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Resumo

A estratégia de co-branding consiste numa alianga entre duas marcas,
totalmente independentes, que se juntam para desenvolverem e lancarem um
novo produto que é rotulado e identificado simultaneamente por ambas, de
modo a fortalecerem a sua competitividade e a, oferecerem mais valor aos seus
clientes.

Esta dissertacao tem como objetivo perceber de que forma é que o género
da marca influencia a avaliagdo de uma estratégia de co-branding, em particular
quando as marcas se extendem para o género oposto. Em estudos anteriores,
verificou-se que os consumidores tendem a transferir as associagdes que ja
possuem acerca das marcas envolvidas no co-branding para a avaliagao dos
produtos co-branded. Além do mais, a investigacdo demonstrou que os
consumidores tendem a considerar as marcas como extensoes deles proprios,
expressando, através da selecio e consumo de determinadas marcas, a sua
masculinidade/feminilidade.

Para investigar estas questdes, procedemos a um estudo empirico.
Comecamos por realizar um estudo exploratorio de forma a aferir, entre um
conjunto de marcas de automodveis e de marcas de roupa e acessorios de moda,
quais eram percebidas como sendo mais masculinas e femininas, e as mais
familiares. Tendo em conta os resultados, consideramos as marcas Mini, Porsche,
Hugo Boss e Chanel. Procedemos a elaboragao de dois cendrios de co-branding
envolvendo a Mini e Hugo Boss (para o publico masculino), e a Porsche e Chanel
(para o publico feminino) e dois cendrios de extensdes de marca, um para a Mini
(para o publico masculino) e outro para a Chanel (para o publico feminino). Os
questiondrios do estudo principal foram passados a 435 inquiridos, sendo a
amostra desta investigacdao, uma amostra por conveniéncia.

As analises efetuadas envolveram analise descritiva e testes de correlagcao
de Spearman. Os resultados do estudo indicam que as avaliagdes dos novos
produtos co-branded sao superiores as avaliagdes dos produtos relativos as
extensoes de uma marca para o género oposto.

Deste modo, as marcas que se queiram direcionar para o género oposto,
devem considerar uma estratégia de co-branding com um parceiro que seja
claramente associado ao género que pretendem atingir, tendo em consideragao
as vantagens importantes que assim poderao alcancar.

Palavras-chave: Alianca de marcas; Co-branding; Género da marca; Atitude face
a marca; Brand Equity






Abstract

A co-branding strategy is a brand alliance between two independent
brands that join to develop and launch a completely new product, which is
labeled and identified simultaneously by both brands, with the purpose of
strengthening their competitiveness and offering more quality to their clients.

This dissertation aims to understand how brand gender influences the
evaluation of a co-branding strategy, particularly when the brands extend to the
opposite gender. Previews studies confirm that consumers tend to transfer the
perceptions that they already have about the brands involved in the co-branding
to the evaluation of the co-branded product. Furthermore, research showed that
consumers tend to consider the brands as extensions of themselves, and thus
express their masculinity/femininity trough the selection and consumption of
certain brands.

In order to investigate these issues, an empirical study was developed. An
exploratory study was carried out in order to identify, amongst a set of
automobile and fashion and accessories brands, and also as the most familiar.
Considering the results, Mini, Porsche, Hugo Boss and Chanel were considered
for the main study. Next, we developed the scenarios: two co-branding scenarios,
one involving Mini and Hugo Boss (targeting the male segment) and another
involving Porsche and Chanel (targeting the female segment); and two brand
extension scenarios, one for Mini (targeting the male segment) and another for
Porsche (targeting the female segment). The questionnaires of the main study
were handed to 435 individuals.

In order to answer the research questions, we used a descriptive analysis
and Spearman correlation tests. The main results confirm that the evaluations of
the new product resulting from a cross gender brand extension.

Therefore, brands that want to target the opposite gender, should consider
developing a co-branding strategy with a partner that has a good brand gender
fit with this target.

Keywords: Brand alliance; Co-branding; Brand gender; Attitude toward the
brand; Brand Equity
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Capitulo I

Introducao

1.1 - Tema e questdes de investigacao

As organizag¢Oes enfrentam atualmente uma concorréncia cada vez mais
elevado e, assim, cada organizagao tem que explorar as suas capacidades ao
maximo para se manter competitiva e ser capaz de inovar e manter a satisfacao
dos seus consumidores. Uma das formas de fortalecerem a sua competitividade
e serem capazes de oferecer mais valor aos seus clientes é através de aliangas
estratégicas. Estas aliangas consistem na conexdo entre duas ou mais marcas, de
modo a alcangarem os seus objetivos mais eficazmente do que se atuassem
sozinhas.

Exemplo desse tipo de aliangas € o co-branding, que, apesar de ser definido
de diferentes formas, nesta dissertagao ¢ conceptualizado como a alianga entre
duas marcas, totalmente independentes, que se juntam para desenvolverem e
lancarem um novo produto, que é rotulado e identificado simultaneamente por
ambas (Simonin e Ruth, 1998; Blackett e Boad, 1999; Washburn et al., 2000;
Helmig et al., 2008).

Uma aliancga de co-branding possui bastantes sinergias associadas, uma vez
que o co-branding tende a ser percebido pelos consumidores tanto func¢ao do
produto, como da imagem das duas marcas. Pesquisas anteriores demonstram
que as avaliagoes do co-branding sao influenciadas pelo fit entre os produtos, pelo
fit entre a imagem das marcas e também pela familiaridade das mesmas, entre
outros fatores (Simonin e Ruth, 1998; Baumgarth, 2004; Helmig et al., 2007;
Lafferty, 2009; Ahn e Sung, 2011; Bouten et al., 2011).

Muitas organizagoes procedem a estudos de mercado, de forma a se

posicionarem corretamente nos seus mercados alvo, sendo que uma das
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estratégias de posicionamento ou de reposicionamento se encontra associada ao
género das marcas (Grohmann, 2009). Esta preocupacao por parte das marcas em
relacdo ao género deve-se, segundo alguns estudos, a necessidade que os
consumidores tém de expressarem a sua masculinidade/feminilidade através da
selecao e consumo de determinadas marcas (Grohmann, 2009; Lieven et al., 2014).

No entanto, ainda existe muito pouca investigagao sobre o modo como o
género das marcas influencia a avaliacao de uma estratégia de co-branding. Como
tal, esta dissertacao visa responder a esta lacuna na investigacao, e compreender
de que forma é que o género da marca influencia a avalia¢do do co-branding, tendo
em conta a atitude dos consumidores face ao novo produto co-branded e também
o seu brand equity.

A resposta a este problema serd feita através de uma pesquisa quantitativa
tendo como base a atitude dos consumidores perante o novo produto. Nesse
sentido, apresentamos dois cenarios ficticios de co-branding, sendo um destinado
ao publico masculino e outro ao publico feminino. No nosso trabalho, utilizamos
marcas reais, sendo que para o cendrio masculino foram escolhidas as marcas
Mini (marca anfitria) e Hugo Boss (marca convidada) e para o cendrio feminino
as marcas Porsche (marca anfitria) e Chanel (marca convidada). De forma a
melhor percebermos os resultados relativos aos cendrios de co-branding, criamos
também dois cendrios de extensdes de marca, Mini Special Edition para o cendrio
masculino e Porsche Special Edition para o cendrio feminino, que serviram de

termo de comparagao face as atitudes dos consumidores.
1.2 - Organizacao da dissertacao
Esta dissertagdao serad estruturada em seis capitulos. Apods a introdugao
(Capitulo I), o segundo capitulo apresenta uma revisao da literatura dos temas
em analise.

No segundo capitulo, procuramos antes de mais perceber o que sao as

aliancas de marcas, o que é o co-branding e quais sao os seus riscos e beneficios.
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De seguida procedemos a contextualizacdo do que é o fit e quais as suas
dimensoes, abordando posteriormente o género da marca. Adicionalmente,
falamos sobre o brand equity, a atitude e familiaridade em relagao as marcas.

No terceiro capitulo, apresentamos detalhadamente a metodologia
adotada nesta investigacao, o desenho da pesquisa e as hipoteses a que queremos
dar resposta. Procedemos também a descrigao do questionario.

No quarto capitulo, procedemos a analise dos resultados e a caracterizacao
da amostra.

No quinto capitulo, sdo apresentados e discutidos os resultados mais
relevantes da pesquisa face a revisao da literatura.

No ultimo capitulo, apresentamos as principais conclusdes, as limitagoes

do estudo e as sugestdes para pesquisas futuras.
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Capitulo II

Revisao da Literatura

2.1 - Aliangas de marca

As organizagdes, atualmente, enfrentam um nimero bastante elevado de
concorrentes, que exigem que cada organizacdo tenha que explorar as suas
capacidades ao maximo para se manter competitiva e que seja capaz de inovar e
manter a satisfacao dos consumidores.

Uma das estratégias que se tem tornado mais frequente por parte das
empresas, de forma a fazerem frente as adversidades é o recurso as aliangas de
marcas (Levin, 2000). “As aliancas de marcas estao a tornar-se cada vez mais
frequentes, uma vez que os marketers tentam tirar partido das diferentes
carateristicas das marcas” (Levin, 2000, p.43), e, uma vez que vivemos “numa era
onde os custos de introduzir novas marcas sao elevados e as taxas de sucesso sao
baixas, as vantagens das aliancas de marcas tornaram-se ainda mais
importantes” (Gammoh, Voss e Fang, 2010, p.27). Hoje em dia, as aliangas
tornaram-se uma pratica comum na realidade das organizagdes, sendo também
consideradas como um forte estimulo a globalizacao (Blackett e Boad, 1999).

Existe consenso na literatura sobre o que sao aliancas de marcas, sendo
que as mesmas podem ser definidas como “a decisdo deliberada de uma
organizagao ou de um gestor de ligar duas ou mais marcas e de comunicar essa
ligacdo aos consumidores, de modo a alcancar objetivos importantes que
nenhuma das marcas envolvidas conseguiria alcangar eficientemente ou
eficazmente se atuasse sozinha” (Gammoh, Voss e Fang, 2010, p.27), bem como,
o trabalho conjunto entre duas ou mais organizagdes que visam potenciar as suas
forcas na procura das suas metas estratégicas (Aaker, 1995). Para Gulati (1998,

p-293), as aliangas sao acordos voluntdrios entre organizagdes que envolvem
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troca, partilha ou desenvolvimento de produtos, tecnologias ou servigos, e que
podem ocorrer como resultado de motivos e objetivos variados, e podem tomar
formas distintas, ocorrendo atraveés de fronteiras horizontais e verticais.

Alcancar objetivos e oportunidades de negdcio que seriam inalcangaveis
se as organizagOes atuassem sozinhas, aumentar a quota de mercado, partilhar o
risco, partilhar os custos em 1&D, partilhar recursos e capacidades (know-how),
alavancar as competéncias de uma organizac¢ao, procurar economias de escala,
enfrentar a concorréncia de forma eficaz e entrar em novos mercados sao
algumas das motivagdes que levam as organizagdoes a formacdo de aliangas
(Gammoh, Voss e Fang, 2010; Blackett e Boad, 1999; Aaker, 1995).

Sao bastante variados os tipos de aliancas que se podem encontrar na
literatura. Segundo Aaker (1995), as aliangas podem ir desde acordos informais
até joint-ventures formais, sendo possivel distinguir entre as aliangas relativas a
projetos de investigacdo e desenvolvimento de novos produtos/servigos, a
cooperacao na distribuicao e marketing e, também, a cooperacdo na producao e
logistica.

Eiriz (2001) identifica trés dominios de cooperacao entre organizagoes que
privilegiam as carateristicas praticas e tangiveis que podem resultar para as
mesmas. Os dominios propostos por este autor sao os seguintes: comercial,
técnico ou de produgao, e financeiro, sendo que a cada um destes dominios
correspondem diferentes tipos de aliangas. Ao dominio comercial encontram-se
associadas aliancas “que sdo desenvolvidas predominantemente para as
atividades de compras, marketing e vendas, distribuicao de produtos acabados e
servigos pos-vendas” (Eiriz, 2001, p.71). No dominio técnico ou de producao, as
aliancas sao fundamentalmente orientadas para “atividades de producao, gestao
de recursos humanos, e investigacdo e desenvolvimento tecnoldgico” (Eiriz,

2001, p.72). Por ultimo, no dominio financeiro, encontram-se as aliangas que sao
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efetuadas em “funcao do capital envolvido e grau de integragao dos parceiros”
(Eiriz, 2001, p.72).

Depois de descritos os dominios propostos por Eiriz (2001), iremos
apresentar de seguida as aliancas que segundo este autor se encontram
associadas a cada dominio: (1) dominio comercial — grupo de exportadores,
acordos de distribuigao, acordos de representacao, central de compras,
franchising e assisténcia comercial; (2) dominio técnico ou produgao — consorcio,
formacao e/ou assisténcia técnica, subcontratacao, acordos de producao conjunta,
acordos de investigacdo e desenvolvimento e licenciamento; (3) dominio
financeiro — aquisi¢ao de empresa, participa¢do minoritdria, joint-venture e fusao.

Para além destas estratégias, Helmig et al. (2007, p.286), consideram que
as aliancas de marcas podem tomar variadas formas tais como: joint sales
promotions (“caracterizam-se pela participagdo e/ou partilha de recursos
promocionais por parte de duas ou mais marcas com o objetivo de aproveitarem
oportunidades conjuntas tendo em vista o aumento das vendas, lucros, ou outros
objetivos que visam o beneficio mutuo dos participantes” (Varadarajan 1986,
citado por Helmig et al. 2007, p.287)), aliancas de publicidade (“quando duas
marcas de categorias de produto diferentes se juntam numa publicidade” (Samu
et al. 1999, citado por Helmig et al. 2007, p. 287)), bundling (“carateriza-se pela
venda de dois ou mais produtos/servigos diferentes numa mesma embalagem a
um preco especial” (Guiltinan 1987, citado por Helmig et al. 2007, p.287)), co-
branding (este conceito ird ser abordado no subcapitulo a seguir), ingredient
branding (“quando atributos chave de uma marca sao incorporados numa outra
marca como ingredientes” (Desai e Keller 2002, citado por Helmig et al. 2007,
p.287)) e dual branding (“quando duas marcas compartilham as mesmas
instalagdes fornecendo aos consumidores a oportunidade de usarem uma ou

ambas as marcas” (Levin 2000, citado por Helmig et al. 2007, p.287)).
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As estratégias atrds descritas sdo utilizadas pelas organizagdes para
procederem muitas vezes a extensdo das suas marcas. Segundo Aaker, existem
quatro estratégias para as extensOes das marcas: “line extension (ocorre quando
uma organizagao apresenta itens adicionais na mesma categoria de produto sob
a mesma marca), line stretching (ocorre quando uma organizagao expande a sua
gama de produtos, isto é, adiciona novos produtos que sao semelhantes aos ja
existentes, mas possuem carateristicas adicionais), brand extension (ocorre quando
uma organizagao estende a sua marca para outro tipo de produtos/servicos) e co-

branding (como ja referido, este conceito ird ser abordado no subcapitulo a

seguir)” (Aaker 1996, p. 275).

2.2 - Co-branding

Os mercados encontram-se cada vez mais sofisticados e as ofertas por
parte dos concorrentes estao a tornar-se mais requintadas e direcionadas a
publicos muito especificos, e, como tal, segundo Blackett e Boad (1999, p. 1) o co-
branding tornou-se na ferramenta ideal para as organizacoes satisfazerem as suas
aspiragoes. Hoje em dia, este é um termo “utilizado para uma vasta gama de
atividades de marketing, envolvendo a utiliza¢ao de duas, e ocasionalmente mais
marcas” (Blackett e Boad, 1999, p. 1).

De uma maneira geral, o co-branding pode ser definido como uma alianga
entre duas marcas, totalmente independentes, que se juntam para
desenvolverem e lancarem um novo produto. Varios nomes sdo dados a esta
estratégia tais como: alianca de marca, marca composta (Park et al., 1996),
ingredient ou composite branding (Leuthesser et al., 2003) e joint ou dual branding
(Levin e Levin, 2000; Rao et al., 1999), no entanto, nesta dissertacao iremos utilizar
o termo co-branding (Simonin e Ruth, 1998; Blackett e Boad, 1999; Washburn et
al., 2000; Hultman, 2002; Baumgarth, 2004; Hadjicharalambous, 2006; Helmig et
al., 2008).
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Para Hadjicharalambous (2006, p.372), o co-branding é a utilizagao de duas
ou mais marcas que dao nome a um novo produto, sendo que as marcas
constituintes se ajudam mutuamente a alcangar os seus objetivos. Para Washburn
et al. (2000), o co-branding é definido como o “emparelhamento de duas ou mais
marcas (marcas constituintes) para darem origem a um produto tnico e separado
(marca composta)” (Washburn et al., 2000, p.591).

Blackett e Boad (1999) combinam os conceitos valor e tempo na sua
definicao, afirmando que o co-branding ¢ “uma forma de cooperacao entre duas
ou mais marcas ja com reconhecimento significativo por parte dos clientes, em
que as marcas de todos os participantes sio mantidas. E usualmente um acordo
corporativo de média-longa duragao e o seu potencial de criagao de valor liquido
€ muito pequeno para se justificar a criagdo de uma nova marca e/ou uma joint-
venture legal” (Blackett e Boad, 1999, p.7). Blackett e Boad (1999, p.18) descrevem
as partes envolvidas no co-branding como “entidades independentes com a
intengao de criar algo novo — um produto, servico ou empresa — e cujo alcance
sai das suas areas individuais de capacidade e experiéncia”.

Segundo Hultman (2002), no co-branding em estado puro, hd, ao nivel da
reputacao, troca de valores e atributos entre as marcas, com o proposito de criar
uma nova realidade, onde ambas as marcas sao percebidas como melhores. O
tipico acordo de co-branding envolve duas ou mais marcas que atuam em
conjunto para associarem os seus sinais de identidade (logotipos, cores, entre
outros) a um produto especifico (Blackett e Boad, 1999, p.91).

Para Helmig et al. (2008), o co-branding representa “uma alianca de marca
de longo prazo onde um produto € marcado e identificado simultaneamente por
duas marcas” (Helmig et al., 2008, p.360), devendo possuir as seguintes

carateristicas:
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- As marcas que constituem o contrato devem ser independentes antes,
durante e depois do produto co-branded (Ohlwein & Schiele (1994), citado por
Helmig et al., 2008, p.360);

- As organizagOes que constituem a alianca devem implementar a estratégia
de co-branding com um propdsito (Blackett & Russel (1999), citado por Helmig et
al., 2008, p.360);

- A cooperacdo entre as duas marcas deve ser visivel aos potenciais
consumidores (Rao (1997), citado por Helmig et al., 2008, p.360);

- O produto deve ser combinado com as duas marcas ao mesmo tempo (Hillyer
& Tikoo (1995), Levin et al. (1996), citado por Helmig et al., 2008, p.360);

Num acordo de co-branding o nivel de criagdo de valor vai variar
dependendo do tipo de entendimento em que as duas organizagbes se
encontram. De acordo com Blackett e Boad (1999), existem quatro niveis de
criacdo de valor num contrato de co-branding, sendo os mesmos desenvolvidos
de tal forma que se encontram todos interligados. Os quatro niveis propostos por
estes autores sao (ver Figura 1): (1) reach/awareness co-branding; (2) values

endorsement co-branding; (3) ingredient branding; (4) complementary competence co-

branding.
High Complementary Competence Co-branding
Shared Ingredient Branding
Value
Creation
Values Endorsement Co-branding

Low e 1

Figura 1 - Modelo da Hierarquia de Criacdo de Valor
Fonte: Blackett e Boad 1999, p.9



(1) O reach/awareness co-branding € o nivel mais baixo do modelo, pois nao
necessita de um investimento financeiro muito elevado. Neste nivel, o proposito
para as organizagOes € o aumento rapido e facil do reconhecimento das suas
marcas junto dos seus consumidores. Um exemplo para este nivel, € a unido da
American Express e da Delta Airlines ao criarem o programa Sky Miles (que
consiste na criacao de um cartdao onde os clientes acumulam milhas quando
pagam as viagens com o cartdo de crédito, podendo mais tarde trocar essas
milhas por viagens), programa este que leva a um aumento de clientes e
transagOes para a American Express, enquanto a Delta Airlines aumenta o
numero de clientes e reforca a lealdade dos ja existentes (Blackett & Boad, 1999,
p-9).

