lo (Szmigin &
Piacentini, 2015, p. 26). Sob a Teoria da Cultura do Consumo, o novo consumidor alterou
0 seu estatuto, assumindo, hoje, um maior leque de fun¢des no que diz respeito ao
processo de compra, devido ao valor acrescido que atribui ao proprio ato do consumo
(Batat, 2011, p. 333). Pela primeira vez, ele surge como um agente influente e
participativo, que exerce o seu poder e controlo ao atuar no mercado (Court et al., 2007,

p. 23).

Torna-se, entdo, relevante estudar a complexidade do comportamento do consumidor
neste novo paradigma (Bucuta, 2015, p. 38), a sociedade liquida, compreendendo os
seguintes aspetos que o influenciam: i) a era digital; ii) o consumismo; iii) o valor
hedonico no consumo; iv) a coproducao de valor; e v) a ética e responsabilidade social

no consumo.
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1.1. A Era Digital

No século XXI tem-se assistido a uma revolugdo social profunda, denominada por
Sociedade da Informacdo e do Conhecimento. Esta mudanga deve-se principalmente a
forte presenga da tecnologia, que, por sua vez, desencadeou alteragdes a nivel econémico,
politico e social: “A evolugdao do mercado resulta da interacdo entre uma sociedade da
informacdo cada vez mais dindmica, uma empresa cada vez mais tecnoldgica, e um
consumidor cada vez mais informado e proativo” (Dionisio et al., 2009, p. 31). Estas
transformagdes da sociedade vieram implementar alteragdes profundas no mercado de
consumo, no que diz respeito ao comportamento do consumidor (Dionisio et al., 2009, p.

26).

Com a presenga da Internet, nomeadamente do social media, na vida do prosumer,
verifica-se uma deslocagao de poder das empresas para o publico (Burmann & Arnhold,
2008, p. 6; Batat, 2011, p. 331). Existem quatro fontes fundamentais que justificam esta
alteracdo de poder: 1) a procura e pesquisa; ii) a informacao, iii) o network; € iv) as massas

(Labrecque et al., 2013, p. 259).
1) Procura e Pesquisa

Atualmente, a Internet constitui um canal de distribui¢do para o consumidor. Este novo
modelo de distribuicdo veio alterar profundamente a forma como os consumidores
pesquisam e adquirem os seus bens (Court et al., 2007, p. 29). Hoje, a intervencao de
terceiros no processo de pesquisa de consumo, tal como os bloggers ou os criadores de
user-generated media, tem exercido uma enorme influéncia sob os consumidores e,

consequentemente, sob a reputacdo das marcas (Court et al., 2007, p. 29).

O modelo de distribuicao via Internet, apresenta a capacidade de quebrar barreiras de
espago e, simultaneamente, oferecer uma enorme variedade de produtos. Adolpho (2012,
p. 52) acrescenta ainda que “a distancia digital opera num mundo paralelo da distancia
fisica”. Por este motivo, o consumidor tem um poder de escolha acrescido durante o seu

processo de procura (Labrecque et al., 2013, p. 260).
i) Informagao

O acesso alargado a informacao, acerca dos produtos e servigos das marcas, representa

uma outra fonte do poder do consumidor pés-moderno. A Internet representa, hoje, o
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meio mais requisitado pelo qual se procura e obtém informagdes: ndo so6 pela sua rapidez,
como também por abranger um conjunto variado de temas (Bucuta, 2015, p. 42). Por este
motivo, o consumidor de hoje ¢ um agente informado (Labrecque et al., 2013, p. 257).
No entanto, o publico interage com a empresa no social media, ndo s6 através da
informacao que a marca dispde, como também do contetido que o proprio publico gera
(Court et al., 2007, p. 22; Hajli, 2014, p. 392; Olins, 2003, p. 71). Da perspetiva do
prosumer, 0s meios digitais vieram potenciar uma comunicacao proativa e bidirecional
com as marcas “onde todos os sentidos e aten¢ao do consumidor estdo focados numa
determinada experiéncia de consumo” (Dionisio et al., 2009, p. 31). Assim, o consumidor
tem acesso a toda a informacao 1til para o seu processo de compra (Grant et al., 2013, p.
950), tendo ainda a possibilidade de fazer uma analise comparativa entre as diversas

marcas existentes (Labrecque et al., 2013, p. 261).

Vivemos na era da Economia do Excesso, que se inicia com o excesso de marcas
disponiveis e se prolonga para o excesso de informacao exposta (Adolpho, 2012, p. 61).
Consequentemente, o prosumer torna-se ansioso. Adolpho (2012, p. 49) ainda sustenta
que esta mesma ansiedade do individuo “tem origem no desejo de preencher o seu dia
com a maior quantidade de coisas, uma vez que o seu tempo ¢ cada vez mais curto”. De
forma a contornar este transtorno, o novo consumidor descarta toda a informacao que nao
lhe interessa (Ries & Trout, 2001, p. 6; Lindstrom, 2009, p. 11), gerando a crise de aten¢do
(Adolpho, 2012, p. 61). Assim, as marcas tém de comunicar as suas vantagens de forma
diferenciadora e criativa para conseguirem captar a aten¢ao do seu publico-alvo (Ries &

Trout, 2001, p. 6).
111) Network

As redes sociais representam espacos de social networking, onde se proporciona a
comunicacdo e livre partilha de contetidos entre os seus utentes (Schivinski et al., 2016,
p. 64). Atualmente, verifica-se uma tendéncia do consumidor, a nivel mundial, de uma
forte e constante presenca online, potenciando a criacao e desenvolvimento de networks

virtuais alargados (Adolpho, 2012, p. 91; Kotler, 2010, p. 45).

Evidencia-se, entdo, a possibilidade para o publico de expressar as suas opinides e
partilhar as experiéncias que teve com uma determinada marca, perante as comunidades

online (Labrecque et al., 2013, p. 263; Olins, 2003, p. 71; Kotler, 2010, p. 19). Este
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feedback fornecido pelos clientes, detém uma enorme influéncia sob o restante publico
(Adolpho, 2012, p. 79), contribuindo para a formulacdo da imagem e reputacdo das
marcas (Hajli, 2014, p. 389). Desta forma, ¢ atribuido um poder acrescido no processo de

decisdo de compra ao prosumer.
iv) Massas

O poder do consumidor baseado nas massas vem complementar as restantes fontes de
poder do prosumer. Prende-se com o facto das publica¢des online atingirem um vasto
publico e, consequentemente, deterem a capacidade de influenciar as massas (Labrecque
et al., 2013, p. 264). Mediante isto, a Internet representa, tanto a maior vantagem, como
0 maior perigo para as marcas. A capacidade brutal com que este meio chega a um enorme
numero de individuos a uma velocidade instantanea, faz com que o consumidor consiga
expor a sua experiéncia com a marca ao mundo. Esta partilha tem um impacto muito
elevado na formacao de opinido dos restantes consumidores e, consequentemente, na

reputacao da marca (Court et al., 2007, p. 23).

1.2. O Consumismo

O prosumer ¢ confrontado, diariamente, com inlimeras tentacdes, nomeadamente através
da oferta variadissima de bens no mercado e dos seus diversos canais de distribui¢ao
(reais e virtuais). A tecnologia veio permitir uma quebra total de barreiras territoriais e
temporais, fornecendo uma maior acessibilidade dos seus utilizadores aos bens
disponiveis online (Labrecque et al., 2013, p. 257). Vivemos numa era em que se acredita
que tudo ¢ possivel devido a este hoom de avancos tecnologicos, que conduzem a
realidades em constante mutuacao (Marcuta et al., 2014, p. 535). Assim, o consumismo
assume maiores proporcdes na sociedade global, atingindo o seu ponto méaximo e
afetando grande parte dos consumidores, independentemente das suas idades, culturas,

interesses e estatutos sociais (Cruceanu, 2016, p. 80).

O consumismo, caracteristico da sociedade pés-moderna, pode ser percecionado como a
consequéncia de um mercado dindmico, em que existe uma constante troca de
informagdes e uma participagdo ativa entre o consumidor e a marca. Assim, produz
vantagens para todos os agentes envolvidos. No entanto, pode também ser perspetivado

como um processo através do qual o mundo perde a sua identidade e se torna
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despersonalizado, tendo por base o consumo de imitagdo (Cruceanu, 2016, p. 81). A
globalizacdo veio proporcionar diversidade ao mundo (Marcuta et al., 2014, p. 535),
como também uma necessidade de conformismo ao nivel do individuo. Este conformismo
advém de uma tentativa de aceitacao constante pela sociedade e traduz-se no consumismo:
o consumidor compra constantemente porque pretende aproximar-se dos individuos que
o rodeiam (Cruceanu, 2016, p. 82). Os bens passam a ser mais avaliados pela sua

significancia do que pela sua utilidade funcional.

Consequentemente, evidencia-se o seguinte paradoxo: numa era em que o consumidor €
detentor de tanto poder e controlo no mercado, a vontade individual e personalizada do

mesmo esta paralisada (Cruceanu, 2016, p. 81).

1.3. O Valor Hedonico no Consumo

Tendo em conta as motivagdes por detras do consumismo, enquanto caracteristica do
prosumer, o valor hedénico dos bens no processo de compra ganha relevancia, em
detrimento do seu valor utilitario (Kazakeviciute & Banyte, 2012, p. 532). No consumo
hedodnico, os sentidos emocionais ¢ de fantasia do individuo despertam e prevalecem na

interagdo com a marca (Solomon et al., 2006, p. 39).

Hoje, o consumidor pretende experienciar os produtos/servicos, relacionando-os com
emogdes e sentimentos, € ndo se cinge apenas a usufruir dos beneficios praticos dos
mesmos (Schmitt & Simmonson, 1998, p. 31; Palmer, 2010, p. 197). O ato de consumo
deixa de ser um processo totalmente racional (Lindstrom, 2009, p. 25), sendo que o
prosumer €, hoje, um sensacionalista. O individuo passa a consumir o significado dos
bens e a imagem que transmitem (Batat, 2011, p. 333), admirando a marca principalmente
pela sua vertente emocional, ou seja, pelos valores e identidade que a marca transmite
(Holt, 2004). As decisdes de compra do novo consumidor baseiam-se, entdo, nos aspetos
emocionais e estéticos que o produto lhe proporciona (Bucuta, 2015, p. 43). O ato de
compra torna-se numa experiéncia atrativa, uma vez que apela a todos os sentidos do
individuo (Court et al., 2007, p. 22; Batat, 2011, p. 333; Palmer, 2010, p. 198) e cria
memorias que o influenciam ao nivel pessoal (Gilmore & Pine, 2007). Os consumidores
que atribuem um valor hedénico percebido a um produto/servico, pela experiéncia que

este proporciona, revelam um maior grau de satisfacdo com a marca (Shobeiri et al., 2016,

56



p. 123). Consequentemente, criam também relagdes de maior proximidade com as marcas
em questdo. O sucesso do consumo hedoénico €, portanto, mensuravel através de

parametros subjetivos: emocionais e estéticos (Kazakeviciute & Banyte, 2012, p. 533).

Para além da necessidade de experienciar o produto/servigo, o prosumer exige
autenticidade nas ofertas das empresas, rejeitando tudo o que lhe é percecionado como
falso (Gilmore & Pine, 2007). A este fendmeno, Gilmore e Pine (2007) denominam de

Economia da Experiéncia.

1.4. A Coproducao de Valor

Com um mercado altamente competitivo pela sua saturagdo, aliado a era da Economia da
Experiéncia, as marcas tém de se tornar diferenciadoras e atrativas para o seu publico
alvo, assegurando a sua relevancia e permanéncia no mercado. Assim, ¢ fundamental que
as organizacdes implementem esfor¢os continuos para compreender os aspetos que o
consumidor valoriza, como também para antecipar todas as suas necessidades (Flint et al.,
2010, p. 219). A coprodugdo surge como uma oportunidade de aproximar o publico as
empresas, fornecendo informagdes vitais as organizagdes acerca das preferéncias do
consumidor e, por consequente, fortalecendo as suas relagdes (Flint et al., 2010, p. 219).
Este processo assenta na comunicacdo bidirecional entre o consumidor e as marcas,

proporcionado pela crescente evolucao dos meios digitais (Kotler, 2010, p. 21).

Pela primeira vez na sociedade de consumo, o poder mudou das empresas para o
consumidor (Chasser & Wolfe, 2010). Hoje, na pés-modernidade, sdo atribuidas trés
competéncias chave ao consumidor: 1) a voz ativa; 1i) a influéncia; e iii) a cocriagdao
(Diogo, 2008). A presenga predominante do ambiente digital impulsionou a necessidade
de uma maior participagao pela parte do consumidor nos processos da marca (Chernatony,
2010, p. 229). O prosumer tem como expectativa envolver-se em todos os processos de
decisdo que o rodeiam (Bucuta, 2015, p. 42), nomeadamente os que dizem respeito a
criacdo de conteudo, de canais de distribuicdo e de utilizagdo do produto/servigo

(Burmann & Arnhold, 2008, p. 7).

Perante este panorama, as marcas deverdo ter como preocupacao “o papel do consumidor
nos processos de marketing” (Santos & Brasil, 2010, p. 302), incentivando a cooperagdo

do cliente na producao de bens e possibilitando a satisfacdo das suas necessidades

57



individuais (Batat, 2011, p. 336). Nesta perspetiva, o consumidor ¢ visto como um recurso
vital para o processo de desenvolvimento de produtos (Santos & Brasil, 2010, p. 302),
em que passa a ter uma participagdo direta no processo criativo das marcas (Szmigin &
Piacentini, 2015, p. 28; Silva et al., 2012, p. 71). Com efeito, a coproducao ¢ uma
estratégia adequada a empresas de natureza customer centric, cujo foco central ¢ a
satisfacdo das necessidades diversificadas e personalizadas do consumidor (Flint et al.,

2011, p. 219).

A cocriagdo surge, também, como uma forma de satisfazer a Economia da Experiéncia.
Com o convite feito ao consumidor para se envolver na criagdo do produto/servigo, ele
ira percecionar o produto final como auténtico, tornando também a experiéncia
personalizada e real (Gilmore & Pine, 2007, p. 13). Assim, o envolvimento de
consumidores em processos de coproducao constitui uma tatica fundamental para as
entidades que procuram vantagens competitivas através do langamento de produtos

inovadores no mercado (Santos & Brasil, 2010, p. 301; Kotler, 2010, p. 45).

Cada vez mais frequentemente, as empresas no mercado apostam em estratégias em que
os seus clientes se tornam parceiros na criagao de propostas inovadoras e com valor (Dijk
et al., 2014, p. 110). Este envolvimento dos consumidores em processos de
desenvolvimento de produtos (PDP), ¢ ainda observado como uma técnica que permite
conhecer melhor as necessidades e desejos dos mesmos (Santos & Brasil, 2010, p. 301).
Essencialmente, a cocriagdo conduz a satisfacdo do consumidor e, consequentemente, a

sua lealdade perante a marca (Flint et al., 2010, p. 219).

1.5. A Etica e Responsabilidade Social no Consumo

“A dimensao ética ¢ a base estruturante de qualquer atividade” (Brandao, 2013, p. 279).
O consumidor da sociedade pos-moderna expressa um comportamento responsavel e
socialmente correto durante o seu processo de compra (Batat, 2011, p. 334). Este tipo de
consumo fornece um significado ético e utilidade social ao ato de compra, refletindo a
abordagem intelectual que o prosumer pratica no mercado (Batat, 2011, p. 334). O
consumidor transforma-se num cidadao, baseando as suas escolhas de compra em prole
do desenvolvimento sustentdvel da comunidade global, tendo em vista: 1) a prote¢do do

ambiente; i1) a responsabilidade social; e 1ii) a seguranga no trabalho (Ricci et al, 2016,
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p. 397). Com a consciéncia do seu poder econdmico acrescido, o consumidor opta por se
comportar em concordancia com o seu sistema de valores pessoal (Boone & Kurtz, 1995,
p.77; Batat, 2011, p. 334). A ética e responsabilidade social no consumo ndo se tratam
apenas de uma tendéncia geracional: constituem uma mudang¢a fundamental no

comportamento e consciéncia do consumidor (Shobeiri et al., 2016, p. 119).

Através da Internet, a pods-sociedade veio trazer ao mundo o conceito de cidadania global
(Ricci et al., 2016, p. 397). Tal como foi anteriormente referido, o meio digital traz
consigo a possibilidade de expor ideias de forma ilimitada: sem barreiras de espaco e
tempo. Assim, o cidadao global, pertence a uma comunidade onde se verifica uma partilha
constante de informagdo acerca de questdes que predominam pelo mundo, como a
qualidade de vida, a solidariedade e o desenvolvimento sustentavel (Ricci et al., 2016, p.
397). Surge, entdo, uma preocupacao acrescida, pela parte do prosumer, de efetuar as suas
decisoes de compra de forma socialmente responsavel, quer a nivel ambiental, quer a
nivel de ética (Adomaviciute, 2013, p. 754). Por este motivo, o consumidor de hoje exige
as empresas que desenvolvam estratégias para o bem-estar da sociedade, bem como para

a satisfacdo das suas necessidades (Boone & Kurtz, 1995, p. 79).

A predominancia da Internet veio ainda reforgar a ideia de que as marcas ndo conseguem
ocultar informacdes ao consumidor: “vivemos na era da transparéncia” (Adolpho, 2012,
p. 107; Olins, 2003, p. 71). Ser ético ultrapassa a honestidade perante o consumidor,
passando também por revelar todos os processos internos da organizagdo, de forma a
conquistar a total confianga do seu publico externo. Tendo em conta a necessidade do
prosumer de se relacionar com as marcas, € necessario que estas contruam uma reputacao
que lhes atribua credibilidade, através de comportamentos éticos. Quando potenciada, a

postura ética torna-se um atributo diferencial para a marca (Adolpho, 2012, p. 107-108).

O consumismo, caracteristico do prosumer, veio causar problematicas ao nivel ambiental
(Adomaviciute, 2013, p. 754), tais como: 1) a poluigdo; i1) 0 uso excessivo de recursos
naturais escassos; iii) os desastres naturais (Silva et al., 2012, p. 67); iv) a chuva acida; e
v) o excesso de residuos (Boone & Kurtz, 1995, p. 80). Por este motivo, suscita-se a
preocupacdo em preservar o meio ambiente e reduzir os estragos causados pela
intervencdo humana: “identifica-se uma tendéncia cada vez maior, na sociedade, de se
modificar as praticas de consumo em decorréncia de mudancas ambientais” (Silva et al.,

2012, p. 63). O consumidor procura satisfazer as suas necessidades e desejos no mercado,
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evitando que isso comprometa a manutencdo de um ambiente sustentavel (Ricci et al.,
2016, p. 400) e garantindo o bem-estar das futuras geragdes (Silva et al., 2012, p. 63). Por
este motivo, o consumidor opta por um comportamento socio-ambiental. Pela sua
consciéncia, ele considera, frequentemente, opgdes de compra capazes de minimizar os
impactos negativos no ambiente (Shobeiri et al., 2016, p. 122). As organizagdes devem
acompanhar esta mudang¢a de comportamento do consumidor, incorporando estas
questdes sociais nos seus processos internos, nomeadamente com a implementagdo de

acoes de promogao do desenvolvimento sustentavel (Silva et al., 2012, p. 64).

Tal como foi referido anteriormente, a pds-sociedade veio proporcionar aos seus cidadaos
o consumo emocional ou sentimental (Shobeiri et al., 2016, p. 120), verificando-se uma
alteracdo dos atributos que o consumidor procura para a sua satisfacdo (Batat, 2011, p.
333). A ética insere-se neste programa, uma vez que ¢ motivada pelo valor hedonico do
consumo (Shobeiri et al., 2016, p. 131). O consumo ético compde a restante vertente da
responsabilidade social no mercado. Para o novo consumidor, a ética assenta em optar
por processos de compra que refletem valores morais, em prole do bem-estar da
comunidade global (Ricci et al., 2016, p. 398). O consumo ético tenciona ultrapassar
desafios sociais ao nivel global, com a promogao das seguintes condicionantes: 1) o bem-
estar; 11) a educacdo; e ii1) a justica (Silva et al., 2012, p. 72). Por consequente, as
empresas adotam estratégias de marketing centradas na satisfacdo das necessidades do
consumidor, nomeadamente na concretizagdo de valores humanos durante o processo de

compra (Silva et al., 2012, p. 70).

2. O Comportamento do Consumidor

Para conseguir fornecer ao consumidor produtos que lhes acrescentem valor, € necessario
conhecer os seus modelos de decisdo e comportamentos (Lendrevie et al., 2015, p. 112).
O comportamento do consumidor assenta no processo pelo qual o consumidor aborda as
suas decisdes de compra (Boone & Kurtz, 1995, p. 169). E o estudo de como os individuos
ou grupos procedem a sele¢@o, compra e uso dos bens, no ambito da satisfagdo dos seus
desejos e necessidades (Kotler & Keller, 2012, p. 151). No entanto, o comportamento do
consumidor ¢ um fendmeno complexo, estudado por diversos autores, que, por sua vez,

adotam visdes controversas. Para uma compreensdo completa e integrante do tema, serao
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sintetizados alguns modelos explicativos que refletem os fatores que influenciam o

comportamento do consumidor, cruzando o conhecimento e visdes dos autores.

Lendrevie et al. (2015), repartem as varidveis que influenciam o comportamento do

consumidor em trés categorias: 1) variaveis explicativas; ii) caracteristicas permanentes

do individuo; e iii) varidveis explicativas sociologicas e psicossociologicas.

Figura 7 - Variaveis que Influenciam o Comportamento do Consumidor
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Fonte: Lendrevie et al. (2015, p. 114)

Kotler e Armstrong (2012) adotam uma perspetiva divergente, justificando o

comportamento do consumidor por quatro aspetos: 1) culturais; i1) sociais; iii) pessoais; €

1v) psicoldgicos.

Figura 8 - Caracteristicas que Afetam o Comportamento do Consumidor
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Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2012, p. 135)
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Boone e Kurtz (1995) abordam o estudo do comportamento do consumidor por duas

vertentes: 1) determinantes interpessoais; € ii) determinantes pessoais.

Figura 9 - Determinantes do Comportamento do Consumidor
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Fonte: Adaptado de Boone e Kurtz (1995, p. 168-183)

A seguinte andlise dos fatores influentes do comportamento do consumidor tem como
suporte principal o modelo anteriormente apresentado de Lendrevie et al. (2015). No
entanto, este modelo ¢ complementado pelo de Kotler e Armstrong (2012) e Boone e
Kurtz (1995), sendo que se cruzam em diversos pontos. Por esse motivo, os trés modelos

serdo aprofundados, evidenciado as suas caracteristicas compativeis.

2.1. As Variaveis Explicativas Individuais

As variaveis explicativas individuais sdo analisadas por trés abordagens complementares:
1) as necessidades; 11) as motivagoes; € iii) as atitudes (Lendrevie et al., 2015). Para Kotler
e Armstrong (2012), estas componentes inserem se nos fatores psicologicos que
impactam o comportamento do consumidor. Enquanto que, na perspetiva de Boone e
Kurtz (1995), as componentes estdo agrupadas nas determinantes pessoais do

comportamento.
1) Necessidades

“Uma necessidade é simplesmente a falta de algo 1til. E um desequilibrio entre o estado
real do consumidor e o estado desejado” (Boone & Kurtz, 1995, p. 175). As necessidades
do consumidor sdo, frequentemente, justificadas através da Piramide de Maslow
(Lendrevie et al., 2015; Kotler & Armstrong, 2012; Kotler & Keller, 2012; Boone &
Kurtz, 1995).
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Maslow (1954) justifica que o individuo € levado a agir, nomeadamente no mercado, com
base nas suas caréncias fisicas e psiquicas. Assim, quanto mais intensa for a necessidade
do individuo, maior sera a sua propensao a agir, neste caso a assumir o ato de compra. O
autor explica que as necessidades humanas se repartem em cinco grandes categorias: a)
as fisioldgicas; b) as de seguranga; ¢) as de pertenca e afeicao; d) as de auto-estima; e e)
as de realizacdo. Estas necessidades sao hierarquizadas por Maslow (1954), consoante o
grau de prioridade que o autor entende que o ser humano atribui a cada tipologia de

necessidade.

Figura 10 - Piramide de Maslow
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Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 161)

As necessidades fisioldgicas prendem-se com a sobrevivéncia do proprio individuo, tal
como alimentacdo e hidratacdo: sdo necessidades primarias (Boone & Kurtz, 1995, p.
176). Existe uma abundancia de bens de consumo capazes de satisfazer esta categoria de
necessidades. As necessidades de seguranca tratam-se de prote¢ao contra qualquer perigo
que represente uma ameagca a estabilidade do individuo. Produtos, tais como os cintos de
seguranga e os medicamentos, ddo resposta a este tipo de necessidades. As necessidades
de pertenca e afeicdo relacionam-se com a componente de caréncias psiquicas do
individuo. Referem-se a necessidade de pertenca a um grupo e de conquistar a aceitagao
da sociedade. A inscrigdo num clube ¢ uma das formas de ir ao encontro deste tipo de
necessidades. As necessidades de auto-estima, também correspondentes as caréncias
psiquicas, prendem-se com as necessidades do individuo ser estimado por si proprio e
pelos que o rodeiam. Por fim, as necessidades de realizagdo sao “o cume das aspiracdes

humanas” (Lendrevie et al., 2015, p. 115). Referem-se as necessidades dos individuos
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potenciarem as suas aptidoes (Boone & Kurtz, 1995, p. 177). Maslow (1954) sustenta
que, @ medida que o consumidor vai satisfazendo as suas necessidades primordiais, ¢

motivado a conquistar as necessidades superiores.

Outros autores sustentam que existe uma subcategorizacdo da Piramide de Maslow
chamada o Trio das Necessidades Basicas. Este modelo distingue as necessidades do
individuo em trés grupos: a) a necessidade de poder; b) de afiliagdo; e c) de conquista,
relacionando-as com as necessidades referidas na teoria de Maslow. A necessidade de
poder remete para o desejo do individuo controlar o ambiente em que se insere,
nomeadamente as pessoas € os objetos pertencentes ao ambiente. Esta necessidade
relaciona-se diretamente com as de seguranga, retratadas na Pirdmide de Maslow. A
necessidade de afiliagdo sugere que o comportamento do individuo ¢ altamente motivado
pelo desejo de aceitagdo, amizade e pertenca. As pessoas que tém elevados niveis de
necessidade de afiliacdo sdao aquelas que demonstram uma dependéncia social forte nos
outros e, consequentemente, adquirem bens cujos seus amigos irdo aprovar. E uma
necessidade muito similar as necessidades sociais da Piramide de Maslow, ou seja, as
necessidades de pertenca e afeicao e as de estima. A necessidade de conquista ¢ comum

nos individuos que valorizam o sentimento de autorrealizagdo, correspondendo as

necessidades de realizacao destacadas na teoria de Maslow (Schiffman et al., 2010, p. 95).
11) Motivacodes

A necessidade ndo satisfeita fundamenta a motivagdo para o comportamento do
consumidor (Lendrevie et al., 2015, p. 116). Por sua vez, as motivagdes sdo os elementos
que conduzem a satisfacdo das necessidades por via dos bens disponiveis no mercado
(Naik & Reddy, 1999, p. 92; Lindon et al. 2004, p. 67). As motivagdes desmembram-se
em trés grupos: a) as motivagoes de carater hedonista; b) as motivagdes de carater racional;
e ¢) as motivagdes éticas. As motivagdes de carater hedonista referem-se as razoes de
compra provenientes da sua vertente emocional. Mais especificamente, aos sentimentos
que o individuo espera que o produto ou servico lhe proporcione. Por sua vez, as
motivagdes racionais sdo aquelas que pretendem satisfazer uma necessidade concreta.
Neste caso, o consumidor perceciona determinado produto ou servico como um elemento
util para a sua vida. As motivagdes éticas correspondem as crengas morais do consumidor

(Lindon et al., 2004).
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Joannis (1965) adota uma perspetiva divergente, onde identifica trés tipologias de
motivagdes humanas: a) as hedonistas; b) as oblativas; e ¢) as de autoexpressao. Segundo
0 autor, as motivagdes hedonistas refletem o desejo do individuo de “aproveitar a vida” a
um nivel emocional, as oblativas sdo a vontade de praticar o bem e as de autoexpressao,
a semelhanca das necessidades de pertenga, retratam a vontade que o individuo sente de

se exprimir.

Naik e Reddy (1999) distinguem as motivagdes do consumidor por duas abordagens
distintas: a) a racional e b) a emocional. Quanto a abordagem racional, os autores
destacam nove caracteristicas: as necessidades; o desejo; a marca; o preco; a qualidade
percebida; a credibilidade do vendedor; a durabilidade do produto/servigo; a assisténcia
pos-venda; e 0 modo de pagamento (dinheiro ou crédito). A abordagem emocional refere
os seguintes elementos como pontos influenciadores na motivagdo do consumidor para a
decisdo de compra: a) a seguranca; b) a curiosidade; ¢) o ego; d) o conforto; e) o lazer; f)
o estatuto; g) os fatores psicologicos da compra (motivagdes, perce¢des, crengas e
atitudes); h) a pressdo dos intermediarios de compra (vendedores); i) a pressdo dos
membros da familia; e j) a pressdo de restantes membros da rede social do individuo.

(Naik & Reddy, 1999).

Por outro lado, Kotler e Keller (2012, p. 160) sustentam que a necessidade se torna numa
motivacdo apenas quando atinge um grau de intensidade suficiente para conduzir ao
comportamento. Os autores remetem para a Teoria de Freud e Teoria dos Dois Fatores
(Herzberg, 1959) para fundamentar as motivagdes do ser humano. Conforme Freud in
Kotler e Keller (2012, p. 160) e in Kotler e Armstrong (2012) as forgas psicoldgicas que
conduzem ao comportamento sdo inconscientes por parte do individuo. Nesta linha, o
individuo ¢ incapacitado de conhecer na totalidade as suas prdoprias motivagdes. Ao
avaliar uma marca, o consumidor reage de forma consciente aos beneficios que a mesma
declara. No entanto, é também inconscientemente reativo a outros estimulos, tais como o
tamanho, as cores, o peso € o nome da marca. Por sua vez, Herzberg (1959) in Kotler e
Keller (2012, p. 161) distingue dois fatores da motivagao: a) os insatisfatores, aqueles que
conduzem a ndo satisfacdo; e b) os satisfatores, os que conduzem a satisfagdo. Para o
autor, a inexisténcia de elementos insatisfatores nao € suficiente para motivar o consumo:
para isso ¢ necessario verificar-se, também, a presenca de elementos satisfatores. A
Teoria dos Dois Fatores (Herzberg, 1959) apresenta duas implicagdes para as marcas:

evitar insatisfatores que atuam como um fator de motivagao negativo para o consumidor;
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e realcar os satisfatores, uma vez que estes representam motivagdes positivas para o ato

de compra.
ii1) Atitudes

As atitudes constituem o elemento intermedidrio entre a motivagdo € o respetivo
comportamento (Lendrevie et al., 2015, p. 17). Referem-se aos “conhecimentos, crengas,
opinides e sentimentos de um individuo em relagdo a algo” (Lindon et al., 2004, p. 65).
As atitudes representam padrdes de comportamento em relacdo a um objeto (Boone &
Kurtz, 1995, p. 179), que se repartem em trés elementos: a) os cognitivos; b) os afetivos;
e ¢) os comportamentais (Lendrevie et al., 2015, p. 117; Lindon et al., 2004, p. 65; Boone
& Kurtz, 1995, p. 179).

Lendrevie et al. (2015) e Boone e Kurtz (1995) entendem o elemento cognitivo como
aquele que reflete o conhecimento factual do objeto em questdo. No entanto, na perspetiva
de Lindon et al. (2004), as atitudes cognitivas do individuo referem-se, também, a
notoriedade que o consumidor associa a marca. A notoriedade, nos seus diversos graus,
classifica a facilidade com que o individuo faz a ligacdo entre a marca e o produto que
representa. Conforme os autores, existem quatro niveis de notoriedade: a) top of mind; b)
espontanea; c) assistida; e d) ausente. A notoriedade fop of mind verifica-se quando as
pessoas evocam o nome da marca de forma totalmente espontdnea. Por sua vez, a
notoriedade espontanea mede-se pela quantidade de consumidores que associa o nome da
marca espontaneamente quando se identifica, primeiramente, o setor de atividade em que
ela atua. Quando o individuo recebe uma lista de marcas e identifica as que conhece,
estamos perante a notoriedade assistida. Por fim, a auséncia de notoriedade ¢,

naturalmente, quando o consumidor ¢ incapaz de identificar a marca em qualquer

contexto.

O elemento afetivo esta sujeito a um enorme grau de subjetividade, uma vez que remete

para o gosto pessoal do individuo perante o objeto.

Por fim, o elemento comportamental ¢ aquele que fornece orientagdes ao individuo,
podendo, ou ndo, traduzir-se no ato de compra. E importante notar que este ultimo

elemento nem sempre se verifica.
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Os trés elementos das atitudes verificam uma hierarquia de efeitos, reforcando uma

dinamica entre eles (Lendrevie et al., 2015, p. 118).

Figura 11 - Modelo de Hierarquia de Efeitos

COMPONENTES HIERARQUIA
DA ATITUDE DOS EFEITOS
Atenglo

1) Estadio Cognitivo )
Conhecimento

Preferéncia

2) EstadioAfetivo
Awvaliagio
Convicgdo
3) Estadio °
Comportamental Compra

Fonte: Adaptado de Lavidge e Steiner (1961) in Lendrevie et al. (2015, p. 118)

Uma vez que as atitudes se prendem com padrdes consistentes de andlises, crencas,
sentimentos e comportamentos, o individuo oferece uma enorme resisténcia a altera-las.
Por este motivo, as marcas devem oferecer produtos que vao ao encontro das atitudes
existentes, ao invés de criarem tentativas com o intuito de as modificar (Kotler &

Armstrong, 2012, p. 150).

2.2. As Variaveis das Caracteristicas Permanentes do Individuo

As variaveis das caracteristicas intrinsecas dos individuos sdo compostas por dois
elementos: 1) a personalidade; e ii) a imagem de si proprio (Lendrevie et al., 2015). Kotler
e Armstrong (2012) encaram a personalidade e a imagem de si proprio como fatores

pessoais, influentes no comportamento do consumidor.
1) Personalidade

A personalidade individual de cada consumidor afeta o seu comportamento de compra
(Kotler & Armstrong, 2012, p. 147). E designada pelo que “diferencia os individuos na
sua forma de reagir a uma mesma situacdo” (Lendrevie et al., 2015, p. 120). A
personalidade € retratada pelo conjunto de caracteristicas que o individuo assume quando

confrontado com situagdes diversas.
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Horney (1937) in Lendrevie et al. (2015, p. 120) apresenta uma tipologia de
personalidades de forma a analisar como ¢ que os tragos de personalidade podem estar
relacionados com o comportamento de consumidor. A autora distingue trés classificacdes

de personalidades, em fun¢ao da atitude individual perante os outros:

a) Os individuos que se orientam de forma positiva perante os outros, que procuram

a aceitacdo das pessoas que os rodeiam, de modo a evitar conflitos;

b) Os individuos que se orientam de forma agressiva perante os outros, que procuram
ser admirados, marcando uma posi¢ao distintiva ao reforcarem TtUnica e

exclusivamente o seu interesse pessoal;

¢) Os individuos que sdo desconectados dos outros, que procuram a independéncia,

estabelecendo uma distancia emocional para com as pessoas que os rodeiam.

Através do estudo dos tracos de personalidade relacionados com as preferéncias pelas
marcas dos individuos, foi possivel aferir a existéncia de uma relagdo entre a

personalidade e o comportamento do consumidor (Lendrevie et al., 2015, p. 120).

A personalidade da marca ¢ indispensavel para a escolha do consumidor, uma vez que
este terd maior probabilidade de assumir uma preferéncia por uma marca cuja
personalidade vé4 ao encontro dos seus proprios tracos individuais (Kotler & Armstrong,
2012, p. 147; Kotler & Keller, 2012, p. 157). Aaker (1997, p. 351) desenvolveu uma
escala em que retrata cinco tragos de personalidades humanas aplicadas as marcas: a) a
sinceridade (realista, honesta, robusta e animada); b) o entusiasmo (aventureira, criativa,
atualizada); c) a competéncia (confiavel, inteligente, bem-sucedida); d) a sofisticada
(classe elevada, encantadora); e €) a robustez (aventureira, resistente). Ao definirem uma
personalidade Unica, as marcas identificam-se com um destes tragos de personalidade,
apelando e atraindo os consumidores cuja personalidade corresponda as mesmas

caracteristicas.
i1) Imagem de Si Proprio

A imagem de si proprio, ao nivel das caracteristicas do individuo, contribui para o
processo de consumo. “A aquisi¢do de certos produtos pode ser para um individuo um
meio de exprimir a sua posi¢ao social” (Lendrevie et al., 2015, p. 121), agindo como

forma de apresentacdo aos outros. Assim, o individuo conjuga a sua representagao propria
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com a representagdo que tem dos objetos de consumo, baseado na sua imagem e
caracteristicas intrinsecas. Nesta logica, o consumidor compra os produtos que mais se

relacionam com a sua propria imagem (Lendrevie et al., 2015, p. 121).

Boone e Kurtz (1995, p. 183) desmembram a imagem de si proprio em quatro
componentes centrais: a) o ser real; b) a auto-imagem; c) a imagem espelhada; e d) a
imagem ideal. O ser real indica a descri¢do concreta e objetiva do individuo. Ja a auto-
imagem, esta sujeita a uma maior subjetividade, uma vez que revela a forma como o
proprio individuo se perceciona. A imagem espelhada ¢ representada pelo modo como o
individuo pensa que os outros o percecionam, tendo em conta a forma como ele préprio
se projeta. A imagem ideal é composta pela intengdo e aspiragdo que o individuo tem,
relativamente a forma como os outros o percecionam. A imagem ideal ¢ a componente
da auto-imagem que retém maior influéncia no comportamento do consumidor (Boone &

Kurtz, 1995).

No entanto, existem autores que sustentam que a auto-imagem ¢ aquela em que os
consumidores se baseiam, maioritariamente, para selecionar as suas marcas de
preferéncia (Kotler & Armstrong, 2012; Kotler & Keller, 2012; Holt, 2004, p. 3). Tendo
em conta a escala de personalidades da marca, desenvolvida por Aaker (1997, p. 352), o
comportamento do consumidor face as marcas estd dependente do grau a que, de acordo
com a sua auto-imagem, se identifica com a personalidade da marca. No entanto, a
personalidade do consumidor ¢ multifacetada, o que significa que o consumidor pode ser
influenciado a realcar determinado comportamento consoante o contexto em que se insere

(Kotler & Keller, 2012, p. 157).

2.3. As Variaveis Explicativas Sociologicas e Psicossociologicas

As variaveis explicativas socioldgicas e psicossociologicas sdo sustentadas pelo facto de
o individuo viver inserido numa sociedade que, inevitavelmente, exerce impacto sobre o
seu comportamento. Assim, ndo basta definir apenas as variaveis referentes ao individuo
para compreender o seu padrdo de comportamentos, tornando-se necessario analisar o
contexto social em que ele se insere (Lendrevie et al., 2015, p. 122). Estas variaveis
distinguem-se em trés agrupamentos: 1) a familia, sexo e idade; i1) a influéncia dos grupos;

e iii) as classes sociais (Lindon et al., 2004, p. 100; Lendrevie et al., 2015, p. 122-128).
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Para Boone e Kurtz (1995) estes sdo variantes que se inserem nas determinantes
interpessoais. Ja na perspetiva de Kotler e Armstrong (2012), a familia, sexo e idade e a
influéncia compdem fatores sociais, enquanto que as classes sociais pertencem aos fatores

culturais.
1) Familia, Sexo e Idade

O ntcleo familiar representa um fator determinante para o comportamento de consumo
“devido a estreita e continua interacdo entre os seus membros” (Boone & Kurtz, 1995, p.
174). Lendrevie et al. (2015, p. 122) apontam o ciclo de vida da familia e o processo de
compra familiar como os dois elementos que influenciam o consumo, dentro do seio
familiar. O ciclo de vida da familia diz respeito a evolugao dos individuos pertencentes a
familia, tendo em conta a idade de cada membro, o casamento ¢ o numero de filhos.
Conforme se da a alteragdo destas variaveis, as atitudes de consumo da familia
modificam-se, adaptando-se as novas necessidades e motivagdes coletivas. O processo de
compra familiar estd relacionado com a distribuicao de poder dentro do nucleo familiar.
O agente responsavel pela gestdo financeira da familia, terd, evidentemente, um maior

impacto nas decisdes de consumo.