(2) A principal diferenca entre o values endorsement co-branding e o nivel anterior,
€ que neste tipo de co-branding, a cooperagao entre as marcas tem o objetivo
especifico de assegurar o valor e posicionamento de cada marca. Esta colaboracao
¢ estabelecida para alavancar o valor das marcas, permitindo-lhes criar imagens
positivas na mente dos consumidores. Mais uma vez os cartdes de crédito sao um
bom exemplo para ilustrar este tipo de co-branding. Por exemplo, uma instituigao
bancdria associa-se a uma instituicao de caridade, e em conjunto langam um
cartao. Cada vez que os consumidores efetuam um pagamento com esse cartao,
uma pequena porcao desse montante é doado a uma instituicao de caridade, o
que permite a instituicao de caridade beneficiar de receitas adicionais, a marca
bancdria beneficiar de uma imagem favoravel e o consumidor podera ficar
satisfeito por estar a contribuir para uma causa nobre (Blackett e Boad, 1999,
p.11).

(3) De acordo com o modelo, o ingredient branding é o terceiro nivel da criagao de
valor. O proposito deste tipo de co-branding é promover a vantagem competitiva
de cada marca constituinte, isto €, utilizar os “valores percebidos das marcas num

novo produto combinado” (Blackett e Boad, 1999, p.12), o que permite as
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organizagOes promoverem as suas marcas e aumentarem o seu reconhecimento.
Existem varios exemplos que explicam bem este nivel de envolvimento, tais
como a cooperacao entre a Coca-Cola e a NutraSweet (Blackett e Boad, 1999); a
Intel com produtores de PC’s (Blackett e Boad, 1999); e os chocolates Arcadia com
o vinho do porto Calem, com whisky Balvenie e com aguardente Adega Velha
(www.arcadia.pt). Nestes exemplos, as marcas utilizam os seus produtos chave
para em conjunto lancarem um produto alargado, assim as duas marcas podem
usufruir da vantagem competitiva do seu parceiro e alcancar os clientes de cada
uma das organizagoes. Nestes exemplos, talvez o que seja mais explicito como
uma alianca de co-branding sera o caso da alianga dos chocolates Arcadia com as
marcas de bebidas, que em conjunto utilizam os seus pontos fortes e de distingao
para langarem um novo conceito/produto. Outra industria onde o ingredient
branding é bastante comum € na industria automovel, pois funciona como meio
para garantir valor acrescentado aos consumidores. Nesta industria, este tipo de
co-branding ajuda as marcas a diferenciarem-se e a fortalecerem-se face aos
concorrentes, e como tal tornou-se numa estratégia bastante utilizada. Um dos
exemplos nesta industria em Portugal é o da cooperagao entre a Renault e a Rip
Curl. A Renault pretendia com esta alianca chegar ao publico jovem pertencente
a marca de surf. Estas iniciativas de co-branding sao consideradas como eficazes
para alavancar o valor das marcas (Blackett e Boad, 1999, p.13).

(4) Por ultimo, os autores apresentam as complementary competence co-branding que
sao o nivel mais elevado e mais importante do modelo de criacao de valor. Neste
tipo de co-branding, o objetivo centra-se no desenvolvimento de um
produto/servico que sera de qualidade superior ao produto que seria produzido
individualmente, o que implica a existéncia de sinergias por parte das
organizagoes na criagao de valor. Segundo Blackett e Boad (1999, p.14), um bom
exemplo para este nivel de cooperagao é o da alianga entre a Esso e a Tesco

Express, que desenvolveram lojas de conveniéncia abertas 24h. Esta alianca
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permitiu a Esso fortalecer a sua marca no mercado e a Tesco Express aumentar a
sua notoriedade e presenca junto dos consumidores. O sucesso desta alianca
deve-se a partilha das competéncias core de cada uma das organiza¢des. Muitas
outras marcas petroliferas optaram por seguir este exemplo, de tal modo que hoje
em dia as lojas de conveniéncia geradas através de parcerias entre marcas ja sao
uma pratica comum.

Helmig et al. (2008) consideram também que ha diferentes tipos de co-
branding, dividindo-o em co-branding vertical, também definido como ingredient
branding e co-branding horizontal, que é caraterizado pela produgao e distribuicao
do produto co-branded por organizagdes que se encontram na mesma fase da
cadeia de valor. De acordo com estes autores, o produto co-branded pode ser de
uma categoria de produto onde ambas as marcas ja se encontram estabelecidas;
sO uma marca se encontra estabelecida; ou nenhuma das marcas se encontram
estabelecidas. Helmig et al. (2008) referem que, nos ultimos dois cendrios, a
estratégia de co-branding torna-se numa estratégia de extensao de marca. As
extensOes de marca cldssicas sao “aquelas que s6 envolvem uma marca, enquanto
o co-branding inclui outras marcas” (Helmig et al. 2008, p.361).
Hadjicharalambous (2006) considera o co-branding como sendo um sub-caso das
extensoes de marcas onde a principal diferenca entre um caso e outro encontra-

se no numero de marcas que compode o novo produto (ver Figura 2).
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Figura 2 - Tipologia das Extensoes de Marca
Fonte: Hadjicharalambous (2006)

Segundo Hadjicharalambous (2006, p.375), as extensoes de marca sao
também classificadas como “line extensions ou franchise extensions”, onde as line
extensions sao “utilizadas para introduzirem novos itens (novos tamanhos, novos
sabores, etc.) na categoria de produto (A=E)”. Franchise extensions “sao utilizadas
para introduzir novas categorias de produtos (A#E) aproveitando as crengas,
atitudes, reconhecimento e outras impressoes ou associa¢Oes trazidas da marca
core” (Tauber, 1988, citado por Hadjicharalambous, 2006, p.375). Ja nas extensoes
de co-branding, Hadjicharalambous (2006) distingue entre as “homo-brand” e as
“hetero-brand extensions”. As “homo-extension” sao aquelas em que “as marcas que
constituem a alianca detém produtos que pertencem a mesma categoria de
produtos (A=B)” (Hadjicharalambous 2006, p.375), enquanto que as “hetero-brand
extensions” sao aquelas em que “as marcas envolvidas na extensao nao possuem
produtos que pertencam a mesma categoria de produtos (A#B)”
(Hadjicharalambous 2006, p.375). Hadjicharalambous (2006, p.375) refere
também que tanto nas “homo-brand” como nas “hetero” as extensOes sao
classificadas como co-branding line extensions quando a “extensao pertence a uma
categoria de produto semelhante a pelo menos uma das marcas constituintes (A
ou B = E)”; e como co-branding franchise extensions quando a “extensao pertence

completamente a uma nova categoria de produto (A#E e B#E)”.
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Porém, tanto uma estratégia como outra visam fortalecer as marcas
constituintes e “extender as percecoes de valor por parte dos consumidores ao
novo produto” (Helmig et al. 2008, p.362). Helmig et al. (2008) afirmam também
que o co-branding serd uma estratégia mais benéfica do que a extensao de marca,
pois a segunda marca pode contribuir positivamente para a percecao de valor
por parte dos consumidores e para os efeitos positivos que influenciam tanto o

produto co-branded como a marca.

2.2.1 - Beneficios e riscos associados ao co-branding

O co-branding é considerado por muitas organizagoes, pois trata-se de
uma estratégia que permite a reducado de custos através de economias de escala,
a obtencao de novas tecnologias e 0 aumento do reconhecimento da marca. No
entanto, existem alguns riscos associados a esta estratégia, que devem ser tidos
em conta (Blackett e Boad, 1999). Na Tabela 1 sao identificadas as principais

oportunidades e riscos associados ao co-branding (Blackett e Boad, 1999):

Beneficios

Riscos

e Aumento das vendas;

e Aumento da eficiéncia;

o Novos mercados;

e Acesso facilitado a novos targets;

e Investimentos partilhados;

e Evitar barreiras a entrada;

e Reducao/Partilha do risco;

® Retorno mais rapido;

® Despesas de marketing partilhadas;
e Aumento da exposicao, credibilidade e
reconhecimento da marca;

e Assimilacao dos valores positivos do

parceiro.

e Possibilidade de incompatibilidade
devido a culturas diferentes nas
organizagoes;

e Mudangas na situagao financeira do
parceiro;

e Dominio da parceria por uma s¢ parte;
e Incumprimentos das metas;

e Dificuldade em medir o sucesso da
transferéncia de imagem e da parceria;
e Possivel confusao na mente dos
consumidores;

e Perda de credibilidade em caso de
incompatibilidade;

e Possibilidade de se criar um potencial
concorrente devido a transferéncia de

know-how entre parceiros.

Tabela 1 - Beneficios e riscos do Co-branding
Fonte: Blackett e Boad (1999)
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O co-branding oferece varios Dbeneficios se for utilizado
apropriadamente, porém, se as organizacoes nao planearem o co-branding
cuidadosamente, os danos causados poderao ser maiores do que os ganhos, e os
efeitos podem sentir-se tanto nos mercados como nos consumidores. As
organizagoes quando pretendem proceder a uma alianca de marcas tém
obrigatoriamente que ter em conta que nao sao s6 as marcas que se ligam, mas
também tudo o que elas representam, desde os seus valores a sua imagem.

Washburn et al. (2000, p.594) referem que o co-branding vem associado
a uma variedade de riscos, sendo que o risco “mais notavel é o das organizagoes
procederem a uma alianga com um parceiro que pode destruir o brand equity ja

existente” levando os consumidores a fazerem associagdes negativas a marca.

2.3 - A escolha do parceiro ideal

Numa alianca “é fundamental perceber como € que as impressoes sobre
uma marca sao transferidas para a alianga, ou como podem ser afetadas pelas
impressdoes que os consumidores tém acerca das outras marcas as quais se
encontram estrategicamente ligadas” (Levin, 2000, p.43). A escolha do parceiro
ideal é um dos segredos para uma alianga solida, pois, segundo Cotta e Dalto
(2010, p.161), “quando existem objetivos estratégicos convergentes, principios
corporativos semelhantes, necessidades e capacidades complementares, e
espirito de cooperacao, as possibilidades de sucesso sao elevadas”. Rao e Ruekert
(1994, citados por Bouten et al., 2011), afirmam que as parcerias sao mais
facilmente organizadas e sustentadas, quando sao baseadas num relacionamento
simétrico. No entanto, na perspetiva dos consumidores, os relacionamentos
simétricos podem levar a ambiguidade sobre a que categoria de produtos
pertence o novo produto co-branded. Os consumidores valorizam a consisténcia

entre a imagem das duas marcas, sendo que se “existir inconsisténcia ou

38



incapacidade para se ultrapassar tal situacdo, poderao surgir efeitos negativos
para ambas as organizagoes” (Lafferty, 2009, p.371).

Como ja referido, as estratégias de co-branding podem afetar as
percecoes que os consumidores tém das marcas envolvidas. Como tal, quando as
organizagoes pretendem proceder a uma alianca deste género devem avaliar se
a outra marca é o par perfeito para a alianga.

Um fator comum que os gestores de marketing habitualmente utilizam
para selecionar o parceiro certo, € a congruéncia ou o fit entre as marcas (Lafferty,
2009, p.371). Baumgarth (2004) também considera que o fator de sucesso mais
importante no co-branding é o fit entre as marcas, isto €, o quanto as marcas que
constituem a alianga se enquadram/encaixam entre si. As organizagdes devem
considerar as varias dimensoes do fit, tais como o fit entre a imagem das marcas,
o fit entre a familiaridade das marcas, o fit entre os produtos de cada marca, o
brand equity fit e o fit entre o género das marcas.

“Concetualmente, o fit é uma situagdo em que dois objetos partilham
algumas semelhancas” (Samuelson et al., 2014, p.2). Segundo Helmig et al. (2007,
p-288), o fit entre os produtos ou "functional fit” (Ahn e Sung, 2011, p.417) refere-
se a “medida em que os consumidores percebem as duas categorias de produtos
como sendo compativeis”. Por outro lado, o fit entre a imagem das marcas, ou
“symbolic fit” (Ahn e Sung, 2011, p.417), refere-se a consisténcia entre a percegao
das marcas (imagens e associagoes) dos parceiros. Hadjicharalambous (2006) diz
que o fit entre a imagem das duas marcas tem um impacto mais significativo na
avaliacao dos produtos co-branded.

Bouten et al. (2011) também referem que a avaliagao de um produto co-
branded é influenciada pelo fit entre as marcas constituintes e pelo fit entre os seus
produtos. “Um fit elevado entre os produtos das duas marcas e um fit elevado
em termos da imagem de ambas as marcas, irdo levar a uma avalia¢do bastante

positiva do produto co-branded” (Bouten et al., 2011, p.465).
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Ao avaliarem um novo produto co-branded, os consumidores baseiam-
se nos seus conhecimentos e percegdes sobre as marcas envolvidas na extensao
(Hadjicharalambous, 2006).

Dado o nivel de familiaridade da marca, os consumidores avaliam as
estratégias de co-branding tendo em conta:

1. A qualidade de cada marca constituinte (Hadjicharalambous, 2006, p.376);
2. O nivel do fit entre cada uma das marcas constituintes e o novo produto
co-branded (Hadjicharalambous, 2006, p.376);

3. O fit entre a imagem das marcas (Hadjicharalambous, 2006, p.376);

Helmig et al. (2007) defendem que as organiza¢oes devem comunicar a
alianca que estdo a efetuar, e sugerem que as campanhas de comunicacao, devem,
até certo ponto, explicar porque é que as marcas constituintes possuem um bom
fit. Por outro lado, estes autores referem que € importante as organizagoes
promoverem as competéncias das marcas parceiras para produzirem o produto
co-branded, de forma a que o co-branding seja melhor aceite e compreendido pelos

consumidores.

2.3.1 - Fit entre a imagem das marcas

Uma marca € considerada de sucesso quando € capaz de criar uma
identidade relevante, transmitir a sua verdadeira esséncia aos consumidores e
estes, sao capazes de a perceber (Keller, 2008). Sendo assim, quando as
organiza¢des ponderam avangar para uma alianga, devem ter em consideracao
tanto a sua identidade como a identidade dos seus futuros parceiros. A
identidade da marca, influencia a imagem que os consumidores formam da
marca, e assim é fundamental que as organizagoes avaliem a identidade do seu
parceiro, para encontrarem uma marca com quem tenham um fit perfeito

(Baumgarth, 2004), pois quando as imagens das duas marcas nao sao
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consistentes, os consumidores questionam o porqué de elas se encontrarem
associadas (Simonin e Ruth, 1998).

Num contrato de co-branding, a imagem de cada marca é afetada pela
marca parceira com a qual decide cooperar, sendo que a imagem da marca pode
ser alterada de varias formas (Simonin e Ruth, 1998). O fit entre a imagem das
marcas € essencial na alianga, pois os consumidores tendem a avaliar mais
favoravelmente uma alianca que seja baseada numa boa percecdao sobre a
imagem individual de cada marca. A propria alianga também ira influenciar as
atitudes dos consumidores perante cada uma das marcas individualmente
(Simonin e Ruth, 1998). Um fraco fit entre a imagem das marcas, pode levar a que
os consumidores formem julgamentos indesejaveis. Por outro lado, Simonin e
Ruth (1998) afirmam que se existir um elevado fit percebido entre a imagem das
marcas, a alianca sera avaliada mais favoravelmente do que quando as
associagOes das duas marcas nao sao compativeis.

Como ja foi referido, podem surgir efeitos negativos, nomeadamente
quando um dos parceiros enfrenta problemas de qualidade ou de imagem. Por
exemplo, a alianca entre a Coca-Cola e a NutraSweet foi considerada um sucesso
e é dada como exemplo de ingredient branding por muitos autores, no entanto, ao
fim de um tempo esta alianca sofreu impactos negativos devido a NutraSweet ter
sido associada ao cancro do cérebro (Helmig et al., 2007).

A imagem das marcas com elevada familiaridade é menos afetada pela
alianga de marca do que a das marcas com reduzida familiaridade. No entanto,
Baumgarth (2004) concluiu que as marcas com baixa familiaridade lucram mais
com o sucesso de um contrato de co-branding, sendo que para marcas deste
género, o co-branding é uma opgao bastante interessante para entrarem em novos
mercados (Simonin e Ruth, 1998). Simonin e Ruth (1998) constatam também que

quando uma marca parceira € mais familiar que a outra, contribui mais para o
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sucesso da alianga, no entanto, quando as duas marcas possuem elevada

familiaridade ambas contribuem igualmente para a alianca.

2.3.2 - Fit entre os produtos

Outro aspeto a ter em conta numa alianca de marca é o fit entre os
produtos. O fit entre os produtos, segundo Volckner e Sattler (2006, citados por
Bouten et al. 2011, p.466) é “o determinante mais importante no sucesso de uma
extensao da marca, pois, a percecao que os consumidores tém do fit entre os
produtos desenrola um papel fulcral na forma como vao reagir a alianca”. O fit
entre os produtos é caracterizado como a “compatibilidade e a relagao entre as
categorias de produto das marcas envolvidas na alianca. Quando os
consumidores nao percebem essa compatibilidade entre a categoria de produtos,
dificilmente serao transferidas atitudes positivas para a alian¢a” (Simonin e Ruth,
1998, p.33).

Helmig et al. (2007) concluiram que as organizagoes que queiram langar
produtos co-branded devem conduzir uma andlise detalhada do fit entre as
categorias de produtos das marcas constituintes, pois s6 quando o fit entre as
categorias de produtos é percebido pelos consumidores como sendo elevado, é
que o produto co-branded se tornard num caso de sucesso. O fit entre produtos
tém duas dimensoes: a complementaridade e a substituibilidade (Simonin e
Ruth, 1998; Helmig et al., 2007). “Os produtos co-branded que sao produzidos por
duas marcas complementares detém mais atributos na mente dos consumidores,
do que um produto resultante de uma extensao por parte de uma marca
dominante ou do que um produto co-branded langado por duas marcas com uma
imagem muito favoravel, mas cujas ofertas nao sao complementares” (Helmig et
al., 2007, p.287).