Dentro do nucleo familiar, existem formas distintas de distribuicao de poder entre o casal
no processo de tomada de decisdo de compra (Boone & Kurtz, 1995, p. 175). Os autores
destacam quatro categorias de papéis: a) a autdbnoma, em que igual namero de decisoes €
tomada por cada membro do casal; b) a domindncia do marido, na qual o marido assume
o papel dominante; c¢) a dominancia da mulher, em que o poder da mulher prevalece; e a
conjunta, onde o poder de decisdo ¢ partilhado equitativamente entre os membros do casal

(Boone & Kurtz, 1995, p. 174).

Quanto ao sexo e idade, estes detém também um enorme impacto no comportamento do
consumidor. Conforme estes critérios, o comportamento de consumo ¢ diferenciado, na
medida em que os individuos atribuem graus de prioridade diferentes a cada marca e

respetivos bens (Lendrevie et al., 2015, p. 122-123).
i1) Influéncia dos Grupos

“Um grupo ¢ constituido por diversas pessoas tendo objetivos e necessidades comuns,

que podem satisfazer, se cooperarem”, criando relagdes de interdependéncia entre os seus
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elementos componentes (Lendrevie et al., 2015, p. 123). Os grupos exercem influéncia
sobre os individuos, na medida em que pretendem moldar o grupo em termos de normas
e comportamentos, criando uma coeréncia interna grupal. Existem dois tipos de grupos:
a) os de pertenca; e b) os de referéncia (Kotler & Armstrong, 2012, p. 139). Os grupos de
pertenga sdo aqueles aos quais a pessoa pertence, pelo que exercem pressao diretamente
sobre o individuo. Por outro lado, os grupos de referéncia representam pontos de
referéncia que, indiretamente influenciam as atitudes e comportamentos do individuo. O
grupo de referéncia atua como influenciador na decisao de compra apenas quando o bem
em questao ¢ identificado pelos outros e ¢, simultaneamente, visivel e destacado no

mercado (Boone & Kurtz, 1995, p. 173).

As pessoas pertencem a diversos grupos, em que encaram um determinado papel e
estatuto (Kotler e Armstrong, 2012, p. 144; Kotler & Keller, 2012, p. 154). O papel do
individuo prende-se com as atividades que sdo esperadas que ele execute dentro do grupo.
O estatuto do individuo €, consequentemente, atribuido em conformidade com o papel
que ele assume. Por sua vez, o comportamento de consumo do individuo ¢ altamente
influenciado pelo seu papel e estatuto, uma vez que os bens que ird adquirir vao ao

encontro destes mesmos aspetos (Kotler & Armstrong, 2012, p. 144, Holt, 2004, p. 3).

Um outro fator grupal influente € o lider de opinido (Lendrevie et al., 2015, p. 124; Kotler
& Armstrong, 2012, p. 140; Kotler & Keller, 2012, p. 153). Os lideres de opinido sao os
individuos que, dentro de um grupo, t€ém um estatuto elevado e, consequentemente,
tornam-se criadores de tendéncias (Boone & Kurtz, 1995, p. 173). Por esse motivo, sdo
percecionados como agentes aspiracionais e detém o poder de influéncia sob o

comportamento de consumo dos restantes membros.
ii1) Classes Sociais

As categorias das classes sociais sdo repartidas por indicadores, tais como a) o rendimento;
b) o local e tipo de habitagdo; ¢) o nivel de formacao; e d) a carreira profissional
(Lendrevie et al., 2015, p. 126). Com a conjugacao de todos os indicadores, a classe social
indica a posi¢ao do individuo na hierarquia social. Os individuos inseridos em cada classe

social partilham padrdes de consumo semelhantes (Kotler & Armstrong, 2012, p. 139).

Kotler e Keller (2012, p. 153) designam as classes sociais como determinantes nas

preferéncias do individuo quanto as marcas, aos media utilizados para a sua comunicagao
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e a linguagem utilizada. Para Lendrevie et al. (2015, p. 126-128), as classes sociais

refletem-se no comportamento do consumidor por cinco formas:
a) O consumo enquanto forma de exprimir a classe social a que o individuo pertence;

b) O consumo ostensivo, em que o individuo opta pelas marcas de maior visibilidade,

de modo a evidenciar a sua classe social superior;
c) A classe social enquanto condicionante dos locais de compra;

d) A necessidade paradoxal de diferenciagdo nos padrdes de consumo relativamente

a classe social a que o individuo pertence;

e) A mobilidade social no ambito da evolugao dos padrdes de consumo do individuo,

consoante a classe social a que ira pertencer.

2.4. A Percecao do Consumidor

A percecdo ¢ o processo pelo qual o consumidor seleciona, organiza e interpreta as
sensacdes fisicas a que ¢ exposto: “percecao € o significado que uma pessoa atribui aos
estimulos recebidos através dos cinco sentidos” (Boone & Kurtz, 1995, p. 177). A
interpretacdo que o individuo faz a estes estimulos € o que atribui, ou ndo, significado ao

produto (Solomon et al., 2006, p. 50).

As percegoes surgem por meio de fatores estimulantes, ou seja, as caracteristicas
especificas do objeto, e por fatores individuais, referentes as experiéncias, expectativas e
motivagdes do individuo (Boone & Kurtz, 1995, p. 177). O consumidor recorre ao seu
filtro percetivo de forma a selecionar as mensagens que pretende reter na sua memoria,
rejeitando grande parte delas. Por este motivo, a percecao subliminar do consumidor tem
vindo a adquirir um enorme interesse pela parte das marcas. Este conceito refere-se a
capacidade do individuo em interiorizar as mensagens recebidas no seu inconsciente,
combatendo, assim, o obstaculo que o filtro percetivo representa para as marcas (Boone

& Kurtz, 1995, p. 177).

O processo de percecao ¢ distinguido por trés fases: 1) a atencao seletiva; ii) a distor¢ao

seletiva; e iii) a retengdo seletiva. Atualmente, verifica-se um excesso significativo de
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mensagens a que somos expostos, pelo que o consumidor rejeita as que nao vao ao
encontro dos seus interesses. Por sua vez, seleciona apenas aquelas as quais pretende
dedicar a sua atengdo. Segue-se a distor¢ao seletiva, refletindo a forma subjetiva como o
consumidor interpreta as mensagens, baseando-se nas suas proprias crengas e valores. Por
fim, a fase da reten¢ao seletiva, que fundamenta o facto de o consumidor reter, com maior
probabilidade, as mensagens positivas transmitidas pelas suas marcas de preferéncia

(Kotler & Armstrong, 2012, p. 148; Kotler & Keller, 2012, p. 162).

Solomon et al. (2013) descrevem o sistema de processamento de estimulos sensoriais do
consumidor, que pretende explicar a forma como eles percecionam as mensagens
transmitidas pelas marcas. Por sua vez, estas perce¢des formam o seu comportamento e

conduzem a decisdo de compra.

Figura 12 - Processo de Percecao do Consumidor

s | [Recetons:
SENSORIAIS SENSORIAIS
*  Visio *  QOlhos
*+ Som *  Ouvidos
*+  (Cheiro - *  Nariz - 1) Exposi¢iio = 2) Atenciio = 3) Interpretagio
+ Sabor * DBoca
* Tacto * Pele

Fonte: Adaptado de Solomon et al. (2013, p. 45)

Os estimulos sensoriais sdo transmitidos pelas marcas e, posteriormente, recebidos pelo
consumidor, por via de diferentes canais. Estes mesmos inputs sensoriais, que o
consumidor experiencia, sdo os dados primdrios que desencadeiam o seu processo
individual de perce¢do. Constituem uma componente fulcral do consumo hedoénico — o
aspeto multissensorial e emocional da interagdo entre o consumidor e o produto/servico.
Deste modo, a atribui¢@o de caracteristicas Unicas sensoriais ao produto/servigo assumem
uma enorme importancia para a diferenciagdo do mesmo no mercado. A primeira fase, a
exposic¢ao, ocorre quando o individuo ¢ confrontado com o estimulo sensorial emitido.
Consoante os autores, existem estimulos nos quais: o consumidor se concentra e absorve;
o consumidor ndo tem conhecimento; e o consumidor se esfor¢a por ignorar (Solomon et
al.,, 2013, p. 46). A atencdo refere-se ao grau do esfor¢o de concentragdo para o
processamento de um determinado estimulo. Devido a Sociedade da Informacdo em que
vivemos, o consumidor ¢ constantemente confrontado por inumeras mensagens e

estimulos emitidos pelas marcas. A competi¢do para captar a aten¢cdo do consumidor ¢
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crescente no mercado atual. O ultimo estagio, o da interpretagdo, define-se pelo
significado que ¢ atribuido pelo consumidor ao estimulo. Este processo ¢ concebido
através do schema — o conjunto de crencas individuais de cada consumidor, associados a

cada tipo de estimulo (Solomon, Russell-Bennett & Previte, 2013, p. 58-61).
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Capitulo IV — Enquadramento da Organizacio Objeto de Estudo: CTT

1. A Apresentacio da Organizaciao

Os CTT sao um grupo empresarial portugués, que conta com uma presenga de cerca de
quinhentos anos. Ao longo de varios séculos, a marca CTT tem vindo a acompanhar as
evolucdes marcantes da historia de Portugal. Por este motivo, revela-se, hoje, como uma

das marcas mais emblematicas do pais, sendo reconhecida também a nivel internacional.

O grupo CTT foi fundado no ano de 1520 pelo Rei D. Manuel I, que visava a criagdo de
um sistema de correios publico, que facilitasse a comunicagdo. Nesta fase primordial, a
correspondéncia era feita a cavalo, a pé, ou de barco. Desde entdo, o servigo postal da
marca foi sofrendo alteragdes, atendendo as necessidades e oportunidades crescentes do
setor. Exemplos destas evolugdes passam pela: criagao e emissao do primeiro selo postal

em 1853; entrega do correio ao domicilio em 1821.

Em 1880 iniciou-se uma nova era para a organiza¢ao, com a fusdo entre a direcdo dos
Correios e dos Telégrafos, formando uma dire¢ao unida e conjunta: Correios, Telégrafos
e Fardis. Esta época ¢ marcada pela implementacdo da ambulancia-postal ferroviaria, que
assegurava a correspondéncia pelo pais. Mais tarde, no ano de 1911, a designagdo da
empresa alterou-se para Correios, Telégrafos e Telefones. Apds a introdugao das linhas
ferrovidrias, surgem as auto-ambulancias em 1952, proporcionadas pelo aparecimento
dos automoveis. Na década de 60, a correspondéncia com o estrangeiro passa a ser feita
através de avides, marcando uma era de maior exigéncia para a organizagcdo. Em 1970,
0s CTT revelam-se como um dos maiores grupos empresariais de Portugal, representando
a terceira maior empresa do pais no que diz respeito ao volume de vendas. Nesta época,
a designacdo da organizacdo altera-se para CTT — Correios e Telecomunicagdes de

Portugal.

O ano de 1978 ¢, também, marcante para os CTT, tendo sido esta a altura em que a
empresa introduz o codigo postal. Esta inovagao, que hoje encaramos como um elemento
banal da sociedade, tera sido revolucionaria na altura, apoiando a organizagdo na
correspondéncia postal. Em 1992, os CTT passam a ser uma sociedade anonima, detida

pelo Estado, surgindo com uma nova designagdo: CTT — Correios de Portugal S.A.. Anos
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mais tarde, em 2000, a empresa assume a responsabilidade da concessao total do servigo
postal em Portugal perante o Estado. Por consequente, os CTT apercebem-se da queda
do servigo postal, criando a necessidade de fazer face aos progressos tecnologicos
existentes. Desta forma, a organizacao aposta em novos servicos, tais como: a Payshop;
o Correio Expresso; a Corre — correio expresso de Mogambique; a Phone-ix; e o Mailtec

(Publico, 2013; Jornal de Negocios, 2014).

Mais recentemente, em 2013 ¢ anunciada a privatizagao total da empresa CTT, finalizada
em Setembro de 2014. Apdés um ano da privatizagdo da organizacao, ¢ inaugurado o
Banco CTT, pertencente ao grupo empresarial CTT. O Banco CTT representa uma nova

marca do grupo, partilhando os mesmos valores identitarios da sua marca-mao: CTT.

As evolugdes da marca CTT sdo um reflexo de parte da historia de Portugal. Tendo
acompanhado o desenvolvimento dos meios de comunicagao e de transporte, bem como
dos avancos tecnologicos, ¢ uma marca que reflete um enorme foco na inovagdo dos seus
servigos. Dada a longevidade da sua presenca na sociedade portuguesa, os CTT sdao uma
marca que representa um simbolo nacional, sendo considerada como uma das marcas

detentora de maior indice reputacional no pais de acordo com o estudo Global Repscore

Pulse (Marketeer, 2017).

1.1. A Evoluc¢ao da Comunica¢ao da Marca

De forma a acompanhar as alteragdes nos servigos e produtos oferecidos pela marca CTT,
a sua forma de comunicacdo sofreu também intimeras alteracdes. Ao longo da sua
existéncia, o logdtipo dos CTT foi sujeite a diversas modificacdes, refletindo as

constantes atualizagdes da propria marca.

No ano de 2015, a identidade visual dos CTT sofreu altera¢des, resultando na imagem
atual da marca. Esta atualizag@o objetivava uma moderniza¢dao do desenho e logotipo da
marca, refletindo a sua orientagao para o futuro. Neste novo design, o mensageiro e cavalo,
Jé& presentes na imagem anterior da marca, sdo posicionados com uma maior inclinagao,
refletindo uma postura de galope. O lettering foi também alvo de modificagdes, tendo

sido engrossado e com novos cortes diagonais (Dinheiro Vivo, 2015).
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Figura 13 - Antiga vs. Nova Imagem CTT

ctt

Antiga Nova

ctt

Fonte: Dinheiro Vivo (2015)

Embora as alteracdes efetuadas sejam subtis, a nova imagem da marca transmite uma
dindmica moderna, frisando a proximidade e confianca, sendo estes alguns dos valores
subliminares da identidade da marca. A imagem atualizada reflete, ainda, uma forte

orientacdo da marca para o futuro.

1.2. O Enquadramento Atual da Marca

Para contextualizar a marca CTT na atualidade, ¢ relevante apurar: 1) a missao, visdo e

valores; i1) a responsabilidade social; ii1) as marcas detidas; e 1v) os prémios recebidos.
1) Missdo, Visdo e Valores

A missdo declarada pela marca ¢ “assegurar solu¢des de comunicagdo e logistica bem
como produtos financeiros, de proximidade e exceléncia e estabelecer relacdes de

confianca e inovacao (...) traduzidas em:

e Vocacao para ligar pessoas € empresas com comunicagdes fisicas e eletronicas;

e Solucdes para dar resposta integrada as necessidades de cada cliente;

e A confianca como ativo da companhia e também como resultado;

o Estratégia empresarial e perfil de risco sustentdveis dos CTT e de cada uma das
subsidiarias;

e A inovagdo como garante que se cumpre a missao hoje e no futuro.”

A visdo da marca passa por “ser um operador multisservigos com vocacdo postal e
financeira, de referéncia mundial em qualidade, eficiéncia e criacdo de valor,

caracterizado por uma:
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e Operagao postal de referéncia no mercado ibérico;

o Plataforma operacional e de distribuicdo lider;

o Oferta abrangente de servigos financeiros;

e (Capacidade para competir internacionalmente em geografias selecionadas;

e Performance financeira no topo dos maiores operadores postais europeus;

e Gestdo sa e prudente face ao modelo de negdcio e perfil de risco dos CTT e de
cada Subsidiaria;

e Responsabilidade social e ambiental.”
Os valores pelos quais a marca se guia, assentam nos seguintes:

e Orientacdo para o cliente;
o Entusiasmo;

e Confianga;

e Exceléncia;

e Inovagdo
(CTT, 2017e).
i1) Responsabilidade Social

Com um enorme foco na preservagao do ambiente, os CTT sdo uma marca que tem vindo
a criar esforcos e apoiar inimeras iniciativas neste mesmo ambito. O ADN da marca
prende-se, ndo s6 com a sustentabilidade ambiental, como também com a social e

econdmica. Assim, a marca aposta na inovagao dos seus produtos, servicos e processos.
Na vertente da sustentabilidade ambiental, a marca desenvolveu as seguintes agdes:

e Criacdo do Correio Verde e Direct Mail Eco, em que a marca se afirma como
pioneira a nivel mundial na oferta de um portfolio eco;

e Assegura que % do correio publicitario em territério nacional € distribuido por
Direct Mail Eco;

e Opera 305 veiculos alternativos, que representam a maior frota nacional;

o Utilizacdo de bicicletas elétricas produzidas e desenhadas em Portugal;

e A marca representa o 1° operador postal no mundo a operar uma viatura pesada
100% elétrica;

o Implementacgao de programas de eficiéncia energética.
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A marca assegura a sustentabilidade social com:

A atribui¢ao de mais de 500 mil € em patrocinios de agdes de responsabilidade
social em 2014;
Uma bolsa de voluntarios de mais de 5 centenas de trabalhadores;

Emissoes filatélicas para a sensibilizagao ambiental.

No ambito da sustentabilidade econémica, a marca:

Ocupa o 4° lugar a nivel mundial no sector postal, no CDP - Carbon Disclosure
Project, o principal rating de desempenho carboénico internacional;

E 0 6° operador postal com melhor desempenho carbonico a nivel mundial, no
ranking de proficiéncia carbonica do IPC - International Post Corporation;

Foi finalista nos Green Project Awards 2014, na categoria Cidades Sustentaveis,

com as Bicicletas CTT

(CTT, 2017a).

iii) Marcas Detidas

O grupo empresarial CTT ¢ detentor de diversas marcas, nomeadamente:

CTT Expresso — distribui¢do de correio;

Payshop — servico de pagamento de contas;

Banco CTT - servigos financeiros;

CTT Ads — dominio do envio de comunicagao publicitaria;
CTT Contacto — dominio do envio de comunicagdo publicitaria;
CTT Mailtec — producao de correio;

Tourline Express — distribui¢ao de correio;

ViaCTT — caixa postal eletronica;

Phone-ix — operador de telecomunica¢des moveis

(CTT, 2017b).

As marcas detidas pelo grupo CTT tém como finalidade assegurar solugdes de

comunicagdo e logistica, bem como oferecer produtos financeiros.
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1v) Prémios Recebidos

A marca CTT tem vindo a ser destacada, a nivel internacional, por diversos prémios,

nomeadamente:

e Superbrands 2011-2016;

e Postal Technology International Awards 2012-2015;

e Marca de Confianga Ambiente 2014, 2015;

e Marca de Confianga na categoria de Empresa de Servigo Publico 2001-2016;

e Corporate Best for Investor Relations ¢ IR Professional Best for Investor
Relations na categoria Small e Mid Caps Portugal no Extel WeConvene IR
Awards 2015

e Campanha de Comunicag¢ao Insitucional — A Maior Rede de Obrigados, Televisao
Corporativa — Via TV e Publicagdo Interna — Aposta no Grande Prémio APCE
2015

e 1° lugar na categoria Radio e Televisdao Corporativas, Evento Externo e
Publica¢ao Interna nos Prémios Fundacom 2017;

e Marca de Confianca na categoria de Servigos de Correio e Logistica 2017;
(CTT, 2017a).

A atribui¢do destes mesmos prémios a marca CTT reflete e reforca a sua elevada
notoriedade e prestigio no do setor de atividades em que atua, ndo s6 em Portugal, como

também na esfera internacional.

2. A Memoria Descritiva do Estagio Curricular nos CTT

A escolha da realizac¢do da tese de Mestrado na modalidade de Relatdrio de Estagio, em
detrimento da dissertagdo ou projeto, deve-se a minha necessidade pessoal de adquirir
uma experiéncia profissional. Neste caso, o estagio curricular permitiu uma integragao na
empresa, que se traduziu numa preparagdo objetiva para a minha futura ingressdao no
mercado de trabalho. Por sua vez, o Relatorio de Estigio possibilitou o apoio e

colaboragdo da organiza¢do em questdo, para a concretizagdo da investigagdo. Este foi
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um fator determinante para o meu acesso direto aos dados pertinentes para o estudo,

assegurando a sua validade e fiabilidade integral.

O estagio curricular teve lugar na empresa portuguesa CTT, mais especificamente no
departamento de Marca e Comunicagdo. Teve inicio na data de 9 de Janeiro de 2017 e
terminou a dia 9 de Maio de 2017. O estagio foi realizado nas instalagdoes da sede da

empresa, localizadas na zona do Parque das Nagdes em Lisboa.

Ao longo do estagio, tive a oportunidade de adquirir um conhecimento detalhado da

realidade da empresa, nomeadamente dos procedimentos da comunicagao da marca CTT.

Primeiramente, numa fase inicial do estagio, foram-me fornecidos documentos
elaborados pela empresa, alusivos ao seu funcionamento, tais como: i) os relatérios de
contas referentes ao ano 2015; ii) as edicdes de Setembro 2016, Outubro 2016 e
Novembro/Dezembro 2016 da revista de comunicacdo interna, a Move-nos; iii) os
estudos da marca CTT RepTrak Report dos anos 2015 e 2016; iv) o plano atual da
employer brand CTT; v) o livro da Superbrands 2016; e vi) a campanha institucional
detalhada atual da marca CTT. A andlise destes variados documentos permitiu-me uma
contextualiza¢do da marca, bem como uma melhor compreensao dos modos de atuagao
da mesma, em conformidade com os seus diversos publicos: i) o interno — os

colaboradores; e i1) o externo — potenciais futuros colaboradores e clientes.

Apos a fase primordial de integragdo na empresa, partiu-se para uma componente mais
pratica do estagio curricular. No decurso do estagio, tive a oportunidade de ingressar em
diversas atividades de comunicagdo da marca CTT, no ambito de assistir ¢ assumir um
papel participativo nos processos empresariais. Assim, conjuntamente com a minha
mentora dentro da empresa, a Dr.* Ana Comporta, selecionaram-se algumas acgdes da
marca CTT, nas quais a minha participagdo seria pertinente para a presente investigacao.
Nesse sentido, tive a oportunidade de apoiar as seguintes atividades: i) a ativa¢do da
employer brand CTT na feira das carreiras, da Universidade Catélica Portuguesa, no dia
14 de Fevereiro de 2017; ii) a ativacao da employer brand CTT na feira das carreiras, da
Universidade Nova de Lisboa, no dia 24 de Fevereiro de 2017; e iii) a cerimonia da Marca

de Confianca 2017, no dia 13 de Maio de 2017.

As primeiras duas a¢des da marca forneceram-me um conhecimento, em primeira mao,

sobre a forma de comunicacdo da marca com um dos seus publicos alvo: os estudantes
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universitarios. Nestes casos, a employer brand CTT, surge com os seguintes desafios: 1)
assegurar a atracdo de novos colaboradores; ii) alinhar o nivel de perce¢do entre a marca
comercial CTT e a employer brand CTT; iii) alinhar o posicionamento de employer brand
CTT com a marca comercial CTT, resumindo, assim, a oferta de valor da empresa; e iv)
projetar a marca CTT como atrativa para trabalhar e potenciadora de carreiras de sucesso
(Campanha Institucional CTT, 2016; Plano da employer brand CTT, 2016). Embora este
ndo seja o target especifico da minha investigacdo, ¢ relevante analisar a forma como a
identidade da marca CTT esta alinhada e se encontra fortemente presente na identidade

da employer brand CTT, garantindo a sua coeréncia e coesao.

A ultima atividade na qual pude participar, a cerimonia de atribui¢cdo de prémios da Marca
de Confianca 2017, em que os CTT foram distinguidos, revela a notoriedade da marca no
mercado portugués, na perspetiva do cliente. Este evento foi de extrema importancia para
a presente investigacdo, uma vez que revela o brand equity positivo da marca e o seu
reconhecimento no mercado portugués. Os prémios da Marca de Confianga sao atribuidos
apds um trabalho de campo realizado pela entidade Readers’ Digest, em que sdo
inquiridos consumidores em Portugal que representam o perfil demogréfico da populacao
nacional (Selec¢des Readers’ Digest, 2017). A distingdo da marca CTT, ao receber o
prémio da Marca de Confianca pela 14* vez, indica a enorme confiangca que os
consumidores portugueses depositam na mesma. Consequentemente, esta confianca
surge para alavancar e potenciar o brand equity dos CTT: algo diretamente relevante para

a problematica de estudo da presente investigacao.

Em retrospetiva, tendo finalizado o periodo do estagio curricular, acredito que tenha
sido uma experiéncia enriquecedora, tanto a nivel pessoal, como académico e

profissional.
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Capitulo V — Metodologia

1. Os Objetivos da Investigacio e A Pergunta de Partida

A defini¢ao da problematica de investigagdo ¢ fundamental, na medida em que: i) centra
a investigacao numa area; ii) guia o projeto; iii) impoe limites ao estudo; iv) aponta para
os dados necessarios para a investigacdo (Coutinho, 2014); e v) afere coeréncia a
investigacdo (Quivy, Campenhoudt, 2005). Quanto a sua constru¢do, deverdo estar
presentes trés critérios que assegurem a especificidade do problema de investigacdo: 1)
referir o objeto de investigacdo, ou o que se pretende estudar; ii) mencionar os sujeitos da
investigacao; e ii1) definir as varidveis, ou a forma como se ira estudar o problema (Molto,

2002).

Por sua vez, os objetivos de estudo atribuem significado a investigagdo. Eles justificam
os motivos por detras da investigacdo, realcando a sua pertinéncia empirica (Prodanov &

Freitas, 2013, p. 94).

O presente relatorio tem por base um estudo de caso sobre a marca CTT, cujo o seu
objetivo principal se prende com o apuramento da perce¢ao dos valores da sua identidade
enquanto imagem, pelos seus clientes. Pretende-se analisar o discurso da organizacao
quanto aos conceitos identitdrios da marca, bem como aferir se os clientes aceitam e
transportam estes mesmos principios para a construcao da imagem da marca. Deste modo,
serd possivel avaliar o grau de transparéncia entre a identidade, a forma como a
organizac¢do se define, e a imagem, a forma como o cliente a perceciona, da marca CTT.
Pretende-se, ainda, aferir quais os atributos da marca mais valorizados pelos seus clientes.

Para este efeito, serd analisado o brand equity dos CTT.

A pergunta de partida assenta, entdo, na seguinte interroga¢do: os valores da identidade

da marca CTT sao interiorizados enquanto imagem de marca pelos seus clientes?

Com a realizacdo desta investigacdo, a organizagdo em estudo, os CTT, podera beneficiar
de dados pertinentes, referentes ao seu brand equity e a perce¢ao da imagem da marca,
na perspetiva dos seus clientes. Serd, também, possivel aferir o grau de transparéncia

entre a identidade e a imagem da marca CTT, algo que reflete a for¢a da marca.
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2. A Estratégia Metodologica

A constru¢do e implementacdo de uma estratégia metodologica numa investigagdo ¢
fundamental para o seu sucesso. Esta estratégia assenta na escolha dos métodos, ou
técnicas, mais apropriadas para a componente empirica do estudo, nomeadamente o
processo de recolha de dados (Khan, 2008, p. 69). Essencialmente, a metodologia analisa
e justifica os métodos aos quais o investigador recorre para a obtencdo dos dados que
pretende obter (Coutinho, 2014). Assim, ¢ o desenho da metodologia que compde o fio
condutor da investigacdo, garantindo a fiabilidade dos resultados obtidos (Khan, 2008, p.

69; Coutinho, 2014).

A presente investigagdo incide sobre um estudo de caso da marca portuguesa de servigo
postal: os CTT. O estudo de caso ocorre quando a investigacdo se debruga sobre um
determinado objeto, tal como uma organizagdo. Assim, o estudo ¢ exaustivo € minucioso,
de forma a adquirir um conhecimento amplo e profundo acerca do fendmeno em questao.
Através do estudo de caso, o investigador tem a possibilidade de: i) examinar fendémenos
de uma dada realidade, cujas suas limitagdes ndo estejam totalmente definidas; ii)
descrever o contexto em que o objeto de estudo se insere; e ii1) identificar e justificar as
relagdes causais entre o contexto e o objeto de estudo. A sua principal finalidade ¢ a

aplicag¢do de conhecimentos numa dada realidade (Prodanov & Freitas, 2013, p. 60-62).

A triangulacdo de dados ¢ uma técnica altamente valorizada nas investigagdes do tipo
estudo de caso, uma vez que enriquece as conclusdes do estudo. Esta técnica refere-se a
convergéncia de diversas fontes de informacao para a formulacao de conclusdes sobre a
problemadtica de estudo (Martins, 2006, p. 80; Sousa & Baptista, 2011, p. 63). Assim, a
presente investigacdo solicita a recolha de dados exploratorios e primarios para a posterior

validagdo, ou ndo, das hipdteses formuladas.

2.1. Os Dados Exploratoérios

Por forma a enriquecer e validar a investigacdo, foram obtidos dados exploratérios. Esta
categoria de dados surge para aprofundar o conhecimento da marca em estudo,
nomeadamente na dimensdo da sua identidade. As técnicas utilizadas para esta recolha

serdo: 1) a analise documental; i1) a observagao participante; e ii1) a entrevista exploratoria

84



(Prodanov & Freitas, 2013, p. 52; Quivy & Campenhoudt, 2005). Todas estas técnicas se
inserem no método de investigacdo qualitativa, centrada na compreensao descritiva da
problematica, através da analise de comportamentos, atitudes ou valores (Sousa &
Baptista, 2011, p. 56). O método qualitativo pertence ao modelo indutivo, em que o

conhecimento ¢ abstraido dos dados recolhidos e, posteriormente, a teoria ¢ formulada

(Coutinho, 2014).
1) Analise Documental

De acordo com Rao (2008, p. 45-46), a analise documental baseia-se em: a) jornais e
revistas fidveis e crediveis; b) publicacdes de instituicdes de investigagdo, de polos
universitarios, ou autores de investigacdo; e c) através da internet. Deshaies (1992, p.
304) acrescenta que a analise documental ¢ valida quando o contetido ¢ retirado de: a)
observagao de relatorios; b) analise de contetidos; c) website da marca; ¢ d) observacao
de cartografia de fendémenos. A analise documental da presente investigacdo advém de
duas fontes: a) os documentos analisados para a construgdo dos trés capitulos de revisao

de literatura; e b) os documentos providenciados pela organizagao.
a) Revisao de Literatura

A revisdo de literatura € o espago onde se expde o levantamento da teoria que se debruca
sobre o objeto de estudo. A finalidade desta pesquisa exploratoria ndo se restringe a mera
descri¢cdo dos fendémenos em estudo, englobando um carater critico e interpretativo dos
factos. Deste modo, as teorias pesquisadas sdo correlacionadas, atribuindo um sentido de
singularidade ao projeto de investigacdo. E, também, com base na revisdo de literatura

que se fundamenta o proprio projeto (Prodanov & Freitas, 2013, p. 131).

Os primeiros trés capitulos do relatorio destinam-se a revisdo de literatura. Tal como
indicam os respetivos titulos, cada capitulo aborda um tema diferente: 1) o primeiro
apresenta conhecimento tedrica sobre a identidade e imagem da organizagdo; 2) o
segundo parte para uma andlise da gestdo da marca, tendo em conta a sua identidade,
imagem e capital; e 3) o terceiro identifica o comportamento do consumidor atual face as
marcas. Em conjunto, os trés capitulos fazem um levantamento tedrico capaz de
contextualizar e sustentar a investigacdo. Foram construidos com base em informagao

extraida de: 1) revistas e jornais; 2) publicacdes de instituicdes de investigagcdo; 3)
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publicacdes de polos universitarios; e 3) publicagdes de autores de investigagao (Rao,

2008, p. 45-46).

A revisdo de literatura ¢, ainda, uma componente fundamental para a construgdo da
estratégia metodoldgica, agora proposta. O segundo capitulo, centrado na gestao da marca,
apresenta e aprofunda diversos modelos de avaliacdo do valor da marca. Dois destes
modelos, o Brand Equity Ten (Aaker, 1991; 1996) e o Prisma de Identidade da Marca
(Kapferer, 1998; 2000; 2001), compdem, em conjunto, a estrutura do modelo de avaliacao

metodoldgica.
b) Documentos da Organizagado

Na presente investigacao, a analise dos documentos da organizagdo tem como finalidade
a aquisi¢do de conhecimento do funcionamento interno da marca CTT. Pretende-se
apurar a identidade da marca, na perspetiva da organizagdo, bem como analisar a
estratégia da marca. Uma vez que a vasta maioria dos documentos a analisar sdo
providenciados e produzidos pela propria empresa em investigagdo, subentende-se que

sejam validos e fidedignos, tal como ¢ exigido (Deshaies, 1992, p. 315).
Desta forma, os documentos a analisar passam por:

1) Website institucional da marca CTT;

2) Edicao de Setembro 2016, Outubro 2016 e Novembro/Dezembro 2016 da revista
de comunicacao interna dos CTT, a Move-nos;

3) Livro Superbrands Portugal 2016;

4) Estudos da marca CTT RepTrak Report de 2015 e 2016;

5) Plano atual da employer brand CTT;

6) Campanha institucional detalhada atual da marca CTT;

7) Relatorios de divulgagdo de resultados 2015-2016;

8) Relatorio e Contas 2015-2016.

i1) Observacdo Participante

Através da técnica de observacdo participante, torna-se possivel retrair os dados
necessarios, observando-os em primeira mao (Khan, 2008, p. 98). Esta técnica permite
ao investigador uma integragdo total no meio em que se insere a problematica de estudo.

Assim, o investigador, ndo s6 consegue observar os fendémenos do meio, como também
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vivencia-los, resultando num trabalho de campo enriquecido (Lopes, 2006, p. 172; Sousa

& Baptista, 2011, p. 88-89).

No caso da presente investigagdo, a técnica de observacao participante advém do estagio
curricular realizado no departamento de Marca e Comunicacao nos CTT. Desta forma, a
observagao participante ¢ realizada no local de ocorréncia do evento por apenas um
investigador, pelo que ¢ denominada por observagdao em campo individual (Lopes, 2006,

p. 172).

O estagio curricular teve a duracao de quatro meses, iniciando-se no dia 9 de Janeiro de
2017 e finalizando-se no dia 9 de Maio de 2017, no departamento de Marca e
Comunicacao da organizacdo. Este foi, entdo, o horizonte temporal e contextual de

ativacao da técnica de observagdo participante da investigacao.
ii1) Entrevista Exploratoria

A entrevista ¢ uma ferramenta de recolha de dados que possibilita a extracao de opinides
e atitudes do entrevistado. Existem trés tipos de entrevistas: a) as estruturadas; b) as ndo
estruturadas; e c) as semi-estruturadas. A primeira tipologia subentende que o
entrevistador prepare um guido, ao qual se tera de se restringir para colocar as suas
questdes. Por sua vez, a segunda tipologia ¢ mais flexivel, permitindo ao entrevistador
divergir do foco central, com a auséncia de um guido estruturado (Kahn, 2008, p. 105-
106). Quanto a terceira tipologia de entrevista, a semi-estruturada, esta ¢ utilizada com
maior frequéncia em investigacdes de teor social, uma vez que ndo € totalmente aberta,
nem conduzida por perguntas precisas (Quivy & Campenhoudt, 2005; Santos &
Candeloro, 2006, p. 75). A entrevista semi-estruturada caracteriza-se por ser
intermedidria entre a estruturada e a ndo estruturada. Assim, parte de um guido, mas ¢

conduzida pelo tipo de respostas dadas pelo individuo entrevistado (Santos & Candeloro,

2006, p. 75).

Neste caso, a entrevista serd exploratéria, pelo que vem no ambito do aprofundamento
dos horizontes da leitura feita, por forma a alargar o conhecimento do objeto de estudo.
Assim, a sua natureza devera ser semi-estruturada (Santos & Candeloro, 2006, p. 75). De
acordo com este modelo, existe um guido para a conducdo da entrevista, mas que, no
entanto, ¢ adaptado e alterado no decurso da mesma, tendo em conta o discurso do sujeito

entrevistado (Sousa & Baptista, 2011, p. 80).
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A entrevista da presente investigacdo tem como objetivo central a avaliagdo do discurso
da prépria organizacdo, quanto aos principais conceitos e atributos identitarios da marca
CTT. Assim, os topicos do guido da entrevista sdo estruturados com base no modelo do
Prisma de Identidade da Marca (Kapferer, 1998; 2000; 2001). Mais especificamente,
pretende-se aprofundar as trés facetas do modelo, que correspondem as dimensoes
controladas pela organizacdo, ou seja, de interiorizagdo. Neste sentido, a entrevista
direciona-se a colaboradores da organizagdo que trabalham a comunica¢do da marca,
nomeadamente que se inserem na Dire¢cao denominada por Marca e Comunicacao. Mais
especificamente, foi entrevistado o Diretor da Dire¢do em questdo, o Dr. Miguel Salema

Gargao (ver Anexo 1).

A seguinte tabela ilustra a relagdo entre as perguntas da entrevista exploratdria e as

respetivas facetas do modelo de Kapferer (1998; 2000; 2001) que se pretendem estudar:

Tabela 4 - Variaveis em Analise da Entrevista

1,2,3,4 Personalidade
5,6,7 Cultura
8 Mentalizagao

Fonte: Elaboragao propria

2.2. Os Dados Primarios

Os dados primdrios vao ao encontro dos objetivos da investiga¢do, dando resposta as
perguntas de partida, mencionadas anteriormente. Esta categoria de dados pretende aferir
a percecao dos clientes relativamente a marca CTT. O instrumento metodoldgico
utilizado para a sua recolha é: 1) o inquérito por questionario. Esta técnica de recolha de
dados insere-se no método quantitativo, que, por sua vez, se enquadra num modelo
hipotético-dedutivo, permitindo: 1) o levantamento de informagdes para a validacdo das
hipoteses do estudo; e ii) estabelecer relagdes causais entre os fenomenos, ou variaveis,
do estudo (Sousa & Baptista, 2011, p. 53-55; Rao, 2008, p. 30; Coutinho, 2014; Podanov
& Freitas, 2013, p. 70).
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1) Inquérito por Questionario

O inquérito por questiondrio da investigacdo ird dar resposta as perguntas de partida
propostas, bem como validar, ou ndo, as hipoteses formuladas. Ird, ainda, servir para
concluir correlagdes entre as varias hipoteses da investigacao. Neste caso, o questionario
serd de administragdo indireta, ou do tipo fechado, uma vez que as perguntas sao feitas
em formato de escolha multipla (Quivy & Campenhoudt, 2005), facilitando o tratamento

e analise de dados (Sousa & Baptista, 2011, p. 91).

Para o desenvolvimento do questionario, sdo incorporadas perguntas de resposta fechada
de dois tipos de escalas: a) a nominal; ¢ b) a ordinal. A escala nominal refere-se as
respostas de exclusividade a nivel qualitativo, tais como as respostas de sim ou ndo. Por
sua vez, a escala ordinal ¢ aquela que engloba respostas que permitem qualificar ou
ordenar relativamente ao grau de determinada atitude (Hill & Hill, 2008, p. 105-110).
Dentro desta mesma escala, o questionario recorre a escala de Likert, onde sao destacados
cinco niveis de atitude. Estes niveis revertem-se em numeros, facilitando o tratamento

dos dados (Brace, 2008, p. 73).

O questionario (ver Anexo 2) tem por base o modelo de Aaker (1991; 1996), o Brand
Equity Ten, e o modelo de Kapferer (1998, 2000, 2001), a exteriorizacdo do Prisma de
Identidade da Marca. Inicia-se com o apuramento dos dados de caracterizagdo, que irdo
permitir identificar o perfil do cliente. Desta forma, torna-se possivel executar uma
analise posterior dos resultados enriquecida, que efetua o cruzamento entre o perfil do
cliente e a sua opinido dos aspetos da imagem da marca. A seguinte seccdo do
questionario, destina-se a validacdo das hipoteses propostas. Nesta parte, pretende-se

analisar a conce¢ao da imagem da marca CTT, na perspetiva do cliente.

3. O Universo, Amostra e Horizonte Temporal da Investigaciao

O universo, ou populacdo, diz respeito a totalidade dos elementos que compdem o objeto
de estudo (Quivy & Campenhoudt, 2005). No caso da presente investigacdo, o universo

¢ composto pelos clientes das Lojas CTT da area de Grande Lisboa.
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A amostra ¢ uma pequena porcao dos elementos integrantes do universo (Prodanov &
Freitas, 2013, p. 97). De modo a garantir a relevancia dos resultados obtidos, a amostra
devera ser constituida de forma adequada, permitindo a generalizagdo das observagdes
para toda o universo (Sousa & Baptista, 2011, p. 72). Existem dois métodos de
amostragem: 1) o probabilistico; e ii) o ndao probabilistico (Sousa & Baptista, 2011, p. 73).
Para o presente estudo, a amostra ¢ extrapolada através do método nao probabilistico, por
conveniéncia. Assim, os individuos a serem alvo do questionario sdo selecionados com
base na sua propria participacao voluntaria (Sousa & Baptista, 2011, p. 77). Uma vez que
se admite que este método de amostragem garante uma representatividade da populagao,
esta técnica ¢ adequada e assente na referida participagdo voluntaria dos inquiridos

(Prodanov & Freitas, 2013, p. 98).