Helmig et al. (2007) citam Rao et al. (1999), ao dizer que a parceria entre
as duas marcas deve proporcionar maior seguranga sobre a qualidade do

produto do que se a oferta resultasse de uma tinica marca, e por conseguinte, essa
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colaboragao deverd resultar numa melhor avaliacdo do produto e na
possibilidade de praticar pregos premium. Num contrato de co-branding, quando
o parceiro e o ingredient branding sao complementares, assiste-se normalmente a
um efeito positivo no que diz respeito a repeticdo de compra dos consumidores
(Hariharan et al., 2012).

Quando existe um fit elevado entre os produtos, a atitude perante a
alianca tende a ser reforcada, assim, existe um efeito direto do fit entre os
produtos na avaliacdo da alian¢a de marcas (Simonin e Ruth, 1998). O fit entre os
produtos atuais das duas marcas envolvidas no contrato de co-branding e do novo
produto pode ser medido ao nivel funcional (new-product-product-fit, Bouten et
al., 2011) — ver Figura 3. Para além da semelhanca ao nivel funcional dos
produtos, a semelhanca ao nivel simbodlico também possui influéncia na
avaliacao das aliangas de marcas (Park, Milberg e Lawson, 1991). Como ja vimos
no subcapitulo 2.3.1, pode haver similaridade a um nivel mais abstrato, tal como
as associagoes as marcas (Simonin e Ruth, 1998; Baumgarth, 2004), uma vez que
os consumidores tendem a olhar para além dos atributos do produto. Esta forma
de fit entre o novo produto e a imagem da marca ¢ chamada de new-product-

brand-fit (Bouten et al., 2011) — ver Figura 3.

B.
Brand X Brand Y
D.
Current products A Current products
brand X brand Y
C

New product

A, Product-product fit

B.  Brand-brand fii

C. New-product-product fit
0. New-produc-brand fit

Figura 3 - Modelo estendido das medidas do fit que influenciam a avaliagdo dos produtos co-branded
Fonte: Bouten et al. (2011)
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2.4 - Brand Equity

E também importante analisar o conceito de brand equity. O brand equity
refere-se ao valor adicional que se atribui ao produto ou a qualquer elemento do
marketing mix devido a sua associacdo com a marca, sendo que esse valor
influencia o comportamento dos consumidores em relagao as marcas (Aaker,
1996; Yoo et al., 2000). Segundo Keller (1998), o brand equity é o efeito diferencial
que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do consumidor ao marketing
da marca em causa. Assim, uma marca € “possuidora de valor quando o
consumidor reage de modo diferente pelo facto de estar na presenga da marca. A
resposta diferencial do consumidor reflete-se a nivel cognitivo, afetivo e
comportamental” (Pedro, 1999, p.45). Keller (1998) define brand equity como
sendo a quantia adicional que o consumidor estd disposto a pagar para obter um
produto com marca, em vez de um produto fisicamente comparavel mas sem
marca. Um elevado brand equity contribui para “a satisfagao do consumidor, para
a lealdade a marca e a para a possibilidade da marca apresentar um preco
premium; facilitando também a diversificacio das marcas noutros mercados”
(Lieven et al., 2014, p.371).

Citando Helmig et al. (2007, p.296), “para se desenvolver e vender com
sucesso um produto co-branded, as marcas constituintes do contrato devem
possuir um elevado brand equity”. No entanto, num contrato de co-branding para
se perceber se existe um bom brand equity fit entre as marcas, deve-se proceder a
avaliacao individual do valor de cada marca, pois, antes das marcas entrarem
numa alianca ja detém associagdes por parte dos consumidores.

Existem muitas formas de se proceder a medicao do brand equity de
uma marca, sendo que alguns investigadores o avaliam ao nivel empresarial,
outros ao nivel do produto e outros ao nivel do consumidor (Besharat, 2010).
Nesta investigagao iremos recorrer a escala desenvolvida por Yoo et al. (2001)

para medir o brand equity, tanto de cada marca individual como do novo produto
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co-branded. Esta escala abrange quatro dimensoes: lealdade da marca, qualidade
percebida, reconhecimento/associacoes da marca e quatro itens OBE (Owverall
Brand Equity) — ver Tabela 6 no capitulo metodologia.

De acordo com os resultados do estudo realizado por Washburn et al.
(2000), o emparelhamento de duas marcas com elevado brand equity proporciona
ao produto co-branded uma imagem muito positiva. Washburn et al. (2000)
afirmam que as marcas com maior brand equity influenciam favoravelmente a
avaliagdo que os consumidores fazem da alianga mesmo quando s6 uma das
marcas na alianga possui elevado brand equity. Assim, no contrato de co-branding,
se pelo menos uma marca tiver um elevado brand equity, o co-branding tende a ser
avaliado mais positivamente do que uma combinacao de duas marcas com
reduzido brand equity. As percecoes acerca de uma marca com elevado valor nao
sao enfraquecidas pelo parceiro e as percecoes sobre a marca com valor reduzido
melhoram devido a alianga. Para categorias de produtos compativeis, Wasburn
et al. (2000) constatam que o co-branding aparece como uma proposi¢ao win-win,
apesar de estes autores considerarem que as marcas com baixo brand equity

beneficiam mais.

2.5 — Género da marca

Uma nova dimensao do fit foi considerada nesta investigacao, o fit entre
o género da marca. Esta dimensao do fit ainda nao foi tida em conta em estudos
anteriores sobre o co-branding, no entanto consideramos que esta ¢ uma dimensao
fundamental a ter em conta na avaliagao dos produtos co-branded, sendo um dos
objetivos principais desta investigagao.

O “género bioldgico define o homem e a mulher pelas suas
carateristicas fisicas, 6rgaos genitais e cromossomas. Em contraste, o género é um

conceito sociocultural que representa um conjunto de carateristicas e
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comportamentos que uma certa sociedade associa e atribui de forma diferente
para homens e mulheres” (Burr, 1988, citado por Ulrich, 2013, p.795).

“A masculinidade e a feminilidade s3ao tracos relevantes da
personalidade das marcas” (Grohmann, 2009, p.105) e o seu delineamento,
auxilia as organizagdes nas suas “estratégias de posicionamento e
reposicionamento” (Grohmann, 2009, p.105). Lieven et al. (2014, citando Dion,
Buscheid e Herrardm, 2011, p.372) referem que, de acordo com a literatura sobre
psicologia e percecao social, “a identidade sexual é o trago da personalidade mais
saliente e acessivel para os outros”, isto é, no julgamento que as pessoas fazem
uma das outras, “facilmente reconhecem e consideram as carateristicas e tragos
associados ao género” (Lieven et al. 2014, p.372). No entanto, apesar do género
das marcas ser um trago de personalidade relevante para as marcas, a literatura
sobre a avaliacdo do género das marcas e a sua influéncia no comportamento dos
consumidores face as extensdes das marcas (para o género oposto ao seu target
inicial) ainda € escassa (Grohmann, 2009; Ulrich, 2013; Lieven et al., 2014).

Levy (1959, citado por Ulrich, 2013, p.796) afirma que a personalidade
da marca “inclui tragos de personalidade, idade e género”. Segundo Aaker (1997,
p.347), a personalidade da marca é “o conjunto de carateristicas humanas
associadas a uma marca”. Os consumidores associam tracos da personalidade
humana as marcas, pois consideram-nas como sendo “suas parceiras ou amigas”
(Fournier, 1998, citado por Grohmann, 2009, p.106), e também porque as veem
como “extensdes deles proprios” (Grohmann, 2009, p. 106; Lieven et al., 2014,
p.371). Devido a estes factos, e também tendo em considera¢dao a “necessidade
dos consumidores expressarem a sua masculinidade/feminilidade através da
sele¢ao e consumo de determinada marca” (Grohamann, 2009, p.160), Grohmann
(2009) desenvolveu uma escala universal que permite avaliar o género das
marcas, tendo em conta os tracos de Masculine Brand Personality (MBP -

aventureira, agressiva, corajosa, ousada, dominante e robusta) e Feminine Brand
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Personality (FBP — expressa sentimentos de ternura, fragil, graciosa, sensivel, doce
e meiga). Aaker (1997, citado por Grohmann, 2009) refere que a consideragao da
dimensao do género na personalidade das marcas aparece com a necessidade que
os consumidores tém em expressarem-se ao longo de multiplas dimensdes. Em
concordancia com a definicio de personalidade da marca, as dimensoes de
género na personalidade da marca sao definidas como o “conjunto de tragos da
personalidade humana associados a masculinidade e feminilidade que sao
aplicaveis e relevantes para as marcas” (Grohmann, 2009, p.106).

Desde sempre, muitas marcas se direcionaram para um sé género
(como por exemplo, a Gillette que tem como target somente o mercado masculino
e a Rexona somente o mercado feminino) (Ulrich, 2013), adquirindo desta forma
uma “imagem de género” (Ulrich, 2013, p.794), e acabando por apoiar “a
necessidade dos consumidores se auto expressarem, criando associagoes a
marcas masculinas ou femininas (por exemplo, utilizando cores na embalagem)
(Grohmann, 2009). Estas marcas acabam também por serem associadas a
categorias de produtos que sao vistas como masculinas e femininas. No entanto,
muitas das marcas associadas a um género em particular, expandiram-se nos
ultimos anos de forma a abragarem o género bioldgico oposto com o propdsito
de “dobrar o seu volume de negdcios, limitando desta forma os custos de
lancamento de uma nova marca” (Ulrich, 2013, p.794). Na realidade, esta € uma
pratica cada vez mais utilizada em vdrias categorias de produtos, mas, nem
sempre com sucesso, pois “muitas marcas sao bem-sucedidas nos seus targets
iniciais e depois tém bastante dificuldade em desenvolverem um forte
posicionamento na extensao para o género biologico oposto” (Ulrich, 2013,
p.794). Estas dificuldades devem-se aos esteredtipos que os consumidores criam
em relagao as marcas e quando esses estereotipos sao violados, os consumidores
nao sao tao recetivos a extensao da marca (Ulrich, 2013). Segundo Ulrich (2013),

os consumidores que possuam atitudes de género tradicionais, habituaram-se a
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viver durante bastante tempo com uma imagem da marca masculina ou
feminina, e quando estas marcas tentam mudar a sua imagem inicial enfrentam
bastante relutancia por parte desses consumidores, sejam eles masculinos, ou
femininos. Jung e Lee (2006, citados por Ulrich 2013) afirmam ainda que os
homens sao mais relutantes as extensoes das marcas para outro género bioldgico
do que as mulheres.

No entanto, contrariamente ao que foi dito por Jung e Lee (2006), Ulrich
(2013) constatou que “de uma maneira geral, os homens sdo tao recetivos as
extensdes como as mulheres, nao havendo qualquer diferenca ao nivel da atitude,
intencao de compra e fit” (Ulrich, 2013, p.805). Na sua pesquisa, Ulrich (2013)
verificou que o género biologico nao tem um efeito significativo na aceitagcao por
parte dos consumidores em relacdo a extensao das marcas para o sexo oposto.

Ulrich (2013) diz que em culturas com elevada feminilidade (Hofstede,
1985, 2001, citado por Ulrich, 2013), como € o caso de grande parte dos paises
ocidentais, os marketers podem considerar as extensdes para o género bioldgico
oposto, pois estas serao bem aceites tanto pelo sexo masculino como pelo sexo
feminino. No entanto, os consumidores que possuam atitudes de género
tradicionais, “independentemente da sua idade e género biologico, mostrarao
maior relutancia a este tipo de extensoes; estando estas extensoes limitados aos
consumidores que possuam atitudes de género igualitarias" (Ulrich, 2013, p.806).
Ulrich (2013, p.806) aconselha as marcas que queiram proceder a este tipo de
extensOes a otimizarem os seus planos de comunicagao selecionando “revistas,
sites e canais de televisao que sejam seguidos pelos ditos consumidores de género
igualitario”. Ulrich (2013) constatou também que a orientacdao sexual nao tem
implicacoes diretas no comportamento dos consumidores perante as extensoes
de género.

Por outro lado, Lieven et al. (2014) constataram que o género da marca

“é um preditor eficiente do brand equity” (Lieven et al., 2014, p.378), isto ¢, na sua
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investigacdo, verificaram que as “marcas que sao vistas claramente como
femininas ou masculinas possuiam um elevado brand equity, mas tal nao se
verificou nas marcas que sdo vistas como andrdginas” (Lieven et al, 2014, p.373).
O brand equity é por isso elevado quando uma marca obtém ao mesmo tempo
uma pontuacgao elevada nos tragos de FBP e reduzida nos tragos de MBP, ou vice-

versa.

2.6 — A Atitude em rela¢ao a marca

A atitude assenta na percecao e avaliagao dos consumidores em relagao
a marca, assim, a atitude é considerada como um “reflexo da opinido que os
consumidores tém das marcas” (Keller, 2008, p.385).

Segundo Mullins et al. (2005), a atitude da marca é influenciada por
varios fatores tais como: “os atributos e beneficios dos produtos, a atitude dos
consumidores em relacao a produtos semelhantes, as experiéncias anteriores e as
informacgoes recolhidas através de grupos de referéncia” (Mullins et al., 2005,
p.114).

A atitude é definida por Ajzen e Cote (2008) como a predisposicao para
responder de forma favoravel ou desfavoravel em relagao a um objeto, sendo que
para que um individuo forme uma atitude, ele devera fazer uma avaliagdo do
objeto, avaliagdo essa que pode ser cognitiva (crencas e conhecimentos dos
consumidores), afetiva (sentimentos e emogdes) e comportamental/conotativa
(agOes e tendéncias comportamentais) (Eagly e Chaiken, 1993).

Numa situagao de co-branding, as marcas sao apresentadas no contexto
das outras marcas, de tal modo que os julgamentos e sentimentos sobre a alianca
tendem a ser afetados pelas atitudes anteriores em relagdo a cada uma das
marcas. Sendo que, também os julgamentos pos co-branding sobre cada uma das

marcas tendem a ser influenciadas pelo contexto da outra marca.
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Investigagdbes anteriores constataram que as atitudes que os
consumidores ja possuem relativamente a cada uma das marcas, influenciarao a
avaliacao do novo produto (Park et al., 1996; Simonin e Ruth, 1998; Rodrigues e
Biswas, 2004). Esta relacao deve-se a presenca do nome das duas marcas na nova
oferta, o que leva os consumidores a recuperarem as atitudes ja estabelecidas
relativamente a cada marca e a transferi-las para o novo produto. Podemos assim
esperar que se as atitudes ja existentes forem favoraveis levem a atitudes também
favoraveis perante o novo produto. Por outro lado, se as atitudes em relacao a
cada marca forem desfavoraveis irdo originar atitudes desfavoraveis perante o

novo produto.

2.7 — Familiaridade da Marca

Varios estudos sobre aliancas de marcas demonstraram que a
familiaridade da marca contribui significativamente para a avaliagao das aliancas
estratégicas (Simonin e Ruth, 1998; Levin e Levin, 2000; Washburn et al., 2000).
Quando as duas marcas que constituem a alianca sdo bastante familiares, elas
contribuem de forma equivalente para a avaliacao que os consumidores fazem
da alianga, sendo que quando uma das marcas € mais familiar do que outra, essa
mesma marca tende a dominar a avaliacao (Levin e Levin, 2000).

Segundo Simonin e Ruth (1998), as atitudes tendem a ser mais positivas
perante aliancas que evolvam marcas mais familiares e no caso das marcas
possuirem menos familiaridade, as atitudes tendem a ser menos positivas.
Simonin e Ruth (1998) constataram ainda que, numa alian¢a, uma marca que seja
mais familiar contribui mais para a alianga do que o seu parceiro. Posto isto,
consideramos que a familiaridade da marca poderd ter um efeito moderador

numa situacao de co-branding.
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Capitulo III
Metodologia

3.1. Paradigma de Investigacao

Uma investigagdo empirica “é uma investigacdo em que se fazem
observagdes para compreender melhor o fendmeno a estudar” (Hill e Hill, 2002,
p.19), podendo-se falar de dois tipos de metodologia ou abordagem de
investigacdo: a abordagem qualitativa/interpretivista e a abordagem
quantitativa/positivista (Latorre et al, 1996; Arnal et al, 1994). Esta investigagao
tem como base uma abordagem positivista/quantitativa.

Assim, numa primeira fase foi fundamental proceder-se a uma profunda
revisdo da literatura, de modo a aprofundar os conhecimentos sobre a
problematica em estudo e preparar a segunda fase da investigacao.

A revisao da literatura que foi realizada na primeira fase deste estudo,
permitiu perceber o que sao as aliangas de marcas, o que € o co-branding, quais as
vantagens e desvantagens desta estratégia e, quais os elementos mais
importantes que as organizagdes devem ter em conta no processo de selecao do
parceiro ideal (fit). A revisdao da literatura permitiu também compreender a
importancia que o género das marcas tém na avaliagdo que os consumidores
fazem de uma extensao de marca e, consequentemente, de uma estratégia de co-
branding.

Na segunda fase desta investigacao, procedeu-se a um estudo quantitativo
de forma a responder ao problema de investigagao. A pesquisa quantitativa
carateriza-se pelo recurso a instrumentos estatisticos, sendo que permite a
observacao de factos objetivos e possibilita a generalizagdo dos resultados

(Bryman e Cramer, 1993). Segundo Raupp e Beurren (2003), o recurso a pesquisa
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quantitativa é bastante comum em estudos devido ao facto de, através de uma
amostra, ser possivel entender o comportamento de uma populagao.
A técnica de recolha de dados adotada nesta investigagao foi o inquérito

por questionario, tendo a recolha de dados sido feita on-line.

3.2. Desenho de Investigacao

Tendo em conta a revisao da literatura, constata-se a existéncia de um
leque alargado de vantagens associadas as estratégias de co-branding, no entanto,
ainda pouco foi dito sobre a influéncia do género das marcas na avaliagao destas
estratégias.

Como tal, o objetivo desta investigagao é perceber de que forma o género
da marca influencia a avaliagao que os consumidores fazem de uma estratégia de
co-branding.

Neste sentido, iremos analisar a atitude dos consumidores e o brand equity

do novo produto co-branded, seguindo o modelo apresentado na Figura 4.
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produto e a

categoria de

produtos de
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Atfitude
(AE)

Erand Equity
(AB)

Famniliaridade
(4B)

Figura 4 - Modelo de Investigacio
Fonte — Elaboracdo propria

Para dar resposta ao problema de investigacdo, foram selecionadas a
industria automoével e a industria da moda. Existem varios exemplos de co-
branding envolvendo marcas de automoéveis e de moda, e, assim, este cendrio de
co-branding sera familiar para o consumidor, uma vez que replica estratégias
atuais. E de realcar que iremos recorrer a cendrios ficticios envolvendo marcas
reais de forma a provocar sentimentos e associa¢oes verdadeiras aos inquiridos
(Simonin e Ruth, 1998).

De inicio, foi necessario proceder-se a um pré-teste onde se identificou

uma lista de marcas de carros e moda bastante conhecidas. Essa lista foi
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desenvolvida através de sessoes de brainstorming com alunos e professores de
forma a identificar marcas masculinas e femininas das respetivas industrias. De
seguida, selecionamos um grupo de marcas conhecidas para incluir no nosso
segundo preé-teste.

Procedeu-se ao pré-teste, de forma a assegurar que as marcas escolhidas
eram (1) marcas bastante familiares para os consumidores e a (2) avaliar o género
da marca, de modo a assegurar que as marcas escolhidas eram percebidas como
marcas femininas e outras como marcas masculinas. Para o segundo pré-teste, a
nossa amostra foi de 129 alunos universitarios em Portugal e 70 alunos
universitarios em Franca.