Devido a algumas limitacdes logisticas de acesso as Lojas CTT (ver ponto 4. Limitagdes
ao Estudo) e face aos objetivos iniciais desta investigagdo, a amostra do estudo extraiu-
se da seguinte forma: foram selecionadas seis Lojas CTT onde se abordaram clientes, que
aguardavam atendimento para usufruto dos servigos postais da marca, questionando se
teriam disponibilidade para responder ao questiondrio. A selecdo das lojas onde foi
imposto o questionario foi realizada por parte da propria organizagdo, CTT, atendendo a
critérios que garantem a representatividade das diversas tipologias de cliente na area de
Grande Lisboa. O horizonte temporal do questionario corresponde a um periodo de 9 dias,
de 14 a 23 de Junho de 2017. A seguinte tabela demonstra a calendarizagdo da realizacao
do questionario, mencionando a data e localizagdo da Loja CTT correspondente, bem

como o numero de pessoas inquiridas por Loja:

Tabela 5 - Calendarizacido do Questionario

14 Cascais 61
16 Restauradores 60
20 Parque das Nagoes 67
21 Moscavide 64
22 Picoas 67
23 Cabo Ruivo 66

Fonte: Elaboragao propria

Para garantir a representatividade do universo, a dimensdo da amostra deve ser

significativa. Conforme Huot (1999, p. 38), a seguinte tabela demonstra a quantidade
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minima de individuos que compdem a amostra, correspondentes ao nimero de individuos

da populagao.
Tabela 6 - Dimensao da Amostra

N | n N | n N 1 B8 | N n N | n |
10 10 100 80 280 162 800 260 2800 338 |
15 14 110 86 290 165 850 265 3000 341 |
20 19 120 92 300 169 900 269 3500 346 |
25 24 130 97 320 175 950 274 4000 351 |
30 | 28 | 140 | 103 | 340 | 181 | 1000 | 278 | 4500 | 354 |
a5 32 180 108 360 186 1100 285 5000 357 |
40 36 160 113 380 191 1200 291 6000 361 |
45 | 40 | 170 | 118 | 400 | 196 | 1300 | 297 | 7000 | 364 |
50 44 180 123 420 201 1400 302 8000 367 |
55 48 190 127 440 205 1500 306 9000 368 |
60 | 52 | 200 | 132 | 460 | 210 | 1600 | 310 | 10000 | 370 |
65 56 210 136 480 214 1700 313 15000 375

70 59 220 140 500 217 1800 317 20000 arr_ |
75 | 63 | 230 | 144 | 550 | 226 | 1900 | 320 | 30000 | 379 |
80 66 | 240 148 600 234 | 2000 | 322 | 40000 | 380 |
85 70 250 152 650 242 2200 327 50000 381 |
90 73 | 260 | 155 | 700 248 | 2400 | 331 | 75000 | 382 |
85 76 270 159 750 254 2600 335 | 100000 | 384 |

Legenda:
N — dimensdo do universo

n — dimensao da amostra Fonte: Huot (1999, p. 38)

Atendendo a tabela apresentada, evidencia-se que para um universo igual ou superior a
100.000 clientes, a amostra devera compreender no minimo 384 individuos. No caso da

presente investigacao, foi recolhida uma amostra de precisamente 385 inquiridos.

Uma vez que a amostra ndo equivale, na sua totalidade ao universo, a precisdo dos
resultados obtidos sera reduzida (Sousa & Baptista, 2011, p. 72). Por este motivo, torna-
se relevante calcular o erro amostral, ou seja, a diferenca entre o resultado obtido pela

amostra e o verdadeiro resultado do universo.

Tendo em conta que a populagdo € superior a 100.000 e que a amostra corresponde a 385,
para um nivel de confianc¢a de 95%, o erro amostral equivale a aproximadamente 5%. A

formula utilizada para este célculo foi a seguinte:
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B N.Z?2 . p(1-p)
S Z2p(1-p)+ e2(N—-1)

n

Legenda:

n — dimensdo da amostra

N — dimensao do universo

Z — variavel normal padronizada associada ao nivel de confianga

p — verdadeira probabilidade do evento

e — erro amostral Fonte: Santos (2017)

4. As Limitac¢oes ao Estudo

No decorrer do estudo, surgiram alguns obstidculos que inicialmente pareciam ser
entraves, mas que enriqueceram o processo de aprendizagem. Ao deparar-me com estas
dificuldades, fui obrigada a implementar alternativas viaveis que ndo prejudicassem a
investigacdo. Algumas das limitacdes foram mais desafiantes do que outras para

solucionar, no entanto, todas contribuiram para o meu desenvolvimento académico.

Ao selecionar a organizagdo CTT para a realizagdo do meu estagio curricular, pensei em
realizar um estudo sobre a imagem da marca Banco CTT, na perspetiva do cliente.
Pretendia estudar a forma como a marca CTT transpde a sua identidade para o Banco
CTT, resultando numa imagem coerente entre as duas marcas. No entanto, ndo me foi
possivel realizar este estudo, uma vez que as duas marcas funcionam de forma quase
autonoma. Por esse motivo, a minha experiéncia profissional nos CTT ndo seria suficiente
para obter suficiente conhecimento sobre a marca Banco CTT. Neste caso, decidiu-se

focar o objeto de estudo apenas na marca CTT.

Inicialmente, o estudo destinava-se a uma amostra mais abrangente. Com a realizagao do
questionario, pretendia-se chegar aos clientes de todas as regides de Portugal, obtendo
resultados mais proximos da realidade. Por questdes logisticas de acesso, nao foi possivel
dirigir a investigacdo a amostra pretendida, sendo necessario restringi-la aos clientes das
Lojas CTT na area de Grande Lisboa (ver ponto 3. O Universo, Amostra ¢ Horizonte
Temporal). Desta forma, as conclusdes retiradas do estudo serdo apenas referentes aos
clientes desta amostra, pelo que os resultados ndo refletem a opinido generalizada de

todos os clientes CTT.
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5. O Modelo de Avaliacao Metodologico

A presente investigagdo apoia-se em dois modelos teoricos ja aprofundados e sustentados
na Revisdo de Literatura: i) o Brand Equity Ten (Aaker, 1991; 1996); e ii) o Prisma de
Identidade da Marca (Kapferer, 1998; 2000; 2001). Em conjunto, os dois modelos irdo
fundamentar as conclusdes retiradas acerca da imagem da marca CTT, através do angulo

dos seus clientes.
1) Brand Equity Ten

Aaker (1996) sustenta que o brand equity gera valor, tanto para a organiza¢do, como para
o consumidor, por via das cinco dimensdes da marca: a) lealdade; b) notoriedade; c)
qualidade percebida; d) associagdes; e €) outros ativos. Assim, o autor propde, no seu
modelo, as vantagens explicitas que cada dimensdo da marca representa para o

consumidor e organizagao.

Com base no Brand Equity Ten, serdo elaboradas as perguntas do questiondrio aos
clientes da marca CTT. Pretende-se analisar a perce¢do do cliente de cada dimensdo da

marca, no ambito do apuramento da sua propria imagem.

Figura 14 - Brand Equity Ten
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Fonte: Diogo (2008, p. 190) adaptado de Aaker (1996, p. 9)
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i1) Prisma de Identidade da Marca

Kapferer (2000) reflete sobre o estabelecimento de uma relagdo de transparéncia entre a
identidade e imagem da marca, para o aumento do seu brand equity. O autor desenvolve
o Prisma de Identidade da Marca, destacando seis facetas da identidade da marca: a) fisico;

b) personalidade; ¢) cultura; d) relacdo; e) reflexo; e f) mentalizagdo.

A entrevista exploratoria ¢ estruturada com base nas trés primeiras facetas da identidade:
a) personalidade; b) cultura; e ¢) mentalizagdo, uma vez que estas dizem respeito a
vertente de interiorizag¢ao da identidade. Assim, sera analisada a identidade da marca CTT,

através da voz da propria organizacao.

Quanto as facetas de exteriorizagdo da identidade da marca, nomeadamente: d) fisico; e)
relacdo; e f) reflexo, estas sdo verificadas no inquérito por questionario. Isto €, estas
mesmas facetas sdo cruzadas com as dimensdes da marca baseadas no modelo Brand
Equity Ten, comprovando a relacdo de complementaridade entre os dois modelos

selecionados, no apuramento do valor da marca.

Figura 15 - Prisma de Identidade da Marca
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DESTINATARIO CONSTRUIDO
Fonte: Kapferer (2000, p. 38)

6. As Hipoteses em Investigacio

A formulacdo de hipdteses ¢ a melhor ferramenta para conduzir uma investigagao,

garantindo o seu espirito de descoberta e servindo de fio condutor (Rao, 2008, p. 18;
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Prodanov & Freitas, 2013, p. 88; Quivy & Campenhoudt, 2005). E uma pressuposi¢io
que surge com base no conhecimento teorico, obtido na fase exploratoria, sobre o objeto
de estudo. Pretende-se, com os dados primarios, chegar a uma conclusdo sobre a

validacao, ou ndo, de cada hipotese (Quivy & Campenhoudt, 2005).

Desta forma, propdem-se as seguintes hipoteses para a presente investigagao:
H1: A imagem da marca CTT influi positivamente na sua lealdade.

H2: A imagem da marca CTT influi positivamente na sua notoriedade.

H3: A imagem da marca CTT influi positivamente na sua qualidade percebida.
H4: A imagem da marca CTT influi positivamente nas suas associagdes.

HS: A imagem da marca CTT influi positivamente nos seus outros ativos.

H6: A imagem da marca CTT, exteriorizada através do seu reflexo, mentalizagdo e

relacdo, ¢ percecionada de acordo com os valores identitarios dos CTT.

Para uma melhor compreensao da forma como cada hipdtese € validada, a seguinte tabela

explicita a relacdo entre cada pergunta do questiondrio e as hipoteses propostas:

Tabela 7 - Variaveis em Analise do Questionario

H1 1,6 Lealdade
H2 2,3,4,5,7 Notoriedade
H3 8 Qualidade Percebida
H4 9 Associagdes a Marca
H5 10 Outros Ativos da
Marca
Hé6 11 Fisico; Relacao; Reflexo

Fonte: Elaboragao propria
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Capitulo VI — Estudo de Caso: A Marca CTT

1. A Analise de Dados Exploratorios

1.1. A Analise Documental
1) Revisao de Literatura

Através do levantamento teorico realizado na revisao de literatura, foi possivel identificar
os modelos de avaliagdo do valor da marca, nos quais a estrutura metodologica se apoia.
Tal como foi referido no capitulo V da metodologia, a estratégica metodoldgica baseia-
se em dois modelos tedricos, abordados no segundo capitulo da revisao bibliografica: 1)
o Brand Equity Ten (Aaker, 1991; 1996); e 2) o Prisma de Identidade da Marca (Kapferer,
1998; 2000; 2001). Mais especificamente, as hipdteses propostas e os guides, tanto da
entrevista exploratéria como do inquérito por questiondrio, foram construidos com base

nestes mesmos modelos.

A entrevista exploratdria visa apurar a identidade da marca CTT, através da perspetiva da
propria organizagdo. Assim, algumas das dimensdes do Prisma da Identidade da Marca
sdo os elementos subjacentes as perguntas da entrevista, permitindo identificar o corpo
identitario da marca com a validagdo de uma modelo tedrico. Por sua vez, o inquérito por
questionario pretende analisar a perspetiva do cliente CTT quanto a sua percegdo da
imagem da marca. O Brand Equity Ten surge como a base fundamental desta técnica de
recolha de dados. As dimensdes do capital da marca, referidas neste mesmo modelo,
suportam as questoes propostas no questionario. No entanto, tendo em conta o carater de
complementaridade verificado entre os dois modelos teoricos, a teoria defendida pelo
Prisma da Identidade da Marca encontra-se também presente no questionario. Assim, 0s
modelos de avaliacao do valor da marca cruzam-se, uma vez que ¢ proposta uma relagao
entre algumas dimensdes da identidade da marca, consoante Kapferer (1998; 2000; 2001),

e as dimensdes do brand equity, mencionadas por Aaker (1991; 1996).
i1) Documentos da Organizacdo

O acesso ao website da marca possibilita identificar as submarcas dos CTT, bem como

os seus respetivos setores de atividade. No website, estdo também expostos relatorios,
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que permitem avaliar a performance financeira do grupo empresarial, tais como: a)
principais indicadores econémico-financeiros desde o ano de 2012 até 2016; b) relatdrios
de divulgacdo de resultados anuais, correspondentes aos anos entre 2015 e 2016; e c)
relatorio e contas dos anos compreendidos entre 2015 e 2016. Através de uma breve
analise da documentacdo referida, ¢ possivel afirmar que os resultados financeiros do
grupo empresarial sdo positivos, apesar do declinio nos lucros obtidos. No entanto, o
decréscimo deste valor deve-se, principalmente ao forte investimento no langamento do

Banco CTT.

O RepTrak Report 2016 da marca CTT permite apurar o valor da sua reputagdo, mediante
sete dimensdes: a) os produtos/servicos; b) a inovagdo; c) o local de trabalho; d) a
governanga; ¢) a cidadania; f) a lideranga; e g) a performance. Estas dimensdes associam-
se a uma componente emocional, que remete para os seguintes sentimentos: a) estima; b)
admiracao; c) confianga; e d) sentimento. O RepTrak Report 2016 da marca CTT revelou
resultados positivos quanto ao seu nivel de reputacdo, no que diz respeito a percecao do
publico geral. Mais especificamente, ¢ atribuida uma pontuagdo de 76,8 a marca,
correspondendo a uma reputacgdo forte e robusta. O RepTrak Report 2016 dos CTT apurou,
ainda, a personalidade da marca, realcando as seguintes caracteristicas: a) atencioso; b)

comum; c) dirigente; e d) vencedor.

O plano da employer brand CTT, bem como as edi¢des da revista de comunicacao interna,
permitem identificar uma coesao e coeréncia dos atributos identitarios da marca. Ambos
tém como target os colaboradores internos, sendo que a employer brand abrange ainda
um publico externo: os potenciais colaboradores. Quanto a estrutura da employer brand,
esta assenta na seguinte mensagem: “uma marca onde ¢ realmente possivel fazer a
diferenga (...) mudar o mundo (...) com significado e relevancia.” Relativamente a revista
de comunicagdo interna, realca-se a sua denomina¢do: Move-nos. O nome da revista
reflete uma orientagcdo vincada para o futuro, algo que se encontra também presente na
propria identidade da marca CTT e na sua employer brand. Este alinhamento vem reforgar

imagem da marca junto de todos os seus publicos, tanto o interno como o externo.
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1.2. A Observaciao Participante

J4

Tal como refere Jorgensen (1989, p. 14), a observagdo participante ¢ adequada a
investigacdes, cujo principal ambito assente na descoberta de realidades tedricas e
praticas baseadas na realidade de um determinado contexto. Por este motivo, sustenta o

autor, € uma técnica que devera ser utilizada em investigagdes do tipo estudo de caso.

Esta técnica de recolha de dados foi efetuada no decurso do meu estagio curricular no
departamento de Marca e Comunica¢ao dos CTT, que teve inicio a 9 de Janeiro de 2017,
finalizado a 9 de Maio de 2017, com a duragdo de quatro meses. A andlise dos dados
recolhidos pela observagdo participante encontra-se descriminada no capitulo 1V,

subcapitulo 2, intitulado por “Memoria Descritiva do Estagio Curricular nos CTT”.

Existem cinco tipologias dentro da técnica de observagao participante, diversificadas pelo
grau de participagdo do investigador no meio em que se insere: 1) a ndo participacao; ii)
a participacdo passiva; iii) a participacdo moderada; iv) a participagdo ativa; e v) a
participagdo completa. No caso do estagio curricular que realizei, recorri a participagdo
moderada, que ocorre quando o investigador esta presente no local do objeto de estudo,
mas que, no entanto, a sua participacao ¢ reduzida (DeWalt & DeWalt, 2011, p. 22-24).
No periodo de decurso do estagio curricular, tive a oportunidade de observar os processos
internos da marca CTT, algo que me foi bastante util para o desenvolvimento da
investigacao. A participacdo moderada, neste caso, passou por: 1) ativagdes da marca, as
quais assisti e colaborei ativamente; i1) presen¢a em reunides com o tema da comunicacao
da marca nas lojas, nas quais apenas observei; e iii) observagdo do quotidiano dos

processos internos de comunicagdo da marca CTT.

1.3. A Entrevista Exploratoria

O principal objetivo da entrevista exploratdria prende-se com a andlise das trés facetas de
interiorizacao da identidade da marca CTT, consoante o Prisma de Identidade (Kapferer,
1998; 2000; 2001): personalidade; cultura; e mentalizagdo. Desta forma, torna-se possivel
apurar as caracteristicas da identidade e, posteriormente, averiguar se a identidade da

marca em estudo ¢ espelhada na sua propria imagem.
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A entrevista foi realizada no dia 24 de Maio de 2017, tendo sido dirigida ao Diretor da
Direcdo da Marca e Comunica¢ao dos CTT, o Dr. Miguel Salema Gargao. O entrevistado
foi selecionado pelo facto de ser considerado como um dos responsaveis maximos pela
comunicacdo da marca. Assim sendo, ¢ lhe atribuida uma credibilidade acrescida na

descricao da identidade dos CTT.

A andlise da entrevista recai sobre as respostas dadas pelo entrevistado, que foram
transcritas (ver Anexo 1), sendo que cada pergunta se relaciona com uma das trés facetas

de exteriorizacdo da identidade da marca (ver Tabela 4).

As quatro primeiras questdes colocadas pretendem analisar a personalidade da marca
CTT. A pergunta que deu inicio a entrevista incidiu sobre as alteragdes efetuadas ao nivel
da imagem da marca em 2015, questionando-se qual o motivo que conduziu a esse mesmo
restyling. O Dr. Miguel Salema Garg¢ao respondeu que as alteragdes da imagem da marca
ocorreram num momento de transformagao da propria empresa “com a pds-privatizagao
e também a possibilidade de langamento do Banco CTT.” Assim, entenderam que seria o
momento ideal “para criar um maior dinamismo e poder, de alguma forma, dar maior
movimento a marca.” Acrescentou, ainda, que “a op¢ao do restyling deve-se ao facto de
acharmos que deveriamos manter a corporate identity, com o cavalo e com o lettering

porque a percecdo junto do mercado € verdadeiramente impressionante.”

Analisando a resposta de Dr. Miguel Salema Gargao, € possivel concluir que o restyling
da marca ocorreu para marcar uma nova era para os CTT. Desta forma, a modificacdo da
sua imagem transmite uma personalidade renovada da marca, que, ao agarrar novas
oportunidades e enfrentar novos desafios, pretender refletir um maior dinamismo e poder.
A opgdo de rebranding, ao invés do restyling, foi rejeitada, uma vez que a marca
considera fulcral manter-se familiar junto do seu ptblico. Assim, a marca demonstra uma

evolucdo e forte orientagdo para o futuro, respeitando, em simultaneo, a sua tradigdo.

Ainda no sentido de compreender o reflexo do restyling na identidade renovada da marca
CTT, a seguinte questao proposta veio questionar quais os aspetos especificos da imagem
que sofreram alteragdes, bem como a mensagem subjacente a nova imagem da marca. O
Dr. Miguel Salema Garg¢do explica que, tanto o simbolo, como o /ettering do log6tipo
foram modificados. Quanto ao simbolo, refere que “o cavalo passou de trote para galope,

na sua posi¢do, dando a conhecer uma maior rapidez, velocidade, dinamismo e
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capacidade de entrega naquilo que ¢ a atividade core dos CTT.” Por outro lado, o lettering
foi “redesenhado com cortes diagonais”, refletindo “a modernizacdo da marca” e um

maior dinamismo da mesma.

O restyling foca-se na renovagdo da propria personalidade da marca, refor¢ando o
dinamismo, o modernismo e a orientac¢ao para o futuro. Estes sdo os atributos pelos quais

a marca pretende ser reconhecida no mercado.

Uma vez que a diferenciacdo constitui um fator fundamental de sucesso para as marcas,
colocou-se a seguinte questdo: quais as caracteristicas que considera diferenciadoras,
relativas a personalidade da marca CTT? O Dr. Miguel Salema Garg¢ao iniciou a sua
resposta com uma breve contextualizagdo do mercado em que os CTT atuam, explicando
que em 2015 “com o desenvolvimento das novas tecnologias de comunicagdo e
informacdo e com a internet, toda a gente pensou que a componente core dos CTT (o
correio fisico) iria terminar.” O facto da marca se ter conseguido reinventar e “surfar a
onda do digital”, encarando o “digital (como) uma oportunidade, ndo uma ameaca”,
reflete uma enorme “capacidade de modernizacdo” e de inovagdo. Para além destes
fatores de diferenciacdo, reforca ainda os seguintes aspetos: “uma enorme proximidade
as populagdes; uma enorme capilaridade na sua rede de retalho, nas suas lojas; uma
enorme capacidade de presencga através dos 5 mil carteiros que todos os dias uteis

percorrem todas as ruas do pais num contacto direto.”

Todos estes atributos mencionados sao algo que diferenciam os CTT e, portanto, foram
refor¢ados na sua personalidade e respetiva imagem, tal como se verificou na anélise do
restyling da marca. Existe um especial destaque para a modernizagdo e capacidade de
inovagdo, sendo estas duas caracteristicas que marcam fortemente a personalidade da

marca.

A quarta questdo pretende apurar de que forma ¢ que a nova imagem dos CTT projeta os
tragos de personalidade da marca. A resposta de Dr. Miguel Salema Gar¢ao vem, mais
uma vez, reforcar a “profunda orientagdo para o futuro (da marca), que ¢ aquilo que
garante a nossa competitividade no mercado.” Realga, ainda, a importancia de “projetar
a confianca que esta colada a esta empresa” e “a capacidade que esta empresa tem de se

reinventar face aos desafios que o mercado lhe vai apresentando.”
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Com todas as questdes colocadas no ambito do apuramento da personalidade da marca
CTT, conclui-se que a marca se distingue pela capacidade de adaptagdo as novas
exigéncias do mercado. Com o restyling da marca em 2015, os CTT surgem como uma
marca moderna, dinamica e empreendedora, mantendo-se, em simultaneo, fiel a sua

tradigdo e proxima do seu publico.

As trés seguintes questdes da entrevista surgem no ambito da analise da cultura da marca
CTT. Primeiramente, foi questionada a importancia e significado da cor vermelha na
imagem da marca. O Dr. Miguel Salema Gar¢ao procede para explicar que “¢ uma cor
que sempre acompanhou a histéria da marca CTT”, pelo que “nao faria sentido altera-la,
uma vez que os portugueses conhecem a marca por esta mesma cor.” Acrescenta ainda
que o vermelho “transmite um enorme dinamismo” e inspira confianca. Assim, justifica
que a presenga desta cor ao longo do tempo enquadra-se “na identidade e valores

defendidos pela marca.”

A resposta a esta pergunta confirma a coeréncia entre a imagem e a identidade da marca:
algo que potencia o valor da marca. Neste contexto, a utilizagdo da cor vermelha ao longo
do tempo transmite confianga ¢ proximidade entre a marca ¢ o publico: dois valores

fortemente presentes na cultura dos CTT.

Para uma melhor compreensdo da cultura inerente aos CTT, foi questionado quais eram
os valores distintivos da marca. Em resposta a esta questao, o Dr. Miguel Salema Garg¢ao
nomeou os seguintes valores: “o entusiamo com que todos os colaboradores da empresa
trabalham diariamente”; “a confian¢a no cumprimento de todos os compromissos”; “a

99, ¢

exceléncia na prestacdo de servigos”; a “orientacdo para o cliente”; “e a inovagao.”

Na seguinte questdo, o Dr. Miguel Salema Garg¢ao procede para explicar a forma como
estes valores sdo transmitidos ao cliente CTT, afirmando que ¢ precisamente através da
“atividade diaria dos colaboradores da empresa com o cliente.” Refere, também, que
“cada colaborador, ao cumprir as suas funcdes, ¢ embaixador da marca e de todos os
valores que esta defende.” O facto dos CTT serem um operador de servigos postais, obriga
a que os carteiros batam a porta do cliente diariamente”, gerando uma relagdo de

proximidade e confian¢a com o proprio cliente.

Através das respostas as perguntas anteriores, identifica-se uma cultura dos CTT cujos

seus valores se encontram bem definidos e vincados na personalidade da propria marca.
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Destaca-se, ainda, o facto da imagem renovada da marca incorporar os seus valores e

cultura, atribuindo um sentido de coeréncia com a identidade.

De seguida, partiu-se para a andlise da faceta de interiorizacdo da identidade: a
mentalizagdo. A ultima questdo procura analisar a forma como o Dr. Miguel Salema
Gargao caracteriza o target da marca CTT. Tendo em conta a natureza diversificada dos
servigos que o grupo empresarial CTT oferece, “o target da marca ¢ bastante abrangente”,
sendo “composto, essencialmente, por todos os portugueses.” No entanto, a marca dirige-

se, tanto a clientes particulares, como a clientes empresariais.

Atendendo ao setor de atividades de servigos postais dos CTT, a faceta da mentalizagao
torna-se irrelevante estudar. Pelo facto de ndo existir nenhum concorrente direto em
Portugal dos CTT e tendo em conta que a marca tem como farget todos os portugueses,

os clientes recorrem a marca, frequentemente, por questdes de conveniéncia.

2. A Analise de Dados Primarios

2.1. A Aplicacio do Inquérito por Questionario

A amostra da presente investigacdo € composta por 385 clientes da marca CTT. A amostra
foi recolhida em algumas Lojas CTT, apenas a clientes que tinham a finalidade de usufruir
dos servigos postais da marca (ver Capitulo V ponto 3. O Universo, Amostra e Horizonte

Temporal da Investigacao).

Para preservar a coeréncia na analise dos dados, ¢ importante salientar que todas os

valores apresentados sdo arredondados a unidade na explicacdo dos graficos que se segue.
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1) Dados de Caracterizagao

Grafico 1 - Idade
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Fonte: Elaboracao propria
A analise dos dados de caracterizagdo ¢ iniciada pelo enquadramento das faixas etarias
dos respondentes, em que sensivelmente 38% dos inquiridos (142) tém desde 18 a 24
anos, cerca de 21% (79 pessoas) t€ém desde 25 a 34 anos, aproximadamente 15% (56
pessoas) t€m entre 45 a 54 anos e perto de 14% (51 pessoas) tém desde 35 a 44 anos. Os
restantes inquiridos (43 pessoas), que compdem uma minoria da amostra, enquadram-se

nas faixas etarias dos 55 aos 64 anos € mais de 65 anos.

Grafico 2 - Género
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Fonte: Elaboragao propria

Quanto a classificagcdo do género dos respondentes, predominam os inquiridos do sexo
feminino, contando com cerca de 56% no total, correspondente a 206 respostas. Assim,

o sexo masculino representa os restantes 44% dos inquiridos (162 individuos).
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Grafico 3 - Habilitacoes Académicas
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Fonte: Elaboragao propria

Relativamente as habilitagdes académicas dos inquiridos, destacam-se aqueles que
obtiveram uma Licenciatura, com uma representacao de quase metade da amostra (43%
— 159 individuos). Aproximadamente 23% dos inquiridos (86 individuos) concluiram o
Ensino Secundario e cerca de 20% (74 individuos) possuem o grau académico de Mestre.
De seguida, com 8%, equivalente a 28 inquiridos, estdo os individuos da amostra que
concluiram apenas o Ensino Bésico, seguidos pelos que tém uma Pos-Graduagdo (5% —

20 individuos). Por fim, cerca de 2% (6 individuos) possuem um Doutoramento.
i1) Dados do Estudo

Grafico 4 - De quanto em quanto tempo recorre ao servico postal da marca CTT?
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Fonte: Elaboragao propria
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O Gréfico 4, correspondente a primeira pergunta do questiondrio, averigua a frequéncia
com que os inquiridos usufruem dos servigos postais CTT. Apos uma observacao dos
resultados, verifica-se uma uniformidade na distribui¢cdo das respostas. Sensivelmente 17%
dos respondentes (63 inquiridos) afirmaram “uma ou mais vezes por semana”, sendo que
outros 63 individuos responderam “uma vez em cada seis meses”. Seguidamente, 17%
(62 inquiridos) afirmam que recorre aos servigos postais uma vez por més, cerca de 14%
(53 inquiridos) recorrem apenas uma vez por ano, aproximadamente 13% (49 inquiridos)
recorrem uma vez de duas em duas semanas e outros 13% (46 inquiridos) recorrem uma
vez em cada dois meses. Por fim, a minoria dos inquiridos (9% — 32 individuos)
respondeu que nunca recorre aos servicos postais CTT, sendo que estes individuos
encontravam-se nas Lojas CTT para usufruto dos servigos da marca em nome de outra

pessoa.

Grifico 5 - Tem conhecimento das alteragoes efetuadas recentemente a imagem da

marca CTT?
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Fonte: Elaboragao propria
O presente grafico demonstra o numero de inquiridos que tem conhecimento do restylling
da marca nos ultimos anos, algo que reflete um indicio da notoriedade da marca. Apenas
30% dos inquiridos (108 pessoas) responderam de forma positiva a questdo, sendo que
os restantes 70% (258 pessoas) ndo tomaram conhecimento desta alteragdo a imagem da

marca.
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Grafico 6 - Se respondeu sim a pergunta anterior, identifique as alteracoes que

considera que foram feitas
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Fonte: Elaboracao propria
Tal como a propria questdo indica, neste grafico as respostas sdo unicamente provenientes
dos inquiridos que responderam de forma positiva a questdo anterior. Cerca de 29% (50
individuos) responderam “modificacdo do simbolo da marca”, aproximadamente 23%
(41 individuos) responderam ‘“saliéncia das siglas CTT”, sensivelmente 22% (39
individuos) responderam “tamanho do simbolo e das siglas” e mais ou menos 21% (36

individuos) referem a “inclinagdo do simbolo” como uma das alteragdes verificadas.

Grafico 7 - Identifique qual das duas imagens é a nova imagem da marca

Fonte: Elaboragao propria

Para dar continuidade a sequéncia de questdoes que incidem sobre a imagem da marca
CTT, foi questionado aos inquiridos se entre duas imagens (a antiga € a nova imagem
CTT) conseguem identificar a atual. Mediante este desafio, 65% dos inquiridos (231
individuos) responderam a primeira, que ¢ a atual imagem, sendo que os restantes 35%

(154 individuos) optaram pela resposta errada.
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Grafico 8 - Sabia que ao longo dos ultimos anos a marca CTT tem sido distinguida

com diversos prémios?

Fonte: Elaboracao propria

Quando os inquiridos foram questionados acerca do seu conhecimento sobre os prémios

com que a marca CTT tem sido distinguida, a vasta maioria (65% — 231 individuos)

respondeu de forma negativa. Assim, apenas 35% dos inquiridos (154 individuos) tinham

conhecimento deste facto.

As seguintes questoes a serem analisadas foram estruturadas por grupos, de acordo com

o parametro da marca que pretendem avaliar. Dentro de cada grupo existem varias alineas

que correspondem a diversas afirmagdes que foram avaliadas pelos inquiridos, numa

escalade 1 a5, de resposta entre: / — discordo totalmente; 2 — discordo, 3 — indiferente;

4 —concordo, e 5 — concordo totalmente.

Grafico 9 - Grau de Concordancia com as afirmacoes, numa escala de 1-5:
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Fonte: Elaboragao propria
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A pergunta seis do questionario, analisada no Grafico 9, pretende apurar a lealdade dos
clientes perante a marca CTT. A questao foi dividida por sete alineas, que correspondem

a frases com as quais o inquirido indica o seu grau de concordancia.

Mediante o presente grafico, verifica-se a predominancia das respostas positivas nas
primeiras quatro alineas (6.1. — 6.4.) e na penultima (6.6.), nas quais os respondentes
concordam ou concordam totalmente com as afirmagdes. Na alinea 6.1. “Estou
satisfeito/a com a marca CTT.” cerca de 43% dos inquiridos (150 individuos) concordam
com a afirmagdo e 31% (107 individuos) concordam totalmente. De seguida, na 6.2. “Os
CTT sdo sempre a minha primeira op¢do de compra.” aproximadamente 37% dos
respondentes (126 inquiridos) concordam totalmente e 29% (100 inquiridos) concordam.
Passando para a terceira afirmagdo, 6.3. “Considero-me fiel a marca.”, 113 inquiridos
(33%) concordam totalmente, 86 inquiridos (25%) concordam e 85 inquiridos (25%) sdo
indiferentes. Na alinea 6.4. “Ndo compro noutra marca caso os CTT tenham o que
procuro.” a maioria das pessoas respondeu que concorda totalmente (30% — 102
inquiridos) e concorda (27% — 92 inquiridos) com a frase, sendo que apenas
sensivelmente 21% (74 inquiridos) responderam indiferente. Por fim, na 6.6. “Estou
satisfeito/a com a relagdo qualidade/prego dos servigos/produtos da marca.” verifica-se
que cerca de 33% (113 individuos) concordam, 32% (111 individuos) sdo indiferentes,

23% (81 individuos) concordam totalmente.

’

Quanto a alinea 6.5. “Opto sempre pela marca CTT independentemente do prego.’
salientam-se os resultados negativos: 20% (69 individuos) discordam totalmente, cerca
de 20% (68 individuos) discordam e 24% (82 individuos) sao indiferentes. Por outro lado,
aproximadamente 19% (66 individuos) concordam e 17% (59 inquiridos) concordam
totalmente. No entanto, 8% (29 individuos) discordam e 3% (11 individuos) discordam

totalmente.
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Grafico 10 - Grau de concordancia com as afirmac¢oes, numa escala de 1-5:
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Fonte: Elaboracao propria

Para avaliar a notoriedade da marca na questao sete do questionario, foram propostas 6

sub-questdes, cujos resultados se encontram expostos no presente Grafico 10.

Destacam-se, pelas suas respostas favoraveis, os resultados das alineas 7.2. — 7.5., em que
os respondentes que reagiram de forma negativa representam apenas uma minoria. Na
alinea 7.2. “Consigo identificar a marca CTT entre outras marcas concorrentes.” cerca
de 46% (158 inquiridos) concordam totalmente e 27% (92 inquiridos) concordam. Quanto
as respostas obtidas na alinea 7.3. “Os CTT sdo a primeira marca em que eu penso
quando preciso de recorrer a servigos postais.” os inquiridos que concordam totalmente
(229 — 66%) salientam-se fortemente, seguindo os que concordam (73 — 21%). Na 7.4.
“As caracteristicas da marca vém a minha mente rapidamente.” grande parte dos
inquiridos concordam totalmente (35% — 122 individuos), concordam (29% — 100
inquiridos) ou sdo indiferentes (23% — 78 individuos). Finalmente, na alinea 7.5. “Tenho
dificuldade em imaginar a imagem da marca CTT.” existe um enorme destaque para os

inquiridos que discordam totalmente (222 inquiridos) com a premissa, com uma
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representacdo de cerca de 64% do total dos respondentes. Seguem-se os que ndo

concordam (14% — 48 inquiridos).

Grifico 11 - Grau de concordancia com as afirmacgdes, numa escala de 1-5:
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Fonte: Elaboragao propria
As alineas presentes no Grafico 11 destinam-se a avaliacao da qualidade percebida da

marca CTT, correspondente a pergunta 8 do questionario.

Apbs uma observacdo do presente grafico, ¢ possivel concluir que grande parte dos
resultados indica um elevado indice de qualidade percebida dos respondentes, com
especial destaque para as alineas 8.2., 8.4. — 8.7. € 8.9., na qual se verificam os resultados

mais favoraveis.

Na alinea 8.2. “Os servigos/produtos da marca correspondem totalmente as minhas
expectativas.” aproximadamente 38% dos respondentes (130 inquiridos) afirmam que
concordam com a premissa, 32% (109 inquiridos) sao indiferentes e 21% (72 inquiridos)
concordam totalmente. Quanto a alinea 8.4. “Recomendo a marca CTT aos meus amigos
e familiares.” cerca de 31% (108 inquiridos) concordam e 29% (100 inquiridos)

concordam totalmente, sendo que outros 29% (101 inquiridos) declaram indiferenca a
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afirmacgdo. Na 8.5. “Os servicos prestados e produtos vendidos pela marca primam pela
qualidade.” também sensivelmente 39% dos respondentes (133 inquiridos) concordaram
com a afirmacao e 26% (90 inquiridos) concordaram totalmente, tendo em conta que uma
percentagem razoavel de 29% (97 inquiridos) demonstrou indiferenca. Na questdo 8.6.
“Confio totalmente na marca.” e na 8.7. “Sei o que posso esperar da marca.” ressaltam
as respostas dos inquiridos que indicam um grau de concordancia com as respetivas
afirmacdes: 40% (138 inquiridos) concordam e 29% (99 inquiridos) concordam

totalmente.

Relativamente a ultima questao, que revela a satisfacdo global do cliente, 8.9. “Estou
satisfeito/a com os servi¢os postais da marca CTT.”, frisam-se os respondentes que
concordam (39% — 134 inquiridos) e os que concordam totalmente (28% — 95 inquiridos).
Os que discordam (7% — 25 inquiridos) e discordam totalmente (3% — 11 inquiridos)

representam apenas uma minoria pouco significante.

Grafico 12 - Grau de concordancia com as afirmacgoes, numa escala de 1-5:
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Fonte: Elaboragao propria

Quanto ao parametro das associacdes a marca, foram analisadas cinco alineas,

representadas no Grafico 12.
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Através do levantamento de resultados do presente grafico, ¢ possivel identificar que o
cliente perceciona a marca CTT como: diversificada (9.1. ¢ 9.3.), moderna (9.4.) e

proxima (9.5.).

A alinea 9.1. “Nas lojas CTT encontro sempre servi¢os postais adequados as minhas
necessidades.” e 9.3. “A marca CTT dirige-se a um publico diversificado nas suas
caracteristicas e preferéncias.” analisam se os respondentes associam os CTT a uma
marca diversificada. Os resultados da questdo 9.1. revelam que cerca de 39% dos
inquiridos (135 pessoas) concordam e 37% (126 pessoas) concordam totalmente. Por
outro lado, os resultados obtidos na 9.3. indicam que aproximadamente 35% (120 pessoas)
concordam e 34% (118 pessoas) concordam totalmente com a afirmacdo. Na alinea 9.4.
“A marca CTT é moderna e atualizada.” sensivelmente 37% dos respondentes (127
pessoas) concordam, enquanto que 29% (100 pessoas) concordam totalmente. Por fim, a
alinea 9.5. “Sinto que a marca CTT é proxima dos seus clientes.” reflete, também,
resultados favoraveis, em que 36% dos participantes concordam totalmente (124 pessoas)

e 34% concorda (117 pessoas).

Relativamente aos resultados da alinea 9.2. “Os CTT direcionam-se a um publico que
procura inovagdo.”, verifica-se uma tendéncia para a indiferenca dos respondentes a
afirmagdo, contando com 129 respostas (37% dos inquiridos). Seguem-se os que
concordam (26% — 91 pessoas), os que concordam totalmente (21% — 71 pessoas), os que

discordam (11% — 39 pessoas) e os que discordam totalmente (4% — 15 pessoas).
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Grafico 13 - Grau de concordancia com as afirmacoes, numa escala de 1-5: Outros

Ativos
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Fonte: Elaboragao propria

A pergunta dez do questionario, retratada no Grafico 13, aprofunda os outros ativos da

marca.

Uma breve observacao do grafico permite concluir o elevado grau de concordancia dos
respondentes, relativamente as frases de cada alinea. Na alinea 10.1. “Opto
preferencialmente por marcas nacionais.” mais de metade dos inquiridos, mais
especificamente 55% (190 pessoas), concordam totalmente e cerca de 27% (92)
concordam. De seguida, a alinea 10.2. “Valorizo a sustentabilidade e responsabilidade
social das marcas que compro.” revela dados similares: aproximadamente 54% dos
respondentes (185 pessoas) concordam totalmente e 31% (106 pessoas) concordam. Os
resultados da alinea 10.3. “Valorizo marcas com produtos inovadores e exclusivos, com

’

caracteristicas unicas.” revelam que mais de metade dos respondentes concordam
totalmente (42% — 145 pessoas) e concordam totalmente (35% — 120 pessoas). Quanto a
alinea 10.4. “Valorizo a variedade na oferta de produtos/servigcos das marcas.” a maioria
esmagadora dos inquiridos respondeu que concorda totalmente (49% — 169 pessoas) e

que concorda (37% — 127 pessoas). Assim, uma parte reduzida dos inquiridos ¢
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indiferente (13% — 44 pessoas), discorda totalmente (0,9% — 3 pessoas) e discorda (0,6%

— 2 pessoas).