De acordo com os resultados do pré-teste, identificamos a Land Rover e a
Porsche como as marcas de automoveis mais familiares e mais masculinas entre
os respondentes, tanto em Portugal como em Franga, ja a marca considerada mais
feminina e a mais familiar foi a Mini. Quanto as marcas de moda, a Lacoste e a
Hugo Boss foram as marcas de moda mais familiares e consideradas como as
mais masculinas, quanto as marcas vistas como mais femininas e as mais
familiares foram a Chanel e a Mango.

Considerando especialmente o grau de masculinidade e feminilidade da
imagem da marca nos dois paises, escolhemos as seguintes marcas para o nosso
estudo: Mini e Porsche (marcas de automoveis); e Chanel e Hugo Boss (marcas
de moda).

De seguida, criamos dois cendrios de co-branding envolvendo estas marcas.
O primeiro cendrio criado tem em vista o publico masculino e envolve as marcas
Mini (marca anfitria) e Hugo Boss (marca convidada), enquanto o segundo
cenario envolve as marcas Porsche (marca anfitria) e Chanel (marca convidada)
e tem em vista o publico feminino. Para além dos cenarios de co-branding criamos

dois cendrios de extensdes de marca para o género bioldgico oposto: a edicao
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especial da Porsche para o publico feminino, e a edi¢do especial da Mini para o
publico masculino.

O desenvolvimento dos cendrios foi baseado em pesquisas sobre casos
reais de co-branding envolvendo marcas de automoveis e marcas da industria da
moda, analise documental relativa ao langamento de novos produtos e pesquisa
nos sites oficiais das marcas envolvidas nos cendrios, onde exploramos as
carateristicas individuais de cada marca de forma a chegarmos a uma descricao
uniforme do novo produto.

A criacao destes cendrios permitir-nos-a perceber em que medida é que
uma estratégia de co-branding com uma marca do género oposto auxiliard a marca

a ter sucesso quando esta tem como target esse mesmo género bioldgico.

3.3 — Variaveis do Estudo

Uma varidvel é uma “caracteristica que pode adotar diferentes valores”
(Bisquerra et al., 2007, p.20). Para Sierra (1994, citado por Bisquerra et al., 2007),
as varidveis apresentam também duas outras carateristicas, “sdo observaveis
(cor, peso, etc.) e sao suscetiveis de mudanca ou variagdo” (Bisquerra et al., 2007,

p.20).

3.3.1 — Variaveis Independentes

O objetivo principal desta investigagao é perceber de que forma o género
da marca influencia uma estratégia de co-branding. No entanto, segundo
Grohmann (2009), o género da marca ¢ uma varidvel que nao pode ser medida
diretamente, sendo por isso considerada uma variavel latente. Uma varidvel
latente é aquela varidvel que “nao pode ser observada diretamente mas que pode
ser definida a partir de um conjunto de outras varidveis (possiveis de serem
observadas ou medidas) que medem qualquer coisa em comum (nomeadamente,
a variavel latente)” (Hill e Hill, 2002, p.135). Como tal, para o efeito deste estudo,

iremos recorrer aos tragos de personalidade (itens) adotados por Grohmann
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(2009) para medir o MBP e FBP, ver figura 5, (“se esta marca fosse uma pessoa,
como descreveria a marca segundo os tragos de personalidade que se seguem”,
Grohmann, 2009). Estes tracos de personalidade irdo ser medidos através de uma

escala Likert (1 — discordo completamente; 7 — concordo completamente).

MBP FBP
Aventureira Explora sentimentos de ternura
Agressiva Fragil
Corajosa Graciosa
Ousada Sensivel
Dominante Doce
Robusta Meiga

Figura 5 - Tracos de personalidade da marca
Fonte: Grohmann, 2009

Outra varidvel relacionada com o género que foi considerada nesta
investigacao tem a ver com o género da categoria de produtos, pois pretendemos
perceber de que forma o género da categoria de produtos ird influenciar as
varidveis dependentes. Para se preceder a avaliagao desta variavel foi pedido aos
inquiridos para classificarem numa escala Likert de 1 a 9, em que medida
consideram a categoria de produtos como sendo “nada masculina” ou
“extremamente masculina”, bem como, em que medida consideram a categoria
como sendo “nada feminina” ou “extremamente feminina”.

Considerando a revisao da literatura, achamos também importante incluir
as varidveis a seguir apresentadas, e que se encontram relacionadas com o fit. O
fit é um dos fatores de sucesso mais importantes numa estratégia de co-branding
e muitos estudos tém em conta esta variavel (Simonin e Ruth, 1998, Washburn et
al., 2000; Baumgarth, 2004; Hadjicharalambous, 2006; Volckner e Sattler, 2006;
Helmig et al., 2007; Lafferty, 2009; Bouten et al., 2011).

O fit entre a imagem das marcas (brand-brand fit - Simonin e Ruth, 1998;
Park et al., 1991; Bouten et al., 2011) é uma das variaveis que utilizamos no nosso

modelo, uma vez que os consumidores valorizam bastante a consisténcia entre a
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imagem das duas marcas envolvidas numa alianga. Para procedermos a medigao
desta variavel recorremos a uma escala Likert de 7 pontos (1 — discordo
completamente; 7 — concordo plenamente), tendo em conta os itens ja utlizados
em estudos anteriores (Simonin e Ruth, 1998; Park et al., 1991; Bouten et al., 2011;
Helmig et al., 2014), pedindo aos inquiridos para indicarem em que medida

concordam ou nao com as afirmagoes apresentadas na Tabela 2.

Eu considero que a marca A e a marca B sdao consistentes
(Simonin e Ruth, 1998; Park et al., 1991; Bouten et al., 2011);

Eu considero que a marca A combina bem com a marca B
(Simonin e Ruth, 1998; Park et al., 1991; Bouten et al., 2011);

Eu considero que a marca A e a marca B sao complementares
(Simonin e Ruth, 1998; Park et al., 1991; Bouten et al., 2011;
Helmig et al., 2014).

Tabela 2 - Fit entre a imagem das marcas
Fonte — Elaboracdo propria

fib)

Fit entre a

imagem das
marcas
(brand-brand

Outra varidvel relacionada com o fit, é o fit entre o novo produto co-branded
e a marca (new product-brand fit — Bounten et al., 2011). Esta variavel encontra-se
relacionada com a consisténcia entre a imagem de cada marca e o novo produto
co-branded. Para avaliarmos esta variavel, tal como na anterior, recorremos a uma
escala Likert de 7 pontos (1 — discordo completamente; 7 — concordo plenamente),

tendo em conta os itens ja utlizados por Bouten et al. (2011) — ver Tabela 3.

Eu considero que a marca X e o novo produto se complementam
(Bounten et al., 2011);

Eu considero que a marca X se ajusta bem ao novo produto
(Bounten et al., 2011);

Eu considero que o novo produto acrescenta algo a Mini
(Bounten et al., 2011);

Eu considero que este é um produto bastante adequado para a
Mini (Bounten et al., 2011);

Tabela 3 - Fit entre o novo produto co-branded e a marca

Fonte — Bouten et al., 2011

a marca (new
product-brand fit)

Fit entre o novo
produto co-branded e

Outra varidvel independente que utilizamos, relacionada com o fit, é o fit
entre o novo produto e a categoria de produtos das marcas constituintes (new
product-product fit — Bouten et al., 2011; Bhat e Reddy, 2001; Broniarczyk e Alba,

1994; Park et al., 1991). Leuthesser et al. (2003) constatam que existe uma relagao
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entre o novo produto, as marcas e o seu portefolio atual de produtos. Para
procedermos a avaliagao desta varidvel, iremos também recorrer a uma escala
Likert de 7 pontos (1 — discordo completamente; 7 — concordo plenamente) tendo
em conta os itens ja utlizados em estudos anteriores (Bouten et al., 2011; Bhat e

Reddy, 2001; Broniarczyk e Alba, 1994; Park et al., 1991) — ver Tabela 4.

Eu considero que o novo produto complementa os
produtos atuais da marca X (Bouten et al., 2011; Bhat e
Reddy, 2001; Broniarczyk e Alba, 1994; Park et al., 1991);
Eu considero que o novo produto se enquadra nos
produtos atuais da marca X (Bouten et al., 2011; Bhat e
Reddy, 2001; Broniarczyk e Alba, 1994; Park et al., 1991).

Fit entre 0 novo
produto e a
categoria de

produtos das

marcas

constituintes (new
product-product fit)

Tabela 4 - Fit entre o novo produto e a categoria de produtos das marcas constituintes
Fonte — Elaboragdo prépria

De acordo com a literatura, a atitude em relagao a cada marca envolvida
no co-branding terd um efeito direto na avaliacao do co-branding (Park et al., 1996;
Simonin e Ruth, 1998; Rodrigues e Biswas, 2004), como tal, consideramos
também a atitude como uma varidvel independente. Para se proceder a avaliacao
da atitude em relagao a marca, recorremos a uma escala de Likert (1 — discordo
completamente, 7 — concordo completamente), sendo pedido aos inquiridos para
dizerem qual o seu grau de concordancia perante um conjunto de afirmacoes ja
utilizadas em estudos onde também se pretendia avaliar a atitude em relagao a
marca, e em particular, na literatura sobre extensdes de marca, aliangas e co-
branding (Park et al., 1996; Milberg et al., 1997; Simonin e Ruth, 1998; Kim et al.,
1998; Grossman e Till, 1998; Samu et al., 1999; Chaudury e Holbrook, 2001;
Aggarwal, 2004; Rodrigues e Biswas, 2004; Monga e Lau-Gesk, 2007; Bouten et
al. 2011; Bendik et al., 2014; Helmig et al., 2014) — ver Tabela 5.
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Considero que a marca X é uma marca agradavel (Grossman e Till, 1998; Kim
et al., 1998; Simonin e Ruth, 1998; Samu et al., 1999; Chaudury e Holbrook,
2001; Rodrigues e Biswas, 2004; Bouten et al., 2011);

Considero que a marca X é uma marca favoravel (Park et al., 1996; Milberg
et al., 1997; Simonin e Ruth, 1998; Samu et al., 1999; Monga e Lau Gesk, 2007;
Bendik et al., 2014; Helmig et al., 2014);

Considero que a marca X é uma marca interessante (Grossman et al., 1998;
Kim et al., 1998; Simonin e Ruth 1998; Rodrigues e Biswas, 2004);

Considero que a marca X é uma boa marca (Kim et al., 1996; Grossman et al.,
1998; Simonin e Ruth, 1998; Samu et al., 1999; Rodrigues e Biswas, 2004;
Monga e Lau-Gesk, 2007; Bouten et al., 2011; Bendik et al., 2014; Helmig et
al., 2014);

Considero que a marca X ¢ uma marca positiva (Simonin e Ruth, 1998;
Rodrigues e Biswas, 2004; Monga e Lau-Gesk, 2007; Bendik et al., 2014;
Helmig et al., 2014).

Tabela 5 — Atitude

Fonte — Elaboragdo prépria

Atitude

Por ultimo, de acordo com os resultados do estudo realizado por
Washburn et al. (2000), o emparelhamento de duas marcas com elevado brand
equity proporciona ao produto co-branded uma imagem muito positiva, como tal,
consideramos também este conceito como sendo uma varidvel independente do
nosso modelo de investigacao (Washburn et al., 2000; Helmig et al., 2007). De
acordo com a revisao da literatura, para um produto co-branded ser desenvolvido
e vendido com sucesso, as marcas que langam o produto devem possuir um
elevado brand equity. Como tal, iremos medir o brand equity de cada marca.
Helmig et al. (2007) afirmam que num contrato de co-branding se deve proceder
a avaliacao individual do valor de cada marca, pois, antes das marcas entrarem
numa alianga ja possuem associagdes por parte dos consumidores. Para
avaliarmos esta varidvel recorremos a escala de brand equity desenvolvida por
Yoo et al. (2001). Assim, utilizando uma escala de Likert (1 — discordo
completamente; 7 — concordo plenamente) pedimos aos inquiridos para
indicarem o seu grau de concordancia perante as afirmagoes apresentadas na

Tabela 6.
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Lealdade da Marca
Eu considero-me leal a marca X (Yoo et al., 2001);

A marca X seria a minha primeira escolha (Yoo et al., 2001);

Eu ndo comprarei outras marcas, se a marca X estiver disponivel (Yoo et al., 2001);
Qualidade percebida

A probabilidade da marca X ter qualidade é muito elevada (Yoo et al., 2001);

A probabilidade da marca X ser funcional € muito elevada (Yoo et al., 2001);
Reconhecimento/associagoes da marca

Eu consigo reconhecer a marca X entre outras marcas concorrentes (Yoo et al.,
2001);

Eu consigo recordar-me rapidamente do simbolo ou logétipo da marca X (Yoo et
al., 2001);

Eu tenho dificuldade em imaginar a marca X (Yoo et al., 2001);

Four-item OBE

Faz sentido comprar a marca X em vez de qualquer outra marca, mesmo que sejam
iguais (Yoo et al., 2001);

Mesmo que outra marca tivesse as mesmas caracteristicas da marca X, eu preferiria

Brand Equity

comprar a marca X (Yoo et al., 2001);

Se existir outra marca tao boa como a marca X, eu prefiro comprar a marca X (Yoo
et al., 2001);

Mesmo que outra marca nao seja diferente da marca X de nenhuma forma, parece-

me mais inteligente comprar a marca X (Yoo et al., 2001).

Tabela 6 — Brand Equity
Fonte — Yoo et al., 2001

3.3.2 — Variavel Intermediadora

As varidveis intermediadoras sao todas aquelas varidveis que “nao sao
objeto de pesquisa, mas que podem ocasionar uma variagao dos resultados”
(Bisquerra et al., 2007, p.22). Assim, definimos como variavel intermediadora
para a nossa investigacdo a familiaridade da marca, pois, apesar desta variavel
nao ser o objeto de pesquisa, de acordo com a literatura (Simonin e Ruth, 1998;
Rodrigues e Biswas, 2004; Bouten et al., 2011), a familiaridade pode influenciar
os resultados da nossa investigacao.

Iremos medir a familiaridade da marca através de uma escala Likert de 7
pontos (1 — discordo completamente; 7 — concordo plenamente) em que pedimos
aos inquiridos para indicarem o seu grau de concordancia perante as afirmagoes

apresentadas na Tabela 7.
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Estou familiarizado com a marca X (Simonin e Ruth, 1998; Bouten et al.,
2011);

Reconhec¢o a marca X (Simonin e Ruth, 1998; Bouten et al., 2011);

Familiaridade

Ja ouvi falar da marca X (Simonin e Ruth, 1998; Bouten et al., 2011).

Tabela 7 — Familiaridade
Fonte — Elaboragdo prépria

3.3.3 — Variaveis Dependentes

As variaveis dependentes desta investigacdo sao a atitude dos
consumidores perante o novo produto co-branded e o brand equity do novo
produto co-branded.

Para medir a varidvel “atitude dos consumidores perante o novo produto
co-branded” recorremos a uma escala Likert de 7 pontos (1 - discordo
completamente; 7 — concordo plenamente), tendo em conta os itens que sao mais
usais na literatura para medir a atitude em relagao a marca. A atitude em rela¢ao
ao novo produto co-branded sera medida com base nos mesmos itens utilizados

para medir a atitude em relacdo a marca — ver Tabela 8.
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Eu considero que o novo produto co-branded é agradavel (Grossman
e Till, 1998; Kim et al., 1998; Simonin e Ruth, 1998; Samu et al., 1999;
Chaudury e Holbrook, 2001; Rodrigues e Biswas, 2004; Bouten et al.,
2011);

Eu considero que o novo produto co-branded é favoravel (Park et al.,
1996; Milberg et al., 1997; Simonin e Ruth, 1998; Samu et al., 1999;
Monga e Lau Gesk, 2007; Bendik et al., 2014; Helmig et al., 2014);
Eu considero que o novo produto co-branded é interessante
(Grossman et al., 1998; Kim et al., 1998; Simonin e Ruth 1998;
Rodrigues e Biswas, 2004);

Eu considero que o novo produto co-branded é bom (Kim et al., 1996;
Grossman et al., 1998; Simonin e Ruth, 1998; Samu et al., 1999;
Rodrigues e Biswas, 2004; Monga e Lau-Gesk, 2007; Bouten et al.,
2011; Bendik et al., 2014; Helmig et al., 2007);

Eu considero que o novo produto co-branded é positivo (Simonin e
Ruth, 1998; Rodrigues e Biswas, 2004, Monga e Lau-Gesk, 2007;
Bendik et al., 2014; Helmig et al., 2007).

Tabela 8 - Atitude dos consumidores perante o novo produto co-branded
Fonte — Elaboragdo prépria

Atitude dos consumidores perante o novo
produto co-branded

A dltima varidvel da nossa investigacao encontra-se relacionada com o
brand equity do novo produto co-branded, pois de acordo com revisao da literatura,
quando os consumidores ja possuem associagdes positivas acerca das marcas,
tendem a transferir essas associacdes para as aliangas. Para procedermos a
avaliacao desta varidvel pedimos aos inquiridos para classificarem segundo uma
escala Likert (1 — discordo completamente; 7 — concordo plenamente) o seu grau
de concordancia perante as afirmagoes adaptadas a partir da escala desenvolvida

por Yoo et al. (2001) — ver Tabela 9.
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Lealdade da Marca
E provével que no futuro eu seja leal a marca X (adaptado de Yoo et al., 2001);

A marca X seria a minha primeira escolha (Yoo et al., 2001);

Eu ndo comprarei outras marcas, se a marca X estiver disponivel (Yoo et al., 2001);
Qualidade percebida
A probabilidade da marca X ter qualidade é muito elevada (Yoo et al., 2001);

A probabilidade da marca X ser funcional é muito elevada (Yoo et al., 2001);

Reconhecimento/associagoes da marca

Eu consigo reconhecer a marca X entre outras marcas concorrentes (Yoo et al.,
2001);

Eu consigo recordar-me rapidamente do simbolo ou logétipo da marca X (Yoo et
al., 2001);

Eu tenho dificuldade em imaginar a marca X (Yoo et al., 2001);

Four-item OBE

Faz sentido comprar a marca X em vez de qualquer outra marca, mesmo que sejam
iguais (Yoo et al., 2001);

Mesmo que outra marca tivesse as mesmas caracteristicas da marca X, eu preferiria

Brand Equity do co-branding

comprar a marca X (Yoo et al., 2001);

Se existir outra marca tao boa como a marca X, eu prefiro comprar a marca X (Yoo
et al., 2001);

Mesmo que outra marca nao seja diferente da marca X de nenhuma forma, parece-
me mais inteligente comprar a marca X (Yoo et al., 2001).

Tabela 9 - Atitude dos consumidores perante o novo produto co-branded
Fonte — Yoo et al., 2001

3.4 — Hipoteses

Como referido na revisao da literatura, os consumidores valorizam
bastante a consisténcia entre aimagem das duas marcas que constituem a alianga,
sendo que se “existir inconsisténcia ou incapacidade para se ultrapassar tal
situagao, poderao surgir efeitos negativos para ambas as organizac¢oes” (Lafferty,
2009, p.371). Num contrato de co-branding, a imagem de cada marca é afetada
pela marca parceira com a qual se decide unir (Simonin e Ruth, 1998). Como tal,
consideramos que:

Hi: O brand-brand fit influencia positivamente as atitudes face ao novo produto co-
branded.