Grafico 14 - Grau de concordancia com as afirmacgdes, numa escala de 1-5: Fisico,

Relacao e Reflexo

Quandao vejo um
simbolo de um cavalo

COoIm wm '11-.I1:-...(_:-3i o,
penso na marca CTT

@ koW M

Fonte: Elaboragao propria

Este ultimo gréfico, correspondente a pergunta onze do questionario, tem por objetivo
apurar as seguintes trés facetas de exterioriza¢do da marca: o fisico (11.1. — 11.2.); a

relacdo (11.3.); e o reflexo (11.4. - 11.5.).

Quanto a faceta do fisico, na alinea 11.1. “Associo a cor vermelha a marca CTT.” e 11.2.
“Quando vejo o simbolo de um cavalo com um mensageiro, penso na marca CTT.”, os
resultados obtidos sdo parcialmente iguais: em ambas, 69% dos respondentes (239
individuos) concordam totalmente e 20% (69 individuos) concordam. A faceta da relagao,
avaliada na questdo 10.3. “Os servicos postais CTT proporcionam trocas entre pessoas
(cartas ou bens).” evidencia, também, a forte predominancia dos inquiridos que
concordam totalmente (65% — 225 individuos) e concordam (21% — 74 individuos). Na
11.4 “Todos os portugueses usufruem dos servigos postais da marca CTT.” e 11.5. “Os
servigos postais CTT dirigem-se, tanto a clientes particulares, como a clientes

empresariais.”’, nas quais se pretende avaliar a faceta do reflexo, sublinham-se as
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respostas favoraveis. Assim, os resultados correspondentes a alinea 11.4. ditam que cerca
de 49% (170 individuos) concordam totalmente com a afirmagdo e 28% (96 individuos)
concordam. Relativamente a alinea 11.5., 69% (238 individuos) concordam totalmente e

17% (60 individuos) concordam.

3. Cruzamento dos Dados de Caracteriza¢ao com os Dados do Estudo

Para uma compreensao aprofundada dos resultados do questionario, optou-se por realizar
uma analise que relaciona os dados de caracterizagdo com os dados do estudo. Por
motivos de otimizacgdo dos resultados, foram selecionadas apenas algumas questdes do
estudo onde se obtiveram os resultados mais significativos, em fun¢do de um dos trés
dados de caracterizacao. Assim, os dados do estudo que serdo cruzados com os dados de
caracterizac¢ao sdo as alineas mais relevantes de cada grupo de perguntas, entre a questao
6 ¢ 10 do questionario, uma vez que estas questdes sdo consideradas como as mais

pertinentes para a posterior validacdo (ou ndo) das hipoteses propostas.

A questao 11 ndo sera analisada em cruzamento com dados de caracterizagdao, uma vez
que os resultados que demonstra (ver Grafico 14) revelam uma predominancia muito
significativa de respostas entre “concordo totalmente” e “concordo”. Deste modo, foram
simulados cruzamentos com cada um dos dados de caracterizacdo e concluiu-se que a
vasta maioria dos inquiridos, independentemente do critério selecionado, respondeu com

um grau de concordancia elevado, tornando a anélise da caracterizacdo menos irrelevante.

Grafico 15 - Habilitacoes Académicas vs. 6.1. ""Estou satisfeito/a com a marca"
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Fonte: Elaboragao propria
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No que concerne a alinea 6.1., para respondentes cujas suas habilitagdes académicas
correspondem ao Ensino Basico, cerca de 68% (19 pessoas) concordam totalmente e 21%
(6 pessoas) concordam. Para os que tém até ao Ensino Secundario, 44% (38 pessoas)
concordam totalmente e 37% (32 pessoas) concordam. Quanto aos que concluiram o
Doutoramento, que representam uma minoria da amostra total, 67% (4 pessoas)
concordam e os restantes 33% (2 pessoas) concordam totalmente. Estes sdo os trés grupos
de respondentes, conforme o critério de habilitagdes académicas, que mais se destacam

pelas reagdes favoraveis a afirmagao (concordo totalmente).

Aplicando o teste do x2, verifica-se que o valor obtido ¢ estatisticamente significativo.
Deste modo, pode afirmar-se que as diferencas observadas entre os inquiridos de
diferentes grupos de habilitagdes académicas nesta amostra, sdo generalizdveis a

populagdo em geral.

Grafico 16 - Habilitagoes Académicas vs. 6.3. ""Considero-me fiel 2 marca"
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Fonte: Elaboragao propria

Relativamente a andlise de respostas da alinea 6.3., existe um especial destaque, devido
ao elevado nivel de concordancia com a premissa, para os respondentes com habilitagdes
académicas até ao: Ensino Basico; Ensino Secundario; e Doutoramento. Os respondentes
com o grau de Ensino Bésico maioritariamente concordam totalmente (87% — 24
individuos), sendo que mais 7% (2 individuos) concordam. Quanto aos que concluiram
até ao Ensino Secundario, cerca de 49% (42 individuos) concordam totalmente e 21% (18
individuos) concordam. Por ultimo, dos inquiridos que concluiram o Doutoramento 50%

(3 individuos) concordam totalmente e 33% (2 individuos) concordam.
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Aplicando o teste do x2, verifica-se que o valor obtido ¢ estatisticamente significativo.
Deste modo, pode afirmar-se que as diferencas observadas entre os inquiridos de
diferentes grupos de habilitagdes académicas nesta amostra, sdo generalizdveis a
populagdo em geral.

Grafico 17 - Idade vs. 7.2. "Conheco bem as caracteristicas da marca

cTT"
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Fonte: Elaboracao propria

Na alinea 7.1., as faixas etarias com maior expressividade, no que diz respeito a elevada
concordancia com a afirmacao, sdo os grupos: mais de 65 anos; entre 35 e 44; e entre 45
a 54. Na faixa etéria igual ou superior a 65 anos, 50% dos respondentes (6 pessoas)
concordam totalmente e aproximadamente 33% (4 pessoas) concordam. Seguem-se 0s
pertencentes ao grupo etario entre os 35 e 44 anos, em que 41% (21 pessoas) concordam
totalmente e 31% (16 pessoas) concordam. Por ultimo, na categoria de idades entre os 45
e 54 anos ressaltam os que concordam totalmente com a frase, contando com 38% dos

inquiridos do grupo (21 pessoas), € os 36% (18 pessoas) que concordam.

Aplicando o teste do x2, verifica-se que o valor obtido ¢ estatisticamente significativo.
Deste modo, pode afirmar-se que as diferencas observadas entre os inquiridos de

diferentes grupos de idades nesta amostra, sdo generalizaveis a populacdo em geral.
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Grafico 18 - Idade vs. 7.3. ""Os CTT sao a primeira marca em que penso

quando preciso de recorrer a servicos postais''
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Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente a alinea 7.3., ilustrada no presente Grafico 18, ¢ possivel observar-se um
padrao comum de respostas que correspondem a “concordo totalmente”, por todos os
grupos de idade. No entanto, sobressaem-se as faixas etrias dos inquiridos entre os 35 e
44 anos com 84% (43 inquiridos), bem como os que estdo entre os 45 e 54 com 80% (19

pessoas) de repostas para essa opgao.

Aplicando o teste do x2, verifica-se que o valor obtido ¢ estatisticamente significativo.

Deste modo, pode afirmar-se que as diferencas observadas entre os inquiridos de

diferentes grupos de idades nesta amostra, sdo generalizaveis a populacdo em geral.
Grafico 19 - Género vs. 8.1. ""A marca aposta sempre na qualidade da sua

oferta de servigos postais"
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Fonte: Elaboragao propria

Na alinea 8.1., o cruzamento dos dados da questdo com os dados de caracterizagdo, o

género, revela respostas similares. No entanto, apds uma comparacao dos dois géneros €
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possivel afirmar que, enquanto 30% (48 pessoas) dos respondentes do género masculino
concordam totalmente e 33% (54 pessoas) concordam, apenas 21% (44 pessoas) dos
inquiridos femininos concordam totalmente e 32% (66 pessoas) concordam. Por outro
lado, verifica-se também que os inquiridos do género feminino demonstram uma maior
indiferenca a afirmacdo (36% — 74 pessoas) do que os do género masculino (30% — 48

pessoas).

Aplicando o teste do x2, verifica-se que o valor obtido ¢ estatisticamente significativo.
Deste modo, pode afirmar-se que as diferengas observadas entre os inquiridos de diferente

género nesta amostra, sao generalizaveis a populagao em geral.

Grafico 20 - Género vs. 8.4. "Recomendo a marca CTT aos meus amigos e

familiares"
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Fonte: Elaboragao propria

Apos uma analise dos resultados da alinea 8.2., constata-se que, mais uma vez, existe uma
uniformidade na distribui¢do das respostas entre os dois grupos de género, ao nivel das
percentagens e ndo das quantidades de respostas. Deste modo, 29% dos inquiridos do
género feminino (59 pessoas) e masculino (47 pessoas) concordam totalmente, perto de
30% concordam (feminino — 62 pessoas; masculino — 54 pessoas) e aproximadamente 29%
sao indiferentes (feminino — 59 pessoas; masculino — 46 pessoas). No entanto, este
resultado ndo ¢ estatisticamente significativo, atendendo ao valor encontrado para o teste

do x2.
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Grafico 21 - Habilitacoes Académicas vs. 9.2. "' A marca direciona-se a um publico

que procura inovacao"
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Fonte: Elaboracao propria

O presente Grafico 21, que analisa o cruzamento entre as respostas da questdo 9.4. e as
habilitagdes académicas dos inquiridos, permite destacar trés grupos de inquiridos,
nomeadamente: os que tém formagdo até ao Ensino Basico; Ensino Secundario; e
Doutoramento. As respostas dos individuos com o grau de escolaridade até ao Ensino
Bésico sdo, em grande parte, “concordo totalmente” (61% — 17 pessoas) e “concordo”
(25% — 7 pessoas). Relativamente aos que obtiveram formagao até ao Ensino Secundario,
33% (28 pessoas) concordam totalmente com a afirmacao, enquanto que 30% (26 pessoas)
concordam. Por ultimo, quanto aos inquiridos que concluiram o Doutoramento, 33% (2

pessoas) concordam totalmente, ao passo que 67% (4 pessoas) concordam.

Aplicando o teste do x2, verifica-se que o valor obtido ¢ estatisticamente significativo.
Deste modo, pode afirmar-se que as diferencas observadas entre os inquiridos de
diferentes grupos de habilitagdes académicas nesta amostra, sdo generalizaveis a

populacdo em geral.
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Grafico 22 - Habilitagoes Académicas vs. 9.5. "Sinto que a marca CTT é proxima

dos seus clientes"
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Fonte: Elaboracao propria

Grande parte dos inquiridos expressa um elevado grau de concordancia com a afirmagao
da alinea 9.5., em especial os que completaram até ao: Ensino Basico; Ensino Secundario;
e Doutoramento. Em relag@o aos que terminaram até ao Ensino Basico, 64% (18 pessoas)
concordam totalmente e 18% (5 pessoas) concordam. Para os que se formaram até ao
Ensino Secundario, 48% (41 pessoas) concordam totalmente e 20% (17 pessoas)
concordam. No que se refere aos respondentes com Doutoramento, 50% (3 pessoas)
concordam com a premissa, enquanto que os restantes 50% (3 pessoas) concordam

totalmente.

Aplicando o teste do x2, verifica-se que o valor obtido ¢ estatisticamente significativo.
Deste modo, pode afirmar-se que as diferencas observadas entre os inquiridos de
diferentes grupos de habilitagdes académicas nesta amostra, sdo generalizaveis a

populacdo em geral.

121



Grafico 23 - Idade vs. 10.2. "Valorizo a sustentabilidade e responsabilidade social

das marcas que compro"
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Fonte: Elaboracao propria

De forma global, os inquiridos expressam um elevado grau de concordancia com a
afirmacgao da alinea 10.2.. No entanto, esta tendéncia tem maior saliéncia nas respostas
das seguintes faixas etrias: entre os 35 e 44 anos; entre os 45 e 54; e entre os 55 e 64. No
grupo de idades entre os 35 e 44 anos, 76% dos individuos (39 pessoas) concordam
totalmente e 22% (11 pessoas) concordam. Para os que pertencem a faixa etaria entre os
45 e 54, 73% (41 pessoas) concordam totalmente e 23% (13 pessoas) concordam. Por
ultimo, 77% (24 pessoas) dos inquiridos englobados no grupo etério entre os 55 e 64 anos

de idade concordam totalmente, sendo que 13% concordam.

Aplicando o teste do x2, verifica-se que o valor obtido ¢ estatisticamente significativo.
Deste modo, pode afirmar-se que as diferencas observadas entre os inquiridos de

diferentes faixas etarias nesta amostra, sdo generalizaveis a populacdo em geral.

Grafico 24 - Idade vs. ""Valorizo marcas com produtos inovadores e exclusivos,

com caracteristicas unicas"
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Fonte: Elaboragao propria
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Apesar de se observar no Grafico 24 um grau significativo de concordancia dos
respondentes com a afirmacao da alinea 10.3., ¢, também, possivel identificar duas faixas
etarias que sdo mais expressivas mediante as restantes: a dos 35 aos 44 anos; e a dos 45
aos 54. Estes grupos sobressaem-se pela sua elevada percentagem de inquiridos que
concorda totalmente com a frase, sendo que para a categoria de idades dos 35 aos 44 sao
55% (28 pessoas) e para a que compreende entre os 45 e 54 anos sdo 57% (32 pessoas).
Concordam 29% (15 pessoas) dos da faixa etdria mais nova e 30% (17 pessoas) dos da

mais velha.

Aplicando o teste do x2, verifica-se que o valor obtido ¢ estatisticamente significativo.
Deste modo, pode afirmar-se que as diferencas observadas entre os inquiridos de

diferentes faixas etarias nesta amostra, sdo generalizaveis a populacdo em geral.

4. A Validacio das Hipoteses em Investigacio

Os dados apurados através do questionario, da dimensdo exploratoria e da revisdo de
literatura permitem a validacdo, ou ndo, das hipoteses propostas. O principal objetivo do
estudo empirico assentava em compreender se os valores da identidade da marca CTT
sdo interiorizados enquanto imagem de marca pelos seus clientes. A investigagdo baseou-
se em dois modelos teoricos: o Brand Equity Ten (Aaker, 1991; 1996), que permite avaliar
as cinco dimensdes da marca; e o Prisma de Identidade da Marca (Kapferer, 1998; 2000;
2001), que estabelece uma relagdo de transparéncia entre a identidade e a imagem da

marca.

H1: A imagem da marca CTT influi positivamente na sua lealdade.

Conforme Aaker (1991, p. 39) a lealdade a marca reflete a probabilidade do consumidor
optar por uma marca concorrente, ou nao, especialmente quando a marca modifica algo
no seu produto/servico. O autor afirma, ainda, que a lealdade do cliente a marca apresenta
enormes vantagens, nomeadamente: sustenta uma barreira a entrada de novos
concorrentes; reduz custos; aumenta lucros; e facilita a relacdo de proximidade com o

cliente.
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Atendendo a analise realizada anteriormente das questdes que avaliam o nivel de lealdade
do cliente CTT, verifica-se que 44% dos inquiridos usufruem dos servigos postais até
uma vez por més; 74% estdo satisfeitos com a marca; 66% consideram a marca como a
sua primeira op¢ao de escolha para servigos postais; 58% consideram-se fieis a marca;
57% ndo compram noutra marca, caso os CTT tenham o que procura; apenas 36% optam
pela marca, independentemente dos precos que pratica; 56% estdo satisfeitos com a
relacdo qualidade/ precos dos servicos postais da marca; e 40% nao trocam a marca por

outra semelhante.

Deste modo, ¢ possivel constatar que 5 das 8 questdes realizadas apresentam respostas

superiores a 50%, pelo que se considera vélida a primeira hipotese.

H2: A imagem da marca CTT influi positivamente na sua notoriedade.

A notoriedade da marca define-se pelo nivel de presenca da marca na mente do
consumidor, sendo distinguida por diferentes estagios referentes ao grau de facilidade
com que o consumidor se recorda da prépria marca (Lindon et al., 2004; Aaker, 1991).
Destacam-se quatro tipos de notoriedade, por ordem crescente: i) o reconhecimento; ii) a
recordag¢do; iii) o fop of mind; e iv) o dominante (Aaker, 1996, p. 10). O valor da marca
¢ considerado positivo quando o consumidor revela um nivel elevado de familiaridade

com a marca (Keller, 2013).

Através da observacao do levantamento dos resultados obtidos, relativos as questdes que
abordam a temadtica da notoriedade da marca CTT, conclui-se que: 30% dos respondentes
ndo tiveram conhecimento das alteragdes efetuadas a imagem da marca; desses mesmos
30%, 73% conseguem identificar corretamente pelo menos uma das alteragdes do
restylling; 65% conseguem identificar visualmente, entre duas imagens, a atual; apenas
35% tomaram conhecimento dos prémios com que a marca CTT tem vindo a ser
distinguida; 43% afirmam conhecer bem as caracteristicas visuais da marca; 73%
conseguem identificar a marca entre outras marcas concorrentes; 87% concordam que os
CTT sao a primeira marca em que pensam quando precisam de recorrer a servigos postais;
a 64% dos inquiridos, as caracteristicas da marca vém rapidamente as suas mentes; 78%
ndo tém dificuldade em imaginar a imagem da marca; e 47% dizem que os CTT sdo a

unica marca do setor de servicos postais que preenche totalmente as suas expectativas.
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Tendo em conta que, no total de 10 questdes, 6 obtiveram respostas superiores a 50%, ¢

possivel aferir que a segunda hipotese € valida.

H3: A imagem da marca CTT influi positivamente na sua qualidade percebida.

A qualidade percebida corresponde ao conhecimento que o consumidor possui acerca da
qualidade global da marca, definindo o seu posicionamento em relacdo as marcas
concorrentes (Aaker, 1996). Representa uma das dimensdes da marca que gera maiores
beneficios para o aumento do brand equity, tendo um impacto direto na decisdo de
compra do consumidor e lealdade a marca (Aaker, 1991). Para gerar uma qualidade
percebida elevada, ¢ necessario que as marcas conhecam o seu consumidor, bem como

as suas necessidades e expectativas (Aaker, 1996).

No que concerne a questdo, e suas respetivas alineas, que avaliam a qualidade percebida
da marca CTT, ¢ possivel inferir que: 51% dos inquiridos acreditam que os CTT apostam
sempre na qualidade na prestagdo de servigos postais; 59% afirmam que os
servigos/produtos da marca correspondem totalmente as suas expectativas; 52% afirmam
que vai comprar na marca numa proxima oportunidade; 60% recomendam a marca CTT
a amigos e familiares; 65% acreditam que os servicos prestados e produtos vendidos pela
marca primam pela qualidade; 69% confiam totalmente na marca; 69% sabem o que
esperar da marca; 45% diz nunca se ter dececionado com a marca CTT; e 67% expressam

uma satisfacdo global com a marca.

Uma vez que 9 das 10 questdes tiveram resultados positivos, pode-se validar a terceira

hipdtese.

H4: A imagem da marca CTT influi positivamente nas suas associagoes.

As associagdes a marca sao percegoes desenvolvidas pelo consumidor ao longo do tempo
(Hall, 2006, p. 12-13), refletindo as memorias que o mesmo liga a marca, tendo em conta
as experiéncias que tem com ela. As associagdes tornam-se mais influentes quando sao
baseadas em experiéncias repetidas ou mensagens reforcadas pela comunicagao da marca
(Aaker, 1991, p. 109). Uma vez que as associagdes moldam a forma como o consumidor
perceciona a marca, esta ¢ uma dimensao que, ao ser potenciada, pode gerar um ponto de

diferenciagdo em relagdo a concorréncia.
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Na questdo em que se abrangem diversas métricas para apurar as associagdoes a marca
CTT: 76% dos respondentes afirmam que nas Lojas CTT encontra sempre servigos
postais adequados as suas necessidades; 69% consideram que a marca se dirige a um
publico diversificado; 47% acham que a marca se dirige a um publico que procura
inovacdo; 66% percecionam a marca como moderna e atualizada; e 70% sentem que a

marca CTT ¢ proxima dos seus clientes.

Relativamente aos resultados observados nesta questao, em que 4 das 5 alineas obtiveram

mais de 50% de respostas favoraveis, conclui-se que a quarta hipdtese ¢ valida.

HS: A imagem da marca CTT influi positivamente nos seus outros ativos.

Segundo a opinido de Aaker (1991), a ultima dimensdo da marca, os outros ativos,
corresponde aos elementos tangiveis e intangiveis da marca que contribuem para o seu

brand equity.

No que diz respeito a questao que apura os outros ativos da marca CTT, constata-se que:
82% dos inquiridos optam preferencialmente pelo consumo de marcas nacionais; 85%
valorizam a sustentabilidade e responsabilidade social das marcas que compra; 87%
valorizam marcas com produtos inovadores e exclusivos; e 86% valorizam a variedade

na oferta de produtos/servigos das marcas.

Sendo que o total das alineas da questao, apresentadas anteriormente, refletem respostas

favoraveis, observa-se que a quinta hipdtese € valida.

H6: A imagem da marca CTT, exteriorizada através do seu reflexo, mentalizacio e

relacio, é percecionada de acordo com os valores identitarios dos CTT.

Kapferer (1998; 2000; 2001) sustenta que a construcao de uma identidade estratégica da
marca compde um fator decisivo para o aumento do seu brand equity. O autor acredita
que deve existir uma relagdo de transparéncia entre a identidade e imagem da marca, pelo
que define trés facetas de exterioriza¢do da marca (o fisico; a relagdo; e o reflexo), que se
devem relacionar com as restantes trés facetas de interiorizacdo (a personalidade; a

cultura; e a mentalizagdo).
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Relativamente as facetas de exteriorizagdo, verificadas na ultima pergunta do
questionario: o fisico refere-se ao conjunto de caracteristicas visuais com que o
consumidor identifica a marca; a relagdo realca o facto da marca proporcionar uma troca
entre pessoas; e o reflexo € a caracterizagdo que a organizacao faz do target da marca. Os
resultados do questionario permitem aferir que: 89% dos respondentes associam a cor
vermelha & marca CTT, como também quando vé o simbolo de um cavalo com um
mensageiro pensa na marca; 86% acreditam que os servigos postais da marca
proporcionam trocas entre pessoas; 77% acham que todos os portugueses usufruem dos
servigos postais dos CTT; e 86% afirmam que os servicos postais CTT dirigem-se, tanto

a clientes particulares, como a clientes empresariais.

Para validar a presente hipodtese, ¢ também necessario analisar os dados exploratérios
obtidos através da entrevista, na qual se identificaram as facetas de interiorizagdo: a
personalidade, que sdo as caracteristicas de personificacdo da marca; a cultura, ou o
sistema de valores pelos quais a marca se guia; e a mentalizagdo, ou a imagem que o
consumidor cria de si proprio ao consumir a marca. Quanto a personalidade, refletida no
fisico, averiguou-se na entrevista exploratdria que o restylling a marca surgiu transmitir
uma personalidade renovada da marca: mais dinamica, com maior poder € com uma
orientagdo para o futuro. No que diz respeito a cultura, foi possivel perceber que os
valores pelos quais a marca se guia, bem como a forma como estes sdo transmitidos aos
clientes, encontram-se alinhados com a faceta da relagdo. Um dos valores da marca CTT
¢ a orientacdo para o cliente, concretizada diariamente, tendo em conta o tipo de servigos
que a marca presta. Sendo que a marca tem um contacto direto com o cliente,
nomeadamente nas Lojas CTT e na distribuicdo de cartas porta-a-porta, fomenta
constantemente uma relagdo de troca de valores de confianga e proximidade. Por tltimo,
avaliando a faceta da mentalizacdo, que se interliga com o reflexo, em que se apurou que

o target da marca sao todos os portugueses, tanto particulares, como empresariais.

Desta forma, as quatro alineas da pergunta do questionario sao favoraveis, conjuntamente

com a andlise da entrevista exploratoria, conclui-se que a sexta hipotese ¢ valida.
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5. As Pistas Futuras de Investigacao

Todos os objetivos propostos para o presente trabalho foram cumpridos. Contudo,
consideramos que a investiga¢ao e os resultados levantados representam pontos de partida

para futuros estudos.

Uma vez que as hipoteses foram todas validadas para a amostra obtida, sugere-se que se
aplique a estratégia metodoldgica a outras zonas de Portugal. A cidade do Porto, sendo a
segunda mais habitada de Portugal, seria uma opg¢ao viavel para a concretizagdo deste
estudo. No entanto, revela-se, também, como interessante para a marca CTT perceber a
forma como os seus clientes a percecionam ao longo do pais, ndo sé nas zonas onde reside
a maior taxa de habitantes em Portugal. A expansdo da amostra do estudo permitiria,
ainda, averiguar se os dados obtidos para os clientes CTT da area de Grande Lisboa sdo

equivalentes aos dos clientes portugueses no global, ou de uma regido em especifico.

Para além disso, propde-se a aplicacdo da estratégia metodoldgica a outras marcas,
independentemente de serem, ou ndo, concorrentes. A compreensao da identidade da
marca enquanto imagem pelos seus clientes ¢ relevante para o aumento do brand equity,
pelo que serd vantajoso para qualquer marcar aplicar o presente estudo. E, também,
notdria a jun¢do de dois modelos tedricos na componente empirica, que fornece um maior

apoio aos resultados e conclusoes obtidos.

Sugere-se que seja realizado uma investigacao equivalente, efetuada a marca Banco CTT.
Na fase do seu pds-lancamento, seria relevante compreender a forma como as pessoas
percecionam a sua imagem, evidenciando quais os pontos fortes da marca, bem como os
pontos a melhorar no dmbito de um crescimento positivo e sustentado a longo prazo.
Neste caso, poderiam ser inquiridos atuais clientes do Banco CTT e individuos que ndo

sdo clientes.

Em ultimo, avangando a sugestdo anterior, propde-se que se realize um estudo que

permita identificar a correlacdo entre a identidade da marca Banco CTT e CTT.

Assim, considera-se que a presente investigacao deve ser encarada como o inicio de um

caminho, no qual se espera desencadear novos estudos num futuro préoximo.
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Conclusao

No mercado saturado e cada vez mais competitivo, € inegavel que as marcas representam
0 ativo mais importante de qualquer organizacdo. Assim, as empresas devem reconhecer
a importancia de potenciar as suas marcas, acrescentando-lhes valor e distanciando-as da

concorréncia.

O brand equity, ou capital da marca, reflete o valor global da marca, sendo resultante da
capacidade da organizagdo em acrescentar valor, através do conjunto de atributos que
influencia a escolha do consumidor. Um brand equity elevado confere uma enorme
vantagem competitiva a marca, que garante a sua relevancia e sustentabilidade a longo

prazo no mercado.

No entanto, ¢ essencial reforcar que a existéncia das marcas se justifica apenas para
satisfazer as necessidades e suplantar as expectativas do consumidor. Assim, ¢ fulcral que

o consumidor reconhega e valorize os atributos do valor da marca.

O presente Relatorio de Estagio incidiu sobre um estudo a marca CTT que tem como
principal objetivo apurar a perce¢do da identidade enquanto imagem de marca, na
perspetiva dos clientes. Para este efeito, exploraram-se os valores identitarios da marca
junto da organizacdo, bem como, a perce¢ao de imagem consoante a opinido dos clientes.
As facetas da identidade da marca sdo sustentadas pelo modelo tedrico de Kapferer,
enquanto que os atributos da marca, que constituem a sua imagem, sdo avaliados pela

combinagdo do modelo de Kapferer com o de Aaker.

As hipoteses do estudo foram, na sua totalidade, validadas, o que significa que o cliente
CTT reconhece o posicionamento da marca, identificando as suas vantagens competitivas.
Os clientes consideram-se fieis @ marca CTT, em especial os que tém pouca formacao
académica, conferindo-lhe um indice elevado de lealdade. Por sua vez, reconhecem
facilmente as caracteristicas visuais da marca, nomeadamente os respondentes das faixas
etarias mais avancadas, que sao 0s que acompanham a marca ha mais tempo e a encaram
como um simbolo nacional. Este dado indica uma notoriedade acrescida dos CTT. Grande
parte dos inquiridos, do sexo feminino e masculino, recomendam frequentemente a marca,
refletindo a sua qualidade percebida. A vasta maioria dos inquiridos associa a marca uma
enorme proximidade com o cliente, valorizando, ainda, ao longo de todas as faixas etarias,

a sustentabilidade e responsabilidade social.
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Deste modo, conclui-se que, ndo sé os atributos da marca contribuem para o seu brand
equity positivo, como existe uma coeréncia entre a identidade e imagem da marca CTT.
Verifica-se, entdo, que a marca CTT retne as condigdes necessarias para se manter

competitiva e atingir o sucesso no mercado.
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Anexo 1. Entrevista Exploratoria

1. Aimagem da marca CTT sofreu alteragoes em 2015. Quais os motivos que conduziram

a este restyling?

Depois de um estudo que realizdmos relativamente a marca CTT e a percegao junto do
mercado e dos nossos clientes entendemos, por varias razoes, que era o0 momento de
equacionar a possibilidade de se fazer, ou um rebranding, ou um restyling a marca. Isto
porque a questdo do momento que estdvamos a viver na altura, com a pos-privatizacao e
também a possibilidade de lancamento do Banco CTT, entendemos que seria uma
oportunidade para criar um maior dinamismo e poder, de alguma forma, dar maior

movimento 4 marca.

A opcao do restyling deve-se ao facto de acharmos que deveriamos manter a corporate
identity, com o cavalo e com o [ettering porque a percecdo junto do mercado ¢
verdadeiramente impressionante. E das marcas em Portugal que tem maior perce¢ao junto

do mercado e do préprio consumidor.

2. Quais foram os aspetos fisicos que foram alterados? Qual é a mensagem subjacente a

[z . d ?
nova imagem aa marca:

No restyling o que fizemos foi, por um lado dar um maior dinamismo, quer ao cavalo,
quer ao comunicador (o homem que tem a trompeta). O cavalo passou de trote para galope,
na sua posi¢do, dando a conhecer uma maior rapidez, velocidade, dinamismo e

capacidade de entrega naquilo que ¢ a atividade core dos CTT.

O lettering foi também alvo de alteragdes, tendo sido redesenhado com cortes diagonais.
Reflete a modernizagao da marca e ¢ também alusivo a um maior dinamismo da propria

empresa. A tipografia é agora mais robusta, refletindo a identidade renovada da marca.

3. Quais as caracteristicas que considera diferenciadoras, relativas a personalidade da

marca CTT?

Com o desenvolvimento das novas tecnologias de comunicagao e informacao e com a
internet, toda a gente pensou que a componente core dos CTT (o correio fisico) iria
terminar e nds soubemos reinventar. Os CTT sdo um player efetivo, ibérico a surfar a

onda do digital. Ao contrario do que se poderia pensar, os CTT viram no digital uma



oportunidade, ndo uma ameaga. Portanto, aquilo que nos tentdmos incutir com os tracos
de personalidade da marca ¢ essa capacidade de modernizagao, essa capacidade inovadora
que esta empresa tem através da exceléncia dos seus colaboradores em reinventar a marca,
de abracar novos desafios e, por outro lado, mantendo: uma enorme proximidade as
populagdes; uma enorme capilaridade na sua rede de retalho, nas suas lojas; uma enorme
capacidade de presencga através dos 5 mil carteiros que todos os dias tuteis percorrem todas
as ruas do pais num contacto direto, porque somos a unica empresa que todos os dias vai

a casa dos clientes, que ¢ um ativo fundamental.

4. Tendo em conta que os tragos de personalidade da marca devem estar presentes na

sua propria comunica¢do, de que forma é que a “nova’” imagem dos CTT os projeta?

Primeiro que tudo, isso merece um trabalho profundo: ndo se faz um rebranding ou
restyling como quem muda de camisa. Fundamentalmente, quando se entra num processo
destes tem de se pensar em toda a sua transversalidade e aplicabilidade, que vai do simples
estacionario a vinylagem da frota, as fachadas das lojas, aos centros de distribui¢do, a um

momento muito importante que é o da comunicacao interna.

Aquilo que se pretendeu com o restyling foi, exatamente, passar para fora e para dentro
uma nova atitude, numa nova era, numa empresa que acabou de atravessar um processo
de privatizagdao. Nao podemos esquecer que os CTT avangaram para a privatizagdo num
momento em que o pais estava sob assisténcia financeira e a privatizagdo foi um éxito e
hoje ¢é reconhecida internacionalmente, inclusivamente como um case study. Isto foi tudo
feito apos um estudo profundo e muito rigoroso, que acompanhou desde a pré-
privatizagao a privatizagdo, passando pelo restyling da marca, o langamento do corporate

identity do Banco CTT, e, até depois do proprio lancamento efetivo do banco.

Aquilo que se pretendeu com os tragos de personalidade da marca foi projetar a confianga
que estd colada a esta empresa, que em 2020 vai celebrar 500 anos. Aquilo que se
pretendeu passar foi a capacidade que esta empresa tem de se reinventar face aos desafios
que o mercado lhe vai apresentando. Queremos transmitir a nossa profunda orientagao

para o futuro, que ¢ aquilo que garante a nossa competitividade no mercado.



5. O vermelho marca uma forte presenga na imagem da marca CTT. Como é que descreve

o significado desta cor, nesse mesmo contexto?

E uma cor que sempre acompanhou a historia da marca CTT. Nio faria sentido altera-la,
uma vez que os portugueses conhecem a marca por esta mesma cor. Para além disso, o
encarnado ¢ considerado por muitos especialistas, nomeadamente marketers, ser uma cor
que capta a atengdo das pessoas e transmite um enorme dinamismo. Incentiva, ainda, a
confianga, pelo que se enquadra perfeitamente na identidade e valores defendidos pela

marca.
6. Quais sdo os valores distintivos da marca CTT?

Os valores passam pelo entusiamo com que todos os colaboradores da empresa trabalham
diariamente; a confianca no cumprimento de todos os compromissos, especialmente com
0s nossos clientes; a exceléncia na prestagao de servicos, em todos os pontos de venda e
contacto com o cliente; a propria orientacdo para o cliente, que garante um trabalho
proativo dos colaboradores CTT na satisfagdo das necessidades e desejos do cliente; e a
inovagdo porque procuramos aceitar os desafios do mercado atual e somos especialmente

orientados para o futuro, uma vez que pretendemos
7. De que forma é que estes valores sdo transmitidos aos clientes CTT?

Os valores sdo transmitidos precisamente na atividade diaria dos colaboradores da
empresa com o cliente. A rede de colaboradores CTT € enorme e encontra-se espalhada
por todas as partes do pais. Por esse motivo, temos inimeros pontos de contacto com o
cliente e potenciamos esse mesmo contacto. Cada colaborador, ao cumprir as suas

fungdes, ¢ embaixador da marca e de todos os valores que esta defende.

Os colaboradores CTT sdo extremamente orientados para o cliente e estdo sempre a
procura de ir ao encontro das suas variadas necessidades. Primam sempre pela exceléncia
na prestacao de servicos, que permite gerar uma relacdo de total confianga com o cliente.
Por sermos um operador de servicos postais, batemos a porta do cliente diariamente: algo
que nao ¢ muito comum. Esta proximidade com o cliente ¢, também, um reflexo da

confianga que transmitimos ao nosso publico.



8. Como é que caracteriza o target da marca CTT?

O target da marca é bastante abrangente. E composto, essencialmente, por todos os
portugueses. Os CTT oferecem uma diversidade enorme de servigos, nomeadamente
servigos financeiros, desde certificados de aforro a certificados de tesouro; servigos
postais, com os CTT Expresso por exemplo; a Payshop que oferece solugdes de
pagamentos; o Banco CTT, que vem alargar os servi¢os financeiros que a marca ja
oferecia. Temos clientes particulares e temos clientes empresariais, sendo que sdo

principalmente um publico portugués, muito vasto.



Anexo 2. Inquérito por Questionario

O presente questionario tem como objetivo a recolha de dados para a conclusdao do
Relatorio de Estagio, no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo —
Comunica¢ao, Marketing e Publicidade, da Faculdade de Ciéncias Humanas da

Universidade Catolica Portuguesa.

Solicito a sua colaboragdo de forma a analisar o valor de marca CTT, na perspetiva do
cliente, no ambito do servico postal prestado. O questionario dirige-se, entdo, a clientes
que se dirigem as lojas da marca, com a finalidade de usufruir dos servigos postais dos

CTT.

Este questionario ¢ simples, rdpido e garante totalmente a sua confidencialidade.

Agradeco a sua disponibilidade!

1) Dados de Caracterizagao

Idade:

o 18-24

o 25-34

o 35-44

o 45-54

o 55-64

o Mais de 65 anos
Género

o Feminino

o Masculino
Habilitagdes Académicas

Ensino Basico (até 9° ano)
Ensino Secundario (12° ano)
Licenciatura

Pos-graduacao

Mestrado

Doutoramento

o O O O O O



1) Perguntas do Questionario

1. De quanto em quanto tempo recorre ao servigo postal da marca CTT?

o 1 ou mais vezes por semana

o 1 vez de duas em duas semanas
o 1 vez por més

o 1 vez em cada 2 meses

o 1 vez em cada 6 meses

o 1 vez por ano

o Nunca

2. Tem conhecimento das alteragdes efetuadas recentemente a imagem da marca CTT?

o Sim

o Nao (Se for esta a sua resposta, de seguida passe para a questao 4.)

3. Se respondeu que sim, identifique as alteragdes que considera que foram feitas:

o Cores da marca

o Alteracao do simbolo da marca
o Saliéncia das siglas CTT

o Inclinagdo do simbolo

o Tamanho do simbolo e das siglas

4. Identifique qual das duas ¢ a nova imagem da marca:




5. Sabia que ao longo dos ultimos anos a marca CTT tem sido distinguida com diversos

prémios, nomeadamente Superbrands — Marca de Exceléncia e Marca de Confianga?

o Sim
o Nao
Da pergunta 6-11, indique em que medida cada uma das seguintes frases traduz melhor

a sua opinido, numa escala compreendida entre 1 a 5 (1 — discordo totalmente; 2 —
discordo; 3 — indiferente; 4 — concordo; 5 — concordo totalmente):

6.
11213415

6.1. Estou satisfeito com a marca CTT.

6.2. Os CTT sao sempre a minha primeira opgao
de compra.

6.3. Considero-me fiel a marca.

6.4. Nao compro noutra marca, caso os CTT
tenham o que procuro.

6.5. Opto sempre pela marca CTT
independentemente do preco.

6.6. Estou satisfeito/a com a relagao
qualidade/prego dos servigos/produtos da
marca.

6.7. Nao troco a marca CTT por outra
semelhante.

7.
11213415

7.1. Conhego bem as caracteristicas da marca
CTT.

7.2. Consigo identificar a marca CTT entre
outras marcas concorrentes.

7.3. Os CTT sao a primeira marca em que eu
penso quando preciso de recorrer a servigos
postais.

7.4. As caracteristicas da marca vém a minha

mente rapidamente.

7.5. Tenho dificuldade em imaginar a imagem da
marca CTT.
7.6. Os CTT sao a unica marca, do setor dos

servicos postais, que preenche totalmente as
minhas expectativas.




8.1. A marca aposta sempre na qualidade da sua
oferta de servigos postais.

8.2. Os servicos/produtos da marca
correspondem totalmente as minhas
expectativas.

8.3. Vou comprar na marca numa proxima
oportunidade.

8.4. Recomendo a marca CTT aos meus amigos
e familiares.

8.5. Os servigos prestados/produtos vendidos
pela marca primam pela qualidade.

8.6. Confio totalmente na marca.

8.7. Sei 0 que posso esperar da marca.

8.8. Nunca me dececiono com a marca.

8.9. Estou satisfeito(a) com os servigos postais
da marca CTT.

9.1. Nas lojas CTT, encontro sempre servigos
postais adequados as minhas necessidades.

9.2. Os CTT direcionam-se a um publico que
procura inovagao.

9.3. A marca CTT dirige-se a um publico
diversificado nas suas caracteristicas e
preferéncias.

9.4. A marca CTT € moderna e atualizada.

9.5. Sinto que a marca CTT ¢ proxima dos seus

clientes.




10.

11.

10.1. | Opto preferencialmente por marcas
nacionais.

10.2. | Valorizo a sustentabilidade e
responsabilidade social das marcas que
compro.

10.3. | Valorizo marcas com produtos inovadores e
exclusivos, com caracteristicas unicas.

10.4. | Valorizo a variedade na oferta de
produtos/servigos das marcas.
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11.1. | Associo a cor vermelha a marca CTT.

11.2. | Quando vejo um simbolo de um cavalo com
um mensageiro, penso na marca CTT.

11.3. | Os servigos postais dos CTT proporcionam
trocas entre pessoas ou entidades (cartas ou
bens).

11.4. | Todos os portugueses usufruem dos servicos
postais da marca CTT.

11.5. | Os servigos postais CTT dirigem-se, tanto a

clientes particulares, como a clientes
empresariais.

Agradecemos a sua participacdo neste inquérito.

A sua resposta foi registada.