O fit entre os produtos pode ser medido também a nivel funcional, tendo

em conta a categoria de produtos de cada marca envolvida no contrato e o
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produto co-branded (Bouten et al., 2011). No entanto, a semelhanca simbdlica que
o produto co-branded tem com as marcas, também influencia a avaliagao que os
consumidores fazem da alianga (Bouten et al., 2011). Assim, assumimos que:

Hz: O fit entre o novo produto e a categoria de produtos das marcas influencia
positivamente as atitudes face ao novo produto co-branded.

Hs: O fit entre o novo produto e a imagem das marcas influencia positivamente as
atitudes face ao novo produto co-branded.

Vimos também, que a “masculinidade e feminilidade sdo tragos relevantes
da personalidade das marcas” (Grohmann, 2009, p.105) e que as marcas utilizam
esses tracos na definicdio das suas estratégias de posicionamento e
reposicionamento” (Grohmann, 2009, p.105). Os consumidores associam tragos
da personalidade humana as marcas, pois consideram-nas como sendo suas
parceiras ou amigas, e também porque as veem como extensdes deles proprios
(Grohmann, 2009; Lieven et al., 2014). Grohmann (2009, p.106) afirma também
que os consumidores “tém necessidade de expressarem a sua
masculinidade/feminilidade através da selecdao e consumo de determinada
marca”. Devido aos efeitos sinergéticos, os parceiros numa estratégia de co-
branding podem providenciar informacao adicional, aumentar as associagoes ou
melhorar a transmissao acerca da presenca de atributos ou dimensdes mais
abstratas (Rao et al, 1999; Rao e Ruekert, 1994), incluindo atributos de
personalidade, como o género (Grohmann, 2009). Sendo assim, se uma marca
percebida como feminina pretender atingir o sexo oposto, terd vantagem em
aliar-se a uma marca percebida claramente como masculina e vice-versa. A
informacao integrada e os sinais da estratégia de co-branding, podem evocar
atitudes mais favoraveis em relacdo ao novo produto que aqueles que
resultariam de uma estratégia de extensao para o sexo oposto. Assim, assumimos

como hipodtese que:
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Hu: As atitudes em relagio ao novo produto co-branded serdo superiores as atitudes em
relagdo ao novo produto, se este fosse lancado individualmente.

As atitudes perante as marcas sao influenciadas por varios fatores, tais
como os atributos e beneficios dos produtos, a atitude dos consumidores em
relagao a produtos semelhantes e as experiéncias anteriores (Mullins et al., 2005).
Numa situacao de co-branding, as marcas sao apresentadas no contexto de outras
marcas, e, segundo investiga¢Oes anteriores (Park et al., 1996; Simonin e Ruth,
1998; Rodrigues e Biswas, 2004), as atitudes que os consumidores ja possuem
relativamente a cada uma das marcas influenciard a avaliagao do novo produto
co-branded. Como tal, consideramos que:

Hs: As atitudes anteriores em relagio as marcas constituintes influenciam
positivamente as atitudes face ao novo produto co-branded.

O produto co-branded é algo novo para os consumidores mesmo quando
0s nomes das marcas constituintes ndo o sao. Como tal, na auséncia de
informacao, os consumidores tendem a recorrer a associagoes, tal como o brand
equity, para fazerem julgamentos sobre o novo produto (Besharat, 2010;
Washburn et al.,, 2000). Simonin e Ruth (1998) afirmam que as atitudes e as
crengas relativas aos produtos co-branded sao formadas, principalmente, pelas
“atitudes e crengas que os consumidores ja possuem em relacdo as marcas da
alianga” (Simonin e Ruth, 1998, citados por Besharat, 2010). Washburn et al.
(2004) dizem que uma estratégia de co-branding, que combine duas marcas com
elevado brand equity devem suscitar melhores avaliagoes ao co-branding. Assim,
assumimos como hipotese que:

He: O brand equity das marcas constituintes influencia positivamente o brand equity
do novo produto co-branded.

Como referido na revisdo da literatura (Capitulo 2.7), a familiaridade da
marca contribui significativamente para a avaliacdo das aliancas estratégicas,

sendo que as atitudes perante as aliancas tendem a ser mais positivas quando
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estas envolvem marcas mais familiares (Simonin e Ruth, 1998). Simonin e Ruth
(1998) demonstraram também que, as duas marcas, quando tém familiaridade
elevada, contribuem igualmente para a avaliacao que os individuos fazem da
avaliacao. Todavia, quando uma marca € mais familiar que outra, essa tende a
dominar as avaliacOes.

Hy: A familiaridade das marcas constituintes influencia positivamente as atitudes face

ao novo produto co-branded.

3.5 — Conclusao

As hipoéteses anteriormente apresentadas estao relacionadas com as
variaveis independentes do modelo, tais como o fit entre a imagem das marcas
(H1), o fit entre o novo produto e a categoria de produtos das marcas (Hz), o fit
entre o novo produto e a imagem das marcas (Hs), o género das marcas (Hs), a
atitude perante as marcas (Hs) e o brand equity (Hs). A Hz encontra-se relacionada
com a variavel intermediadora do modelo - familiaridade das marcas.

As hipoteses H1, H2 e H3 procuram explorar a relacdo entre o fit e a
avaliacao do novo produto co-branded. A H4 procura explorar a relagao existente
entre a alianca de duas marcas de géneros opostos e a avaliagao do novo produto
co-branded. A H5 procura explorar a relacao entre as atitudes anteriores perante
as marcas e a avaliacao do novo produto co-branded. A H6 procura perceber a
relacao entre o brand equity individual das marcas e o brand equity do novo
produto co-branded. Por ultimo, a H7 procura explorar a relagdo entre a

familiaridade e a avaliagao do co-branding.

3.6 — Método

Uma investigacao quantitativa prende-se a necessidade de se avaliar as
variaveis independentes e de se testar determinadas hipoteses/preposicoes

baseadas na questdo de investigagdo, caracterizando-se pelo recurso a
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instrumentos estatisticos, permitindo a observagao de factos objetivos o que
possibilita uma generalizacao dos resultados (Bryman e Cramer, 1993).

Através desta investigacdo pretendemos medir a atitude dos
consumidores perante um produto co-branded entre duas marcas de género e
categoria de produtos diferentes, analisando por fim o brand equity do produto
co-branded. E de ter em conta que nesta investigagio iremos recorrer a cenérios
ficticios envolvendo marcas reais. A opcao por marcas reais visa transmitir aos
consumidores sentimentos verdadeiros perante as marcas tornando o estudo
mais proximo da realidade.

Na presente investigacdao os resultados foram recolhidos através de um

inquérito por questiondrio on-line recorrendo a plataforma Qualtrics.

3.6.1 — Procedimento

O questionario foi partilhado através de e-mail, chat (instante-messages) do
Facebook e partilha na mesma rede social, onde era também pedido a todos os
respondentes que partilhassem o questiondrio. O recurso a esta rede social deve-
se ao facto de ser uma rede adotada por muita gente o que possibilita a partilha
do questiondrio através do poder da rede originando desta forma a propagacao
rapida do mesmo.

O recurso a este método de recolha de dados origina por isso, uma amostra
por conveniéncia através do método snowball. A amostra por conveniéncia é
formada pelos elementos que se encontram ao dispor do investigador, sendo que
o método snowball se caracteriza pela partilha do questionario também por parte
de quem o responde (Arnal et al, 1994).

A escolha por este método deve-se sobretudo a facilidade com que permite
obter resultados e também, segundo Hill e Hill (2002), este tipo de amostra é

considerada relevante para estudos que pretendam langar novas ideias.
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3.6.2 — Questionario co-branding

Como ja referido, a recolha de dados desta investigagao foi concluida por
intermédio de um questiondrio.

Quanto a estrutura do questionario, Bryman (2008) propoe varias regras
que devem ser respeitadas de modo a que este fique bem estruturado e
construido. Tendo por base a revisao da literatura e as regras defendidas por
Bryman (2008), este questionario foi estruturado em quatro partes: introducao,
andlise da resposta face as marcas, andlise da resposta face ao co-branding e
caracterizagao psicografica e sociodemografica dos inquiridos. O questiondrio
aplicado encontra-se em apéndice (Apéndice I).

Na introdugao é apresentado o ambito da investigacao em que se insere o
questiondrio, o seu objetivo e é também dada a garantia aos inquiridos que as
suas respostas sao confidenciais. Usamos também esta parte do questionario para
pedir a colaboracao dos inquiridos acrescentando ainda que estamos unicamente
interessados nas suas opinides nao havendo por isso respostas certas ou erradas.
Concluimos a introdu¢ao com um agradecimento prévio a disponibilidade e
colaboragao dos inquiridos.

Logo apds a introdugdo é perguntado o sexo dos inquiridos pois, neste
questiondrio, esta é uma questao filtro, sendo que mediante o sexo os inquiridos
sao encaminhados para questiondrios diferentes. No entanto, todas as questoes
sdo iguais para ambos os sexos variando somente as marcas apresentadas.

A segunda parte do questiondrio é iniciada com uma pergunta em que se
pretende averiguar se os inquiridos tém carro ou nao. Nesta parte do
questiondrio incluem-se questdes relacionadas com a resposta dos inquiridos em
relacdo as marcas apresentadas. Assim, sao apresentados aos inquiridos duas
perguntas para que estes avaliem o género da categoria de produtos em que as
marcas apresentadas se inserem. Esta avaliacao € feita mediante uma escala

Likert de 1 a 9, sendo pedido aos inquiridos para indicarem em que medida
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consideram a categoria de produtos como nada masculina ou extremamente
masculina, bem como, em que medida consideram essa categoria como sendo
nada feminina ou extremamente feminina. De seguida foi colocada uma questao
para medir a familiaridade em relagao as marcas. A familiaridade foi medida
através de uma escala Likert de 7 pontos tal como foi referido no subcapitulo
3.3.2. Posteriormente foi avaliada a atitude em relacao as marcas em estudo,
sendo pedido aos inquiridos para avaliarem, mediante uma escala Likert, o seu
grau de concordancia com um conjunto de afirmagdes adaptadas da literatura
(Capitulo 3.3.1).

Ainda nesta parte do questiondrio, foi colocada uma questao de forma a
se proceder a avaliacao do brand equity de cada marca em estudo. Esta avaliagao
foi feita através do recurso a escala desenvolvida por Yoo et al. (2001). Mais uma
vez foi pedido aos inquiridos que avaliassem o seu grau de concordancia perante
um conjunto de afirmagoes. Para terminar esta parte do questionario, foi pedido
aos inquiridos para classificarem o sexo e o género das marcas em estudo. Em
relagao ao sexo das marcas foi pedido aos inquiridos para indicarem, se as marcas
em estudo fossem uma pessoa, as considerariam como: um homem, uma mulher,
tanto um homem como uma mulher, nem um homem nem uma mulher. Em
relacio a questdao do género da marca, foi pedido aos inquiridos que
classificassem o seu grau de concordancia perante um conjunto de adjetivos
(Grohmann, 2009).

Na terceira parte do questiondrio, apresenta-se uma descrigao do cenario
de co-branding entre as marcas em questao, Mini by Hugo Boss no questionario
masculino e Porsche by Chanel no questiondrio feminino. De seguida sao
colocadas questoes relacionadas com o fit entre as duas marcas, sendo pedido aos
inquiridos para classificarem o seu grau de concordancia em relacdo a um
conjunto de afirmagoes adaptadas da literatura (Capitulo 3.3.1). Apds a avaliacao

do fit, foram colocadas questdes que permitiram aferir a atitude perante o novo
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produto co-branded, utilizando a mesma escala adaptada para avaliar a atitude
individual das marcas. Por fim, para avaliarmos o brand equity do novo produto
co-branded, recorremos novamente a escala desenvolvida por Yoo et al. (2001).
No final do questiondrio incluiram-se um conjunto de questoes
psicograficas e sociodemograficas consideradas relevantes para o tratamento e
interpretacao dos resultados. Estes dados serviram para classificar os inquiridos
de acordo com a idade, o seu género percebido e género ideal (Grohmann, 2009),
o seu grau de ensino, a sua profissdo e o seu distrito de residéncia de forma a
verificar se existem diferencas significativas quanto a avaliagao do novo produto
co-branded de acordo com as caracteristicas dos inquiridos. O questionario foi

finalizado com um agradecimento aos inquiridos pela sua colaboragao.

3.6.3 — Questionario Edicao Especial

A imagem do questiondrio anterior, desenvolvemos um questionério para
medir a avaliagdo de uma extensao de marca para o sexo oposto. Também este
questiondrio se encontra dividido em quatro partes: introdugdo, analise da
resposta face a marca, andlise da resposta face a extensdo da marca e
caracterizagao psicografica e sociodemografica dos inquiridos. O questiondrio
aplicado encontra-se em apéndice (Apéndice II).

Tal como no questiondrio de co-branding, o sexo dos inquiridos é também
uma questao filtro, sendo que os inquiridos do sexo masculino sao encaminhados
para o questiondrio respeitante a marca Mini (expansao para o sexo masculino) e
os inquiridos do sexo feminino sao encaminhados para o questionario relativo a
marca Porsche (expansao para o sexo feminino).

Na terceira parte do questiondrio, apresenta-se uma descri¢ao do cenario
da extensao das marcas em questao, Mini Special Edition para o ptblico masculino
e Porsche Special Edition para o publico feminino. Em relacao as questdes do fit,
em comparagao com o questionario de co-branding, retiramos a variavel brand-

brand fit, pois nao se aplica nesta situacao.
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3.6.4 — Pré-teste do questionario

Até se chegar a versao final do questiondrio, este foi sujeito a algumas
alteracdes decorrentes do pré-teste. A realizagao do pré-teste procurou assegurar
que a estrutura do questiondrio era a mais adequada, os objetivos de investigagao
se encontravam implicitos no mesmo e que as questdes apresentadas eram claras
e sustentavam as questdes de investigacdo. As modificagoes efetuadas no
questiondrio foram feitas essencialmente com base nas sugestoes da orientadora.
Estas modificagdes centraram-se principalmente em tornar o questionario mais
simples.

O pré-teste realizado foi também utilizado para se perceber se as questoes
eram claras e para determinar o tempo que os inquiridos demoram a responder

ao questionario.
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Capitulo IV
Resultados do Estudo

4.1 — Tratamento preliminar dos dados recolhidos

Apos a codificagao dos dados, foi criada uma base de dados no programa
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) onde inserimos todos os dados e
demos inicio a analise dos mesmos. Os dados comegaram por ser analisado em
termos de estatistica descritiva pois, segundo Aaker et al. (2001), a analise

quantitativa deve ser iniciada através do estudo de cada questdo individual.

4.2 — Caracterizacao sociodemografica da amostra dos

cendrios de co-branding

Como referido anteriormente, nesta investigacao utilizamos uma amostra
nao probabilistica por conveniéncia através do método sonwball. A opgao por este
método partiu do pressuposto que a amostra permitiria analisar as questdes de
investigagao a que nos propusemos.

Para a realizagdo deste questionario, procuramos individuos com
carateristicas heterogéneas.

A amostra da investigacao foi constituida por um total de 232 inquiridos.
Do total de inquiridos, 128 sdo do sexo feminino e 104 do sexo masculino,

representando 55.2% e 44.8% da amostra, respetivamente (ver Figura 6).
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Inquiridos por Sexo

= Feminino = Masculino

Figura 6 - Inquiridos por sexo
Fonte: Output do SPSS

Na nossa investigagao, para além do sexo dos inquiridos também
colocamos uma questao quanto ao género dos mesmos, e qual o seu género ideal,
pois como constatamos na revisao da literatura, o género é diferente, por
defini¢ao, de sexo. Consideramos portanto incluir esta questao, uma vez que a
nossa investigagao se centra na influéncia do género sobre a avaliagdo de uma
estratégia de co-branding.

Quanto aos inquiridos do sexo masculino, constatamos que estes, tendo
em conta os tracos de personalidade desenvolvidos por Grohmann (2009),
apresentam médias semelhantes para a masculinidade (u=4.86) e feminilidade

(u=4.04), apresentando por isso caracteristicas andrdginas — ver Tabela 10.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Tragos de 104 3,17 6,83 4,86 821
Masculinidade
Tragos de 104 1,67 6,83 4,04 1,009
Feminilidade
N valido (de lista) 104

Tabela 10 - Género dos Inquiridos do sexo masculino
Fonte: Output do SPSS

Quanto ao género ideal dos inquiridos do sexo masculino, constatamos
que estes, em relacao aos tragos de masculinidade gostariam de ser ligeiramente
menos masculinos (u=4.29), e quanto aos tragos de feminilidade gostariam de ser

menos femininos do que sao (u=3.41) — ver Tabela 11.
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N Minimo Méaximo Média Desvio Padrao
Tragos de
Masculinidade Ideal 104 1 7 4,29 1,725
Tracos de
Feminilidade Ideal 104 1 7 3,41 1,614
N valido (de lista) 104

Tabela 11 - Género Ideal dos Inquiridos do sexo masculino
Fonte: Output do SPSS

Quanto aos inquiridos do sexo feminino, também estes possuem
caracteristicas androginas, pois tanto nos tragos de masculinidade como nos
tracos de feminilidade apresentam médias bastante aproximadas ao ponto médio
da escala (4) (u=3.9492 - tracos de masculinidade; u=4.6615 — tracos de

feminilidade) — ver Tabela 12.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Tracgos de
Masculinidade 128 L 6 3,95 892
Tragos de 128 1 7 4,66 1,170
Feminilidade
N valido (de lista) 128

Tabela 12 - Género dos Inquiridos do sexo feminino
Fonte: Output do SPSS

Em relacdao ao género ideal dos inquiridos do sexo feminino, estes
identificam-se mais com os tragos de personalidade masculina (u=3.66) do que
com os tragos de personalidade feminina (u=3.63). Posto isto, podemos
considerar, tendo em conta os tragos de personalidade, que os inquiridos do sexo
feminino gostavam de ser ligeiramente menos masculinos, no entanto, a

diferenca nao é significativa — ver Tabela 13.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Tragos de
Masculinidade Ideal 128 1 6 3,66 1,343
Tragos de
Feminilidade Ideal 128 L ! 3,63 1,578
N valido (de lista) 128

Tabela 13 - Género Ideal dos Inquiridos do sexo feminino
Fonte: Output do SPSS

Quanto a faixa etaria dos inquiridos, verifica-se que a grande maioria dos
inquiridos tem idades compreendidas entre os 18 e os 25 anos, representando

52.16% da amostra. Constata-se também uma grande incidéncia de respostas no
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grupo etdrio dos 26 aos 35 anos, representando 31.03% da amostra. Em relagao
aos inquiridos pertencentes aos grupos etarios entre os 36 e os 45 anos, os 46 e 0s
55 anos e idade igual ou superior aos 56 anos, representam 7.76%, 5.17% e 3.88%

da amostra, respetivamente — ver Figura 7.

Inquiridos por faixa etaria

=18-25
=26-35
=36-45
= 46 -55
=256

Figura 7 - Inquiridos por faixa etdria
Fonte: Output do SPSS

Em relacdo ao grau de ensino dos inquiridos, verifica-se que a maioria dos
inquiridos possui habilitagdes académicas ao nivel da Licenciatura (42.67%) e Pds
Graduacao / Mestrado (36.64%). Em relagao aos inquiridos que possuem
habilita¢des ao nivel do ensino secunddrio, representam 17.67% da amostra e os
inquiridos pertencentes ao ensino basico e outros (Doutoramento) representam

1.29% e 1.72% respetivamente — ver Figura 8.
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Inquiridos por grau de ensino

= Ensino Basico

= Ensino Secundario
= Licenciatura

= P6s Graduacdo /

Mestrado

= Qutro

Figura 8 - Inquiridos por Grau de Ensino
Fonte: Output do SPSS

Em relagao a atividade profissional que os inquiridos exercem,
constatamos que a amostra é representada maioritariamente por estudantes e
trabalhadores estudantes (36.64% da amostra), profissionais de marketing,
comunicacao e vendas (10.34% da amostra), economistas, gestores e empresarios
(6.90% da amostra), advogados e juristas (5.60% da amostra), consultoria,
auditoria, controlo de gestao e TOC (5.60% da amostra) e outras areas (8.19% da

amostra) — ver Figura 9.
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Inquiridos por Profissao
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Figura 9 - Inquiridos por Profissdo
Fonte: Output do SPSS

Quanto a distribuicdo geografica dos inquiridos, constatamos que a
maioria dos inquiridos concentra-se no distrito do Porto, representando 53.02%
da amostra. Os distritos de Braga, Lisboa e Aveiro também tém alguma
expressividade, representando respetivamente 24.57%, 9.05% e 6.47% — ver
Figura 10. “Outros” refere-se a inquiridos nao residentes em Portugal, sendo que
estes residem no Canada (1 inquirido), Reino Unido (2 inquiridos) e Suica (1
inquirido). A existéncia destes inquiridos na nossa amostra deve-se a partilha do

questionario ter sido feita, como ja referido, na rede social Facebook.
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Inquiridos por Distrito de Residéncia

\\".\

= Distrito de Aveiro

= Distrito de Braga

= Distrito de Coimbra

= Distrito de Evora

= Distrito de Lisboa

= Distrito de Leiria

= Distrito do Porto

= Distrito de Santarém

= Distrito de Setubal

= Distrito de Viana do Castelo
= Regido Auténoma dos Agores
= Qutros

Figura 10 - Inquiridos por Distrito de Residéncia
Fonte: Output do SPSS

Em relacao a questao relativa a posse de carro, observamos que, dos 104
inquiridos do sexo masculino, 75 possuem carro, enquanto 29 ndao possuem.
Quanto aos inquiridos do sexo feminino, constatamos que, dos 128 inquiridos, 97

possuem carro enquanto 31 nao possuem - ver Figura 11.

Inquiridos com carro
120
100

80

60
40
- im Hm
0

Sexo Masculino Sexo Feminino

ESim HENao

Figura 11 - Inquiridos com carro
Fonte: Output do SPSS

Dos 159 inquiridos que responderam afirmativamente a questao “Tem
carro?”’, 19 responderam que possuiam carro da marca Renault, 19 da marca
Volkswagen, 17 da marca Opel, 12 da marca BMW, 10 da marca Ford, 10 da

marca Peugeot, 9 da marca Audi e 8 da marca Mercedes. As outras marcas nao
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possuem valores tao representativos, e podemos assim concluir que a maioria

dos inquiridos conduz carros de gama média (Figura 12).

Marcas dos carros dos inquiridos
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Figura 12 - Marcas dos carros dos inquiridos
Fonte: Output do SPSS

4.3 — Analise descritiva dos resultados do cenario de co-

branding que tem como alvo o publico masculino

4.3.1 — Grau de masculinidade e feminilidade da categoria de
produtos

Através do calculo das médias, procuramos perceber de que forma é que
os inquiridos consideram os automoveis e a roupa e acessorios de moda como
sendo “nada masculinos” ou “extremamente masculinos”, bem como sendo,
“nada femininos” ou “extremamente femininos”.

Como podemos observar na Tabela 14, os inquiridos veem a categoria
de produtos automoével como sendo muito masculina (u=6.13), no entanto a
média referente a feminilidade desta categoria de produtos possui um valor

apenas ligeiramente inferior ao ponto médio da escala (u=4.44).

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Masculinidade Automével 104 1 9 6,13 1,373
Feminilidade automoével 104 1 9 4,44 1,313
N valido (de lista) 104

Tabela 14 - Género Ideal dos Inquiridos do sexo feminino

Fonte: Output do SPSS
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Em rela¢do a roupa e acessérios de moda, podemos observar na Tabela
15 que os inquiridos veem esta categoria como sendo maioritariamente feminina
(u=6.67). Contudo, também esta categoria de produtos é vista como sendo
medianamente masculina (u=4.64). Podemos assim afirmar que os inquiridos do
sexo masculino, consideram esta categoria de produtos como sendo mais

feminina, apesar de apresentar um nivel intermédio de masculinidade.

N Minimo Méaximo Média Desvio Padrdo
Masculinidade Moda 104 1 9 4,64 1,588
Feminilidade Moda 104 1 9 6,67 1,709

N vélido (de lista) 104

Tabela 15 - Grau de masculinidade e feminilidade da roupa e acessérios de moda
Fonte: Output do SPSS

4.3.2 — Familiaridade das marcas

Em relagao ao grau de familiaridade da marca Mini, como podemos
observar na Tabela 16, em relacao a afirmacao “Estou familiarizado com a Mini”
constatamos que ultrapassa o ponto médio da escala (4), apresentando uma
média de 5.64. Quanto as afirmag¢des “Reconhe¢o a Mini” e “Ja ouvi falar da
Mini”, também estas possuem uma média que ultrapassa o ponto médio da
escala, 6.41 e 6.64 respetivamente. Tendo em conta a média agregada (p=6.23),

podemos entdo afirmar que os inquiridos estdao familiarizados com a Mini.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
II\EA?rt]ci)u familiarizado com a 104 1 7 564 1,481
Reconheco a Mini 104 1 7 6,41 1,146
Ja ouvi falar da Mini 104 1 7 6,64 1,060
Familiaridade Agregada 104 1 7 6,23 ,899
N valido (de lista) 104

Tabela 16 - Familiaridade da marca Mini
Fonte: Output do SPSS

Em relagdo ao grau de familiaridade da marca Hugo Boss, podemos
constatar que os inquiridos responderam afirmativamente a afirmagao “Estou
familiarizado com a Hugo Boss” (u=5.57). Em relacao a afirmacao “Reconheco a
Hugo Boss” a média corresponde a 6.08 e em relacao a afirmacao “Ja ouvi falar

da Hugo Boss” a média corresponde a 6.48 (Tabela 17). Assim, podemos afirmar
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que, tendo em conta a média agregada (u=6.04), os inquiridos estdo

familiarizados com a Hugo Boss.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Estou familiarizado com a 104 1 7 557 1,525
Hugo Boss
Reconheco a Hugo Boss 104 1 7 6,08 1,320
Ja ouvi falar da Hugo Boss 104 1 7 6,48 1,190
Familiaridade Agregada 104 1 7 6,04 1,102
N valido (de lista) 104

Tabela 17 - Familiaridade da marca Hugo Boss
Fonte: Output do SPSS

4.3.3 — Atitude em relacao as marcas

Como podemos observar na Tabela 18, todas as afirmagdes possuem um
valor médio ligeiramente superior ao ponto médio da escala. Através da analise
da tabela observamos que as afirmag¢des “Considero que a Mini é uma marca

LR 7”7 “ . L4 4 o~
positiva” e “Considero que a mini € uma marca agradavel” sao as que possuem
médias mais elevadas, 5.56 e 5.52 respetivamente, seguindo-se a afirmagao
“Considero que a Mini é uma boa marca” com uma média de 5.39. Analisando
deste modo a média agregada, podemos afirmar que hd uma atitude positiva em

relacao a marca Mini.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Considero que a Mlnl é 104 1 7 552 1,307
uma marca agradavel
Considero que a Mlnl e 104 1 7 5,09 1.366
uma marca favoravel
Considero que a Mini é 104 1 7 523 1374
uma marca interessante
Considero que a Mini é 104 1 7 539 1,273
uma boa marca
Considero que c’.'l.MInI e 104 1 7 556 1221
uma marca positiva
Atitude agregada 104 1 7 5,36 1,175
N valido (de lista) 104

Tabela 18 - Atitude perante a marca Mini
Fonte: Output do SPSS

Em relacdo a marca Hugo Boss, como podemos observar na Tabela 19,
tal como no caso da atitude face a Mini, também aqui todas as afirmacoes
possuem um valor ligeiramente superior ao ponto médio da escala. Todas as

afirmagOes possuem valores muito proximos de 6, sendo que as afirmagoes com
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médias mais elevadas sao “Considero que a Hugo Boss é uma boa marca” e
“Considero que a Hugo Boss ¢ uma marca interessante”. Tendo em conta a média
agregada (u=5.78) da atitude perante a marca Hugo Boss, podemos afirmar que

os inquiridos possuem uma atitude positiva em relacao a esta marca.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Considero que a I-’|ugo Boss é 104 2 7 574 1.166
uma marca agradavel
Considero que a !—|ugo Boss é 104 1 7 562 1,233
uma marca favoravel
Considero que a Hugo Boss é 104 1 7 582 1221
uma marca interessante
Considero que a Hugo Boss é 104 1 7 506 1,157
uma boa marca
Considero que Q.Hugo Boss é 104 1 7 574 1,269
uma marca positiva
Atitude agregada 104 1 7 5,78 1,145
N vélido (de lista) 104

Tabela 19 - Atitude perante a marca Hugo Boss
Fonte: Output do SPSS

4.3.4 — Brand equity das marcas

Em relagdao ao brand equity, a escala possui 12 afirmagdes sendo que,
como foi observado na metodologia (Capitulo 3.3.1), se encontram divididas em
4 grupos. O primeiro grupo encontra-se relacionado com a lealdade a marca, o
segundo com a qualidade percebida, o terceiro com o reconhecimento/
associa¢Oes da marca e o ultimo com a inten¢ao de compra.

Em relacio ao primeiro grupo de afirmacdes (lealdade a marca),
podemos constatar que as médias sao em muito inferiores ao ponto médio da
escala (Tabela 20). A média mais elevada corresponde a afirmacao “A Mini seria
aminha primeira escolha”, no entanto também esta é inferior a 4. Tendo em conta
as médias individuais das afirmagdes e a média agregada (u=1.92), podemos

afirmar que os inquiridos nao sao leais a marca.
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N Minimo Méaximo Média Desvio Padréo
'I\E/llijn(i:ongdero-me leal a 104 1 7 1,03 1,443
A Mini seria a minha 104 1 7 2,08 1,593
primeira escolha
Eu ndo comprarei outras
marcas, se a Mini estiver 104 1 7 1,75 1,385
disponivel
Lealdade Agregada 104 1 7 1,92 1,343
N valido (de lista) 104

Tabela 20 - Lealdade a marca Mini
Fonte: Output do SPSS

Em relagdao ao segundo grupo de afirmacoes (qualidade percebida),
podemos observar que as médias apresentam um valor médio proximo do ponto
meédio da escala (Tabela 21). A afirmagao referente a funcionalidade da Mini
apresenta uma média de concordancia de 4.60 e a afirmacao referente a afirmacao
da Mini ter qualidade apresenta uma média de concordancia de 4.48. Assim,
podemos afirmar que os inquiridos concordam que a Mini ¢ uma marca com

qualidade (Hagregada=4.54).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrdo
A probabilidade da Mini
ter qualidade é muito 104 1 7 4,48 1,746
elevada
A probabilidade da Mini
ser funcional é muito 104 1 7 4.60 1,418
elevada
Qualidade Agregada 104 1 7 4,54 1,459
N valido (de lista) 104

Tabela 21 - Qualidade percebida da marca Mini
Fonte: Output do SPSS

Em relacdo ao terceiro grupo de afirmagdes (reconhecimento/
associagoes) podemos observar, na Tabela 22, que os inquiridos reconhecem a
marca Mini (Uagregada=5.78). Em rela¢do a primeira afirmacao observamos que os
inquiridos sao capazes de reconhecer a marca Mini entre outras marcas
concorrentes (u=5.63). Em relacdo a segunda afirmacdo, constatamos também
que os inquiridos sao capazes de se recordar rapidamente do seu simbolo ou
logotipo (u=5.60). Na tltima afirmacao, “Eu tenho dificuldade em imaginar a

Mini”, a média aproxima-se bastante do ponto maximo da escala apresentando
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um grau de concordancia de 6.11, o que nos leva a concluir que os inquiridos nao

tém qualquer dificuldade em se recordarem da marca.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Eu consigo reconhecer a Mini
entre outras marcas 104 1 7 5,63 1,578
concorrentes
Eu consigo recordar-me
rapidamente do simbolo ou 104 1 7 5,60 1,491
logotipo da Mini
_Eu te_nho d|f|<_:u_|dade em 104 5 7 6.11 1,299
imaginar a Mini (*)
Reco/Ass. Agregadas 104 3 7 5,78 1,085
N valido (de lista) 104

Tabela 22 - Reconhecimento/ Associacoes da marca Mini
Fonte: Output do SPSS
(*) Codificacdo invertida

Quanto ao ultimo grupo de afirmagoes (intengao de compra), podemos
observar que os inquiridos discordam com todas as afirmagbes pois, todas
apresentam médias inferiores ao ponto médio da escala (Tabela 23). A afirmacao
pertencente a este grupo que apresenta valor mais elevado é “Se existir outra

marca tdo boa como a Mini, eu prefiro comprar a Mini” (u=3.05).

N

Minimo

Méaximo

Média

Desvio Padréo

Faz sentido comprar a
Mini em vez de
qualquer outra marca,
mesmo que sejam
iguais

104

2,91

1,741

Mesmo que outra
marca tivesse as
mesmas
caracteristicas da Mini,
eu preferiria comprar a
Mini

104

3,04

1,712

Se existir outra marca
tdo boa como a Mini,
eu prefiro comprar a
Mini

104

3,05

1,824

Mesmo que outra
marca néo seja
diferente da Mini de
nenhuma forma,
parece-me mais
inteligente comprar a
Mini

104

2,94

1,756

Four-item OBE
Agregado

104

2,99

1,566

N valido (de lista)

104

Tabela 23 - Four-item OBE Mini

Fonte: Output do SPSS
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Em suma, recorrendo as médias agregadas dos 4 grupos de afirmacdes,
podemos constatar que a marca Mini possui um brand equity reduzido (u=3.80),

devido principalmente ao primeiro (lealdade) e quarto (intengdo de compra)

grupos de afirmacgoes — ver Tabela 24.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Lealdade Agregada 104 1 7 1,92 1,343
Qualidade Agregada 104 1 7 4,54 1,459
Reco/Ass. Agregadas 104 3 7 5,78 1,085
Four-item OBE 104 1 7 2,99 1,566
Agregado
Brand Equity 104 2 7 3,80 1,016
N valido (de lista) 104

Tabela 24 - Brand Equity da Mini
Fonte: Output do SPSS

Em relagao ao brand equity da marca Hugo Boss, podemos constatar,
perante o primeiro grupo de afirmagdes, que os inquiridos nao sao leiais a marca
(Hagregada=2.74). Como podemos observar na Tabela 25, todas as afirmagoes
possuem médias inferiores ao ponto médio, sendo que a afirmacdo “A Hugo Boss

seria a minha primeira escolha” é a que possui o valor mais elevado (u=3.06).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Eu considero-me leal a Hugo 104 1 7 271 1,842
Boss
A _Hugo Boss seria a minha 104 1 7 3,06 1,950
primeira escolha
Eu ndo comprarei outras
marcas, se a Hugo Boss 104 1 7 2,44 1,762
estiver disponivel
Lealdade Agregada 104 1 7 2,74 1,759
N valido (de lista) 104

Tabela 25 - Lealdade a marca Hugo Boss
Fonte: Output do SPSS

Observando a Tabela 26, referente ao segundo grupo de afirmacoes,
podemos constatar que tanto a primeira afirmagao como a segunda possuem
valores superiores ao ponto médio da escala, 527 e 4.80 respetivamente.
Considerando a média agregada (lagregada=5.03), podemos afirmar que os

inquiridos percebem a marca Hugo Boss como sendo uma marca com qualidade.
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N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
A probabilidade da Hugo
Boss ter qualidade é muito 104 1 7 5,27 1,650
elevada
A probabilidade da Hugo
Boss ser funcional é muito 104 1 7 4,80 1,627
elevada
Qualidade Agregada 104 1 7 5,03 1,521
N valido (de lista) 104

Tabela 26 - Qualidade percebida da marca Hugo Boss
Fonte: Output do SPSS

Em relagdo ao terceiro grupo de afirmagoes, observamos que todas as
afirmagOes possuem valores superiores ao ponto médio (Tabela 27). Em relagao
a primeira afirmagao, o grau de concordancia € de 5.03, em relagao a segunda
afirmacdo, o grau de concordancia é de 5.23 e em relagao a ultima afirmagao, o
grau de concordancia é de 5.33, que comparando com a marca Mini é
ligeiramente inferior, o que significa que os inquiridos tém mais dificuldade em
imaginar a Hugo Boss do que a Mini. A média agregada do terceiro grupo de
afirmacoes é de 520 o que significa que os inquiridos sao capazes de

reconhecer/associar a marca.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo

Eu consigo reconhecer a
Hugo Boss entre outras 104 1 7 5,03 1,771
marcas concorrentes
Eu consigo recordar-me
rapidamente do simbolo ou 104 1 7 5,23 1,829
logotipo da Hugo Boss
Eu tenho dificuldade em

. i . 104 1 7 5,33 1,825
imaginar a Hugo Boss (*)

Reco/Ass Agregadas 104 1 7 5,20 1,429
N valido (de lista) 104

Tabela 27 - Reconhecimento/ Associagdes da marca Hugo Boss
Fonte: Output do SPSS
(*) Codificacio invertida

Tendo em conta o ultimo grupo de afirmagoes, podemos constatar que
todas apresentam valores inferiores ao ponto médio da escala, sendo que a
afirmagao que apresenta valor superior € a afirmacao “Faz sentido comprar a
Hugo Boss em vez de qualquer outra marca, mesmo que sejam iguais”.
Considerando a média agregada (Magresada=3.37), podemos afirmar que os

inquiridos discordam pouco com as afirmagoes (Tabela 28).
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Minimo

Méaximo

Média

Desvio Padrao

Faz sentido comprar a
Hugo Boss em vez de
qualquer outra marca,
mesmo que sejam iguais

104

3,43

1,832

Mesmo que outra marca
tivesse as mesmas
caracteristicas da Hugo
Boss, eu preferiria comprar
a Hugo Boss

104

3,38

1,823

Se existir outra marca tao
boa como a Hugo Boss, eu
prefiro comprar a Hugo
Boss

104

3,38

1,736

Mesmo que outra marca
nao seja diferente da Hugo
Boss de nenhuma forma,
parece-me mais inteligente
comprar Hugo Boss

104

3,32

1,791

Four-item OBE Agregado

104

3,37

1,688

N vélido (de lista)

104

Tabela 28 - Four-item OBE Hugo Boss
Fonte: Output do SPSS

Em suma, recorrendo as médias agregadas dos 4 grupos de afirmagoes,
podemos constatar que a marca Hugo Boss possui um brand equity reduzido que
tal como acontece com a marca Mini, deve-se principalmente a influéncia do
primeiro e quarto grupos (u=4.09) — ver Tabela 29. Contudo, o brand equity da

Hugo Boss é superior ao brand equity da Mini (u=4.09>u=3.80).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Lealdade Agregada 104 1 7 2,74 1,759
Qualidade Agregada 104 1 7 5,03 1,521
Reco/Ass. Agregadas 104 1 7 5,20 1,429
Four-item OBE 104 1 7 3,37 1,688
Agregado
Brand Equity 104 1 7 4,09 1,211
N valido (de lista) 104

Tabela 29 - Brand Equity da Hugo Boss
Fonte: Output do SPSS

4.3.5 — Sexo das marcas

Observando a Figura 13 podemos constatar que dos 104 inquiridos que
responderam ao questiondrio, 40 veem a marca Mini como sendo “tanto um
homem como uma mulher”, 34 como “uma mulher”, 21 como sendo “nem um

homem nem uma mulher” e 9 como sendo “um homem”. Assim, tendo em conta
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o sexo da marca, podemos observar que a maioria dos inquiridos tem a marca

Mini como sendo uma marca mais feminina.

Sexo da marca Mini

45
40
35

30
25
20
15
|

Um homem Uma mulher Tanto um homem Nem um homem
como uma mulher nem uma mulher

o v

Figura 13 - Sexo da marca Mini
Fonte: Output do SPSS

Em relagao ao sexo da marca Hugo Boss, podemos observar que esta
marca € vista claramente como sendo uma marca masculina. Ao observarmos a
Figura 14, verificamos que dos 104 inquiridos, 89 consideram a marca como
sendo “um homem”, 1 inquirido considera a marca como sendo “uma mulher”,
10 inquiridos como sendo “tanto um homem como uma mulher” e 4 como sendo

“nem um homem nem uma mulher”.

Sexo da marca Hugo Boss
100
80
60
40

20

. o - —

Um homem Uma mulher Tanto um homem Nem um homem
como uma mulher nem uma mulher

Figura 14 - Sexo da marca Hugo Boss
Fonte: Output do SPSS
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4.3.6 — Género das marcas

Como podemos observar na Tabela 30, o traco de personalidade
masculino da marca Mini que mais se destaca € “ousada” apresentando um valor
superior ao ponto médio da escala (u=4.68) seguindo-se o traco “aventureira”
(u=4.41). Apesar dos tracos de MBP apresentarem um valor inferior ao ponto

médio, este aproxima-se desse mesmo ponto (u=3.92).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Aventureira 104 1 7 4,41 1,744
Agressiva 104 1 7 3,28 1,686
Corajosa 104 1 7 3,93 1,639
Ousada 104 1 7 4,68 1,702
Dominante 104 1 7 3,72 1,651
Robusta 104 1 7 3,46 ,590
MBP 104 1 7 3,92 1,158
N valido (de lista) 104

Tabela 30 - Tracos MBP da marca Mini
Fonte: Output do SPSS

Em relacao aos tragos de FBP da marca Mini, como podemos constatar
através da andlise da Tabela 31, os tragos de feminilidade que mais se destacam
sdao: “exprime sentimentos de ternura” (u=4.25), “graciosa” (u=4.20) e “sensivel”
(u=4.16). Assim, podemos afirmar que, tendo em conta os tracos de

personalidade FBP (u=4.08), a marca Mini é vista como uma marca feminina

(u=4.08>4).

N Minimo Méaximo Média Desvio Padrao
Exprime sentimentos de 104 1 7 425 1,453
ternura
Fragil 104 1 7 3,68 1,702
Graciosa 104 1 7 4,20 1,325
Sensivel 104 1 7 4,16 1,394
Doce 104 1 7 4,07 1,566
Meiga 104 1 7 4,13 1,595
FBP 104 1 7 4,08 1,100
N valido (de lista) 104

Tabela 31 - Tragos FBP da marca Mini
Fonte: Output do SPSS

Quanto a marca Hugo Boss, como podemos observar na Tabela 32, esta
¢ vista, em relacao aos tracos de MBP, como sendo uma marca masculina

(u=4.59>4). Observando os valores correspondentes aos tragos de personalidade,
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constatamos que o trago com maior relevancia é o “dominante” (u=5.46),
seguindo-se “ousada” (u=4.79) e “robusta” (u=4.70). O trago que apresenta menor

valor é o “aventureira” (u=4.04).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Aventureira 104 1 7 4,04 1,582
Agressiva 104 1 7 4,19 1,649
Corajosa 104 1 7 4,37 1,514
Ousada 104 1 7 4,79 1,459
Dominante 104 1 7 5,46 1,393
Robusta 104 1 6 4,70 ,652
MBP 104 1 7 4,59 ,995
N valido (de lista) 104

Tabela 32 - Tragos MBP da marca Hugo Boss
Fonte: Output do SPSS

Em relacao aos tracos de FBP da marca Hugo Boss, como podemos
observar na Tabela 33, os tragos de personalidade que mais se aproximam do
ponto médio da escala sao: “graciosa” (u=3.29) e “exprime sentimentos de
ternura” (u=3.19). Podemos também observar que nenhum dos tracos de FBP da
Hugo Boss se encontram acima do ponto médio, o que nos leva a afirmar que a

Hugo Boss ¢ vista claramente como sendo uma marca masculina.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Exprime sentimentos de 104 1 7 3.19 1,589
ternura
Fragil 104 1 7 2,40 1,289
Graciosa 104 1 7 3,29 1,682
Sensivel 104 1 7 2,78 1,601
Doce 104 1 7 2,80 1,567
Meiga 104 1 7 2,81 1,527
FBP 104 1 7 2,88 1,338
N valido (de lista) 104

Tabela 33 - Tragos FBP da marca Hugo Boss
Fonte: Output do SPSS

4.3.7 — Fit entre a imagem das marcas
Observando a Tabela 34, podemos constatar que existe um fit positivo
entre a imagem da marca Mini e da marca Hugo Boss (u=4.37>4). Em relacdo a
afirmacdo “eu considero que a Mini e a Hugo Boss sdo consistentes”, constatamos
que ¢ aquela que mais grau de concordancia apresenta por parte dos inquiridos

(u=4.70) seguindo-se a afirmacao “eu considero que a Mini combina bem com a
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Hugo Boss” (u=4.48) e por ultimo a afirmacao “eu considero que a Mini e Hugo

Boss sao complementares” (u=3.94).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Eu conS|dero~que a Mlnl ea 104 1 7 4.70 1,671
Hugo Boss séo consistentes
Eu considero que a Mini
combina bem com a Hugo 104 1 7 4,48 1,660
Boss
Eu considero que a Mini e a
Hugo Boss séo 104 1 7 3,94 1,762
complementares
Brand-brand Fit 104 1 7 4,37 1,506
N valido (de lista) 104

Tabela 34 - Fit entre a imagem das marcas Mini e Hugo Boss
Fonte: Output do SPSS

4.3.8 — Fit entre o novo produto co-branded e a categoria de

produtos das marcas constituintes

Como podemos observar na Tabela 35, o fit entre o novo produto e a
categoria de produtos da Mini é positivo (u=4.28>4). A primeira afirmacao
apresenta um valor de 4.18 e a segunda de 4.38. Assim, podemos afirmar que os
inquiridos consideram que o novo produto co-branded se enquadra bem nos

produtos atuais da Mini.

N Minimo Méaximo Média Desvio Padréo

Eu considero que o novo Mini
by Hugo Boss complementa 104 1 7 4,18 1,717
0s produtos atuais da Mini

Eu considero que o novo Mini

by Hugo Boss se enquadra 104 1 7 4,38 1,759
nos produtos atuais da Mini

New product-product fit 104 1 7 4,28 1,682
N valido (de lista) 104

Tabela 35 - Fit entre 0 novo produto e a categoria de produtos da Mini
Fonte: Output do SPSS

Em relacdo a marca Hugo Boss, como podemos observar na Tabela 36,
os inquiridos discordam pouco com as afirmagdes “eu considero que o novo Mini
by Hugo Boss complementa os produtos atuais da Hugo Boss” (u=3.87) e “eu
considero que o novo Mini by Hugo Boss se enquadra nos produtos atuais da

Hugo Boss” (u=3.90). Tendo em conta a média agregada das duas afirmacdes,
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constatamos que os inquiridos nao consideram que o novo produto co-branded se

enquadre na categoria de produtos da marca Hugo Boss (u=3.88<4).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Eu considero que o novo Mini
by Hugo Boss co_mplementa 104 1 7 387 1735
0s produtos atuais da Hugo
Boss
Eu considero que o novo Mini
by Hugo Boss se gnquadra 104 1 7 3.90 1,721
nos produtos atuais da Hugo
Boss
New product-product fit 104 1 7 3,88 1,662
N valido (de lista) 104

Tabela 36 - Fit entre o novo produto e a categoria de produtos da Hugo Boss
Fonte: Output do SPSS

4.3.9 - Fit entre o novo produto co-branded e a marca
Pela andlise das médias das afirmacoes relativas ao fit entre o novo
produto e a marca Mini (Tabela 37), verificamos que para todas as afirmacgoes a
média ultrapassa o ponto médio da escala, destacando-se a afirmagdao “Eu
considero que o novo produto acrescenta algo a Mini” (u=4.63). Considerando a
média agregada das afirmagoes, podemos afirmar que os inquiridos consideram

existir um bom fit entre o novo produto e a Mini (Hagregada=4.43>4).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Eu considero que a Mini e o
novo produto se 104 1 7 4,35 1,665
complementam
E_u considero que a Mini se 104 1 7 4.40 1,586
ajusta bem ao novo produto
Eu considero que o0 novo
produto acrescenta algo a 104 1 7 4,63 1,701
Mini
Eu considero que este é um
produto bastante adequado 104 1 7 4,35 1,745
para a Mini
New product-brand fit 104 1 7 4,43 1,547
N valido (de lista) 104

Tabela 37 - Fit entre 0 novo produto e a marca Mini
Fonte: Output do SPSS

Em relacao a marca Hugo Boss, podemos constatar, através da andlise
das médias das afirmacoes relativas ao fit entre o novo produto co-branded e a
marca, que os inquiridos concordam que existe um bom fit (Uagregada=4.07>4). Das

afirmacgoes correspondentes a esta varidvel, a que apresenta o valor mais elevado
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¢ a afirmagao “eu considero que a Hugo Boss se ajusta bem ao novo produto”

possuindo uma média de 4.11.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Eu considero que a Hugo
Boss e 0 novo produto se 104 1 7 4,02 1,637
complementam
Eu considero que a Hugo
Boss se ajusta bem ao novo 104 1 7 4,11 1,660
produto
Eu considero que o0 novo
produto acrescenta algo a 104 1 7 4,08 1,716
Hugo Boss
Eu considero que este é um
produto bastante adequado 104 1 7 4,08 1,777
para a Hugo Boss
New product-brand fit 104 1 7 4,07 1,626
N valido (de lista) 104

Tabela 38 - Fit entre o novo produto e a marca Hugo Boss
Fonte: Output do SPSS

4.3.10 — Atitude dos consumidores perante o novo produto co-

branded

Como se pode observar na Tabela 39, a atitude dos consumidores
perante o novo produto co-branded encontra-se ligeiramente acima do ponto
médio da escala (plagregadta=4.43>4), 0 que nos leva a afirmar que os inquiridos
apresentam uma atitude positiva. No entanto, a média agregada desta variavel é
ligeiramente inferior a média agregada da atitude individual face a marca Mini
e a marca Hugo Boss. Podemos constatar que deste grupo de afirmacgdes, a que
maior média apresenta ¢ a afirmacao “Eu considero que o Mini by Hugo Boss é

interessante” (u=4.50).
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N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Eu considero que o Mini by 104 1 7 445 1513
Hugo Boss é agradavel ' '
Eu considero que o Mini by 104 1 7 437 1488
Hugo Boss é favoravel ’ ’
Eu considero que o Mini by
Hugo Boss € interessante 104 L ! 4,50 1,533
Eu considero que o Mini by 104 1 7 4.40 1511
Hugo Boss é bom ' '
Eu considero que o Mini by
Hugo Boss é positivo 104 L ! 4,40 1,523
Atitude agregada 104 1 7 4,43 1,443
N valido (de lista) 104

Tabela 39 - Atitude perante o novo produto co-branded
Fonte: Output do SPSS

4.3.11 - Brand Equity do novo produto co-branded

Em relagdo ao brand equity do novo produto co-branded, também nesta
situacao a escala apresenta 12 afirmacoes que se encontram divididas em 4
grupos. Como ja referido no ponto 4.3.4, o primeiro grupo encontra-se
relacionado com a lealdade a marca, o segundo com a qualidade percebida, o
terceiro com o reconhecimento/ associacoes da marca e o ultimo com a intencao
de compra.

Em relagdo ao primeiro grupo de afirmacgdes (lealdade a marca),
podemos constatar que as médias sao inferiores ao ponto médio da escala (Tabela
40). A média mais elevada corresponde a afirmagio “E provével que no futuro
eu seja leal a Mini by Hugo Boss” (u=2.71), no entanto também esta € inferior a 4.
Tendo em conta as médias individuais das afirmacdes e a média agregada
(u=2.46) podemos afirmar que os inquiridos nao serao leais ao novo produto co-
branded. Os baixos valores apresentados podem dever-se ao facto da maioria dos
nossos inquiridos serem estudantes, o que se reflete num reduzido poder de
compra face a estas marcas, consideradas como marcas premium. No entanto, as
médias da lealdade ao novo produto sao ligeiramente superiores as médias da

lealdade da Mini e inferiores as da Hugo Boss.
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N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
E provavgl que no futuro eu 104 1 7 271 1,699
seja leal & Mini by Hugo Boss
A _Mlnl by_ Hu_go Boss seria a 104 1 7 237 1,631
minha primeira escolha
Eu ndo comprarei outras
marcas, se a Mini by Hugo 104 1 7 2,32 1,566
Boss estiver disponivel
Lealdade Agregada 104 1 7 2,46 1,546
N valido (de lista) 104

Tabela 40 - Lealdade Mini by Hugo Boss
Fonte: Output do SPSS

Em relacdao ao segundo grupo de afirmacgoes (qualidade percebida),
podemos observar que as médias apresentam um valor bastante aproximado do
ponto médio da escala (Tabela 41). A afirmacao referente a qualidade da Mini by
Hugo Boss apresenta uma média de concordancia de 4.39 e a afirmacao referente
a afirmacdo da Mini by Hugo Boss ser funcional apresenta uma média de
concordancia de 4.25. Assim, podemos afirmar que os inquiridos concordam que
a Mini by Hugo Boss apresenta qualidade (plagregada=4.32). No entanto, neste grupo
as meédias sdao ligeiramente inferiores as das marcas quando avaliadas

individualmente.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo

A probabilidade da Mini by
Hugo Boss ter qualidade é 104 1 7 4,39 1,928
muito elevada

A probabilidade da Mini by

Hugo Boss ser funcional é 104 1 7 4,25 1,789
muito elevada

Qualidade Agregada 104 1 7 4,32 1,758
N valido (de lista) 104

Tabela 41 - Qualidade percebida da Mini by Hugo Boss
Fonte: Output do SPSS

Em relagio ao terceiro grupo de afirmagbes (reconhecimento/
associagoes) podemos observar, na Tabela 42, que os inquiridos sao capazes de
reconhecer/associar o novo produto Mini by Hugo Boss (Hagregada=4.15). Em
relacdo a primeira afirmacdo observamos que os inquiridos sao capazes de
reconhecer a marca Mini by Hugo Boss entre outras marcas concorrentes (p=4.13).
Em relagao a segunda afirmacgao, constatamos também que os inquiridos sao

capazes de se recordar rapidamente do seu simbolo ou logétipo (pu=3.75). Na
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ultima afirmagao, “Eu tenho dificuldade em imaginar a Mini by Hugo Boss”, a
média aproxima-se ligeiramente de 5, o que nos leva a afirmar que os inquiridos

nao tém dificuldade em imaginar o novo produto co-branded (u=4.58).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao

Eu consigo reconhecer a Mini
by Hugo Boss entre outras 104 1 7 4,13 1,941
marcas concorrentes

Eu consigo recordar-me
rapidamente do simbolo ou

logotipo da Mini by Hugo 104 1 ! 3.75 2,084
Boss

Eu tenho dificuldade em

imaginar a Mini by Hugo Boss 104 1 7 4,58 2,079
@)

Reco/Ass. Agregadas 104 1 7 4,15 1,570
N valido (de lista) 104

Tabela 42 - Reconhecimento/ Associagoes da Mini by Hugo Boss
Fonte: Output do SPSS
(*) Codificagdo invertida

Quanto ao ultimo grupo de afirmagoes (intencao de compra), podemos
observar que os inquiridos discordam com todas as afirmacdes pois, todas
apresentam médias inferiores ao ponto médio da escala como se pode observar
na Tabela 43. A afirmagao pertencente a este grupo que apresenta média mais
elevada € “Mesmo que outra marca nao seja diferente da Mini by Hugo Boss de
nenhuma forma, parece-me mais inteligente comprar Mini by Hugo Boss”
(u=2.80). Em relacdo a média agregada destas quatro afirmacdes podemos
observar que esta se apresenta bastante abaixo do ponto médio da escala

(Hagregada=2.70<‘4:).
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Minimo

Méaximo

Média

Desvio Padrao

Faz sentido comprar a Mini by
Hugo Boss em vez de
qualquer outra marca, mesmo
gue sejam iguais

104

2,71

1,670

Mesmo que outra marca
tivesse as mesmas
caracteristicas da Mini by
Hugo Boss, eu preferiria
comprar a Hugo Boss

104

2,63

1,637

Se existir outra marca téo boa
como a Mini by Hugo Boss,
eu prefiro comprar a Mini by
Hugo Boss

104

2,65

1,700

Mesmo que outra marca nao
seja diferente da Mini by
Hugo Boss de nenhuma
forma, parece-me mais
inteligente comprar a Mini by
Hugo Boss

104

2,80

1,754

Four-item OBE Agregado

104

2,70

1,603

N valido (de lista)

104

Tabela 43 - Four-item OBE da Mini by Hugo Boss

Fonte: Output do SPSS

Posto isto, recorrendo as médias agregadas dos 4 grupos de afirmacoes,
podemos constatar que o novo produto co-branded também possui um baixo
brand equity, tal como acontece com o brand equity individual das marcas
constituintes da alianga (u=3.31) — ver Tabela 44. O valor reduzido do brand equity
deve-se sobretudo a influéncia do primeiro e quarto grupos de afirmagdes que
correspondem a lealdade e inteng¢ao de compra face ao novo produto co-branded.
Acreditamos também, que nesta situagao o baixo valor apresentado se deva ao

facto da maioria dos nossos inquiridos serem estudantes.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Lealdade Agregada 104 1 7 2,46 1,546
Qualidade Agregada 104 1 7 4,32 1,758
Reco/Ass. Agregadas 104 1 7 4,15 1,570
Four-item OBE Agregado 104 1 7 2,70 1,603
Brand Equity 104 1 7 3,41 1,255
N valido (de lista) 104

Tabela 44 - Brand Equity da Mini by Hugo Boss

Fonte: Output do SPSS

98




4.4 — Analise descritiva dos resultados do cenario de co-

branding que tem como alvo o publico feminino

4.4.1 - Grau de masculinidade e feminilidade da categoria de

produtos

Recorrendo ao célculo das médias, procuramos perceber de que forma é
que os inquiridos consideram os automoveis e a roupa e acessorios de moda
como sendo “nada masculinos” ou “extremamente masculinos”, bem como
sendo, “nada femininos” ou “extremamente masculinos”.

Como podemos observar na Tabela 45, os inquiridos veem a categoria de

produtos como sendo masculina (u=5.00) mas pouco feminina (u=3.74).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Masculinidade Automoével 128 1 9 5,00 2,066
Feminilidade Automével 128 1 8 3,74 1,481
N valido (de lista) 128

Tabela 45 - Grau de masculinidade e feminilidade dos automdveis
Fonte: Output do SPSS

Em relacdo a roupa e acessorios de moda, os inquiridos consideram esta
categoria como sendo bastante feminina, pois a média de feminilidade é de 6.30
(Tabela 46). Contudo, os inquiridos também veem esta categoria como sendo
medianamente masculina, predominando no entanto, o grau de feminilidade da

Categoria de prOdutOS (},lmasculinidade=4:.65<erminilidade=6.30).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Masculinidade Moda 128 1 9 4,65 1,705
Feminilidade Moda 128 1 9 6,30 2,010
N valido (de lista) 128

Tabela 46 - Grau de masculinidade e feminilidade da roupa e acessérios de moda
Fonte: Output do SPSS

4.4.2 — Familiaridade das marcas

Considerando o grau de familiaridade da marca Porsche, como se pode
observar na Tabela 47, os inquiridos estdao familiarizados com a marca

(Magregada=5.69>4). Relativamente a afirmacao “Ja ouvi falar da Porsche” o seu grau
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de concordancia € de 6.65, sendo a afirmagao que possui maior valor, seguindo-

se a afirmacao “Reconheco a Porsche” com 6.20.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Estou familiarizado com a 128 1 7 4.22 2148
Porsche
Reconheco a Porsche 128 1 7 6,20 1,280
Ja ouvi falar da Porsche 128 1 7 6,65 1,001
Familiaridade Agregada 128 3 7 5,69 1,078
N valido (de lista) 128

Tabela 47 - Familiaridade da marca Porsche
Fonte: Output do SPSS

Em relagao ao grau de familiaridade da marca Chanel, podemos constatar
através da andlise da Tabela 48, que os inquiridos aqui também estdao
familiarizados com a marca (Hagregada=6.14). Como acontece com a marca Porsche,
a afirmacdo que possui valor mais elevado ¢ “Ja ouvi falar da Chanel”
apresentando um grau de concordancia de 6.70, bastante proximo do ponto
maximo da escala, seguindo-se a afirmacdo “Reconheco a Chanel” com média de

concordancia de 6.25.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
cE:itac:rl:eflz;lm|I|ar|zado com a 128 1 7 548 1,707
Reconheco a Chanel 128 1 7 6,25 1,310
Ja ouvi falar da Chanel 128 1 7 6,70 777
Familiaridade Agregada 128 3 7 6,14 ,958
N valido (de lista) 128

Tabela 48 - Familiaridade da marca Chanel
Fonte: Output do SPSS

4.4.3 — Atitude em relacao as marcas
Como se pode constatar na Tabela 49, os inquiridos possuem uma atitude
positiva em relacdo a marca Porsche, sendo a sua média agregada (u=5.54)
superior ao ponto médio da escala. Em relagao ao conjunto de afirmagdes que
constituem este constructo, a que apresenta valor superior é a afirmagao
“Considero a Porsche uma boa marca”, seguindo-se a afirmagao “Considero que

a Porsche é uma marca interessante”, com 5.94 e 5.61 respetivamente.
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N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Considero que a Pprsche é 128 2 7 5.48 1,310
uma marca agradavel
Considero que a I?orsche é 128 1 7 511 1,450
uma marca favoravel
Considero que a Porsche é 128 1 7 561 1,382
uma marca interessante
Considero que a Porsche é 128 2 7 5.94 1,169
uma boa marca
Considero que g_Porsche é 127 1 7 556 1,337
uma marca positiva
Atitude agregada 128 2 7 5,54 1,130
N valido (de lista) 127

Tabela 49 - Atitude perante a marca Porsche

Fonte: Output do SPSS

Em relacao a marca Chanel, como se pode observar na Tabela 50, também

aqui a atitude face a marca € positiva (Hagregada=5.71). Tal como acontece em relacao

a marca Porsche, a afirmagao que apresenta a média mais elevada é “Considero

que a Chanel é uma boa marca” (u=6.09), seguindo-se também a afirmacao

“Considero que a Chanel é uma marca interessante” (u=5.80). Todas as firmagoes

apresentam valores superiores ao ponto médio da escala.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Considero que a Chanel é
uma marca agradavel 128 2 / 565 1,314
Considero que a F:hanel é 128 5 7 534 1,454
uma marca favoravel
Considero que a Chanel é 128 5 7 5.80 1,288
uma marca interessante
Considero que a Chanel é 128 5 7 6.0 1,157
uma boa marca
Considero que g_ChaneI é 128 5 7 5.66 1,382
uma marca positiva
Atitude agregada 128 2 7 571 1,156
N valido (de lista) 128

Tabela 50 - Atitude perante a marca Chanel

Fonte: Output do SPSS

4.4.4 — Brand equity das marcas

Tal como ja foi referido (Capitulo 3.3.1 e 4.3.4), para procedermos a

avaliagao do brand equity utilizamos um conjunto de 12 afirmagoes divididas em

4 grupos.

Em relagao ao primeiro grupo de afirmagoes (lealdade a marca), podemos

notar na Tabela 51 que os inquiridos discordam bastante com as afirmagdes, visto
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estas apresentarem meédias bastante inferiores ao ponto médio da escala. A
afirmacdo que apresenta média mais elevada € a afirmacao relativa a marca ser a
primeira escolha dos inquiridos (u=1.77). Deste modo, tendo em conta as médias
das afirmagoes e a média agregada (u=1.67), podemos afirmar que os inquiridos

nao apresentam lealdade face a marca Porsche.

N Minimo Méaximo Média Desvio Padréo
Eu considero-me leal a 128 1 7 1,65 1,252
Porsche
A Por;che seria a minha 128 1 7 1,77 1,470
primeira escolha
Eu ndo comprarei outras
marcas, se a Porsche 128 1 7 1,59 1,227
estiver disponivel
Lealdade Agregada 128 1 7 1,67 1,117
N valido (de lista) 128

Tabela 51 - Lealdade a marca Porsche
Fonte: Output do SPSS

Em relacao ao segundo grupo de afirmacoes (qualidade percebida),
podemos observar que as médias apresentam valores bastante superiores em
relagcdo ao ponto médio da escala. Com base na Tabela 52, podemos afirmar que
os inquiridos consideram que a marca Porsche € percebida como uma marca de
qualidade, sendo que a média agregada das afirmag¢des apresenta um valor

relativamente elevado (u=5.39<4).

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
A probabilidade da Porsche
ter qualidade é muito 128 1 7 5,66 1,503
elevada
A probapllldat:!e da_ Porsche 128 1 7 513 1,529
ser funcional € muito elevada
Qualidade Agregada 128 1 7 5,39 1,366
N valido (de lista) 128

Tabela 52 - Qualidade percebida da marca Porsche
Fonte: Output do SPSS

Quanto ao terceiro grupo de afirmagoes (reconhecimento/ associagoes), os
inquiridos apresentam um grau de concordancia com as afirmagoes superior ao
ponto médio da escala ([lagrezada=5.85<4) — ver Tabela 53. A afirmagao que possui

valor mais elevado refere-se a dificuldade em imaginar a marca apresentando
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um valor de 6.10 (codificagdo invertida). Estes valores, significam que os

inquiridos sao capazes de reconhecer e fazer associacoes em relagao a marca.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Eu consigo reconhecer a
Porsche entre outras marcas 128 1 7 571 1,421
concorrentes
Eu consigo recordar-me
rapidamente do simbolo ou 128 1 7 5,73 1,630
logotipo da Porsche
_Eu te_nho dificuldade em 128 1 7 6.10 1,315
imaginar a Porsche (*)
Reco/Ass. Agregadas 128 2 6 5,85 1,142
N valido (de lista) 128

Tabela 53 - Reconhecimento/ Associacoes da marca Porsche
Fonte: Output do SPSS
(*) Codificacdo invertida

Em relacdo ao ultimo grupo de afirmagdes (intencdo de compra),
constatamos que o seu grau de concordancia é inferior ao ponto médio da escala
(Tabela 54). Das quatro afirmacgdes, a que apresenta uma média superior refere-
se a afirmacado “Faz sentido comprar a Porsche em vez de qualquer outra marca,
mesmo que sejam iguais” (u=2.71). No entanto, nao existe nenhuma afirmagao
que apresente maior destaque. Assim, tendo em conta a média agregada (u=2.67),
podemos afirmar que a intencao de compra dos inquiridos em relagao a Porsche
¢ bastante reduzida, o que poderad ser explicado pelo facto da maioria dos

inquiridos serem estudantes e esta ser uma marca premium.
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Minimo

Méaximo

Média

Desvio Padrao

Faz sentido comprar a
Porsche em vez de
qualquer outra marca,
mesmo gue sejam iguais

128

2,71

1,815

Mesmo que outra marca
tivesse as mesmas
caracteristicas da
Porsche, eu preferiria
comprar a Porsche

128

2,70

1,807

Se existir outra marca tao
boa como a Porsche, eu
prefiro comprar a
Porsche

128

2,64

1,787

Mesmo que outra marca
nao seja diferente da
Porsche de nenhuma
forma, parece-me mais
inteligente comprar a
Porsche

128

2,64

1,791

Four-item OBE Agregado

128

2,67

1,658

N valido (de lista)

128

Tabela 54 - Four-item OBE Porsche
Fonte: Output do SPSS

Assim, recorrendo as médias agregadas dos 4 grupos de afirmagdes,
podemos constatar que a marca Porsche possui um brand equity reduzido
(u=3.55). O valor reduzido desta varidvel deve-se principalmente a influéncia do
primeiro e quarto grupos de afirmagoes que dizem respeito a lealdade e a

intencao de compra perante a marca — ver Tabela 55.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Lealdade Agregada 128 1 7 1,67 1,117
Qualidade Agregada 128 1 7 5,39 1,366
Reco/Ass Agregadas 128 2 7 5,85 1,142
Four-item OBE Agregado 128 1 7 2,67 1,658
Brand Equity 128 2 7 3,90 ,931
N valido (de lista) 128

Tabela 55 - Brand Equity da Porsche
Fonte: Output do SPSS

Quanto ao primeiro grupo de afirmagdes correspondentes a lealdade face
a marca Chanel, verificamos, através da andlise da Tabela 56, que os inquiridos
nao sao leais a marca (Uagregada=2.12). Todas as afirmagdes apresentam valores
bastante inferiores ao ponto médio da escala, sendo que a afirmacao “Eu

considero-me leal a Chanel” é a que apresenta valor mais reduzido (u=1.95).
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N Minimo Méaximo Média Desvio Padréo
Eu considero-me leal a 128 1 7 1,05 1,443
Chanel
A _Cha_mel seria a minha 128 1 7 2.30 1,804
primeira escolha
Eu ndo comprarei outras
marcas, se a Chanel estiver 128 1 7 2,11 1,589
disponivel
Lealdade Agregada 128 1 7 2,12 1,442
N valido (de lista) 128

Tabela 56 - Lealdade a marca Chanel
Fonte: Output do SPSS

Em relagdo ao segundo grupo de afirmagoes (Tabela 57), constatamos que

a percecao dos inquiridos face a qualidade da marca Chanel é muito elevada

(Hagregada=5.16>4).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
A probabilidade da Chanel
ter qualidade é muito 128 1 7 5,61 1,543
elevada
A probabilidade da Chanel
ser funcional é muito 128 1 7 471 1,666
elevada
Qualidade Agregada 128 1 7 5,16 1,424
N valido (de lista) 128

Tabela 57 - Qualidade percebida da marca Chanel
Fonte: Output do SPSS

Em relacao ao terceiro grupo de afirmagdes, observamos que todas as
afirmacgdes apresentam valores superiores ao ponto médio da escala (Tabela 58).
Este grupo de afirmagdes apresenta uma média agregada de 6.14 o que significa
que os inquiridos sao capazes de reconhecer e de estabelecer associa¢gdes a marca.
A afirmacao relativa ao simbolo/logdtipo da marca apresenta um grau de

concordancia préximo ao ponto maximo da escala (p=6.52).
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N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Eu consigo reconhecer a
Chanel entre outras marcas 128 1 7 5,57 1,705
concorrentes
Eu consigo recordar-me
rapidamente do simbolo ou 128 2 7 6,52 ,947
logotipo da Chanel
Eu tgnho dificuldade em 128 1 7 6.34 1,275
imaginar a Chanel (*)
Reco/Ass Agregadas 128 2 7 6,14 1,017
N valido (de lista) 128

Tabela 58 - Reconhecimento/ Associagoes da marca Chanel

Fonte: Output do SPSS
(*) Codificagdo invertida

Considerando o ultimo grupo de afirmagdes, podemos constatar que

todas apresentam valores inferiores ao ponto médio da escala, sendo que a

afirmacao que possui o valor mais elevado é “Se existir outra marca tao boa como

a Chanel, eu prefiro comprar a Chanel” (u=2.82). Assim, podemos afirmar que a

inten¢do de compra face a marca Chanel é reduzida (Hagregada=2.75) — Tabela 59.

N

Minimo

Maximo

Média

Desvio Padrao

Faz sentido comprar a
Chanel em vez de
qualquer outra marca,
mesmo que sejam
iguais

128

2,77

1,832

tivesse as mesmas
caracteristicas da
Chanel, eu preferiria
comprar a Chanel

Mesmo que outra marca

128

2,78

1,882

Se existir outra marca
tdo boa como a Chanel,
eu prefiro comprar a
Chanel

128

2,82

1,876

nao seja diferente da
Chanel de nenhuma
forma, parece-me mais
inteligente comprar
Chanel

Mesmo que outra marca

128

2,64

1,760

Four-item OBE
Agregado

128

2,75

1,754

N valido (de lista)

128

Tabela 59 - Four-item OBE Chanel

Fonte: Output do SPSS

Como se pode observar na Tabela 60, verificamos que a marca Chanel

apresenta um brand equity positivo, apresentando uma média de 4.04. No entanto,

tal como acontece com a marca Porsche, verificamos que o valor menos elevado
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do brand equity se deve a influéncia dos baixos valores apresentados pelas médias

agregadas referentes a lealdade e a intencao de compra.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Lealdade Agregada 128 1 7 2,12 1,442
Qualidade Agregada 128 1 7 5,16 1,424
Reco/Ass. Agregadas 128 2 7 6,14 1,017
Zg‘r‘é;;eég OBE 128 1 7 2,75 1,754
Brand Equity 128 2 7 4,04 1,066
N vélido (de lista) 128

Tabela 60 - Brand Equity da Chanel
Fonte: Output do SPSS

4.4.5 — Sexo das marcas

Através da analise da Figura 15, verificamos que dos 128 inquiridos que
responderam ao questionario, 59 consideram a marca Porsche como sendo “tanto
um homem como uma mulher”, 39 como “um homem”, 21 como “nem um
homem nem uma mulher” e 9 como “uma mulher”. Desta forma, constatamos
que a maioria dos inquiridos considera a marca Porsche como sendo uma marca

mais masculina.

Sexo da marca Porsche
70
60
50
40
30
20

B ]
0

Um homem Uma mulher Tanto um homem Nem um homem
como uma mulher nem uma mulher

Figura 15 - Sexo da marca Porsche
Fonte: Output do SPSS

Quanto ao sexo da marca Chanel, como se pode observar na Figura 16, a
marca € vista pelos inquiridos como sendo claramente uma marca feminina, visto

que dos 128 inquiridos, 104 consideram a marca como sendo “uma mulher”, 22
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como sendo “tanto um homem como uma mulher” e 3 como “nem um homem
nem uma mulher”. Nenhum dos 128 inquiridos considerou a marca Chanel como

sendo “um homem”.

Sexo da marca Chanel

120
100
80
60
40
20
0 H _
Um homem Uma mulher Tanto um homem  Nem um homem
como uma mulher nem uma mulher

Figura 16 - Sexo da marca Chanel
Fonte: Output do SPSS

4.4.6 — Género das marcas

Como se pode observar na Tabela 61, o traco de personalidade masculino
da marca Porsche que apresenta um valor mais elevado é “robusta” (u=5.71).
Contudo, verifica-se que a generalidade dos tragos ultrapassam o ponto médio
da escala. Assim, tendo em conta os tracos de MBP, constatamos que os

inquiridos consideram a marca Porsche como sendo uma marca masculina (u

MBP=5.21>4).

N Minimo Maximo Média Desvio Padréao
Aventureira 128 1 7 4,82 1,754
Agressiva 128 1 7 4,74 1,713
Corajosa 128 1 7 5,01 1,629
Qusada 128 1 7 5,39 1,558
Dominante 128 1 7 5,57 1,509
Robusta 128 1 7 5,71 973
MBP 128 2 7 5,21 1,106
N valido (de lista) 127

Tabela 61 - Tracos MBP da marca Porsche
Fonte: Output do SPSS

Em relacao aos tragos de FBP da marca Porsche, podemos claramente

constatar que os inquiridos nao consideram a marca como sendo feminina (u
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FBP=2.51<4). Observando a Tabela 62, constatamos que o trago de feminilidade

que apresenta um valor mais proximo do ponto médio da escala é “graciosa”

(u=3.65).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Exprime sentimentos de 128 1 7 244 1,338
ternura
Fragil 128 1 7 2,04 1,405
Graciosa 128 1 7 3,65 1,914
Sensivel 128 1 7 2,49 1,506
Doce 128 1 7 2,23 1,307
Meiga 128 1 7 2,22 1,351
FBP 128 1 7 2,51 1,166
N valido (de lista) 128

Tabela 62 - Tracos FBP da marca Porsche
Fonte: Output do SPSS

Em relagdao a marca Chanel, constatamos através da analise da Tabela
63 que os inquiridos nao consideram a marca como sendo uma marca masculina.
No entanto, no conjunto dos tracos de personalidade MBP, os tracos “ousada” e
“dominante” apresentam valores superiores ao ponto médio da escala, 5.32 e 5.22
respetivamente. O traco de personalidade “corajosa”, apesar de ter uma média

mais baixa, também apresenta um valor superior ao ponto médio.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréao
Aventureira 128 1 7 3,21 2,030
Agressiva 128 1 7 2,48 1,716
Corajosa 128 1 7 4,17 1,996
Ousada 128 1 7 5,32 1,577
Dominante 128 1 7 5,22 1,766
Robusta 128 1 7 1,89 1,006
MBP 128 1 7 3,71 1,161
N valido (de lista) 128

Tabela 63 - Tracos MBP da marca Chanel
Fonte: Output do SPSS

Quanto aos tragos de FBP relativos a Chanel, constatamos que o trago
que apresenta valor mais elevado é “graciosa” seguindo-se o trago “sensivel”
com 5.46 e 4.30, respetivamente (Tabela 64). Considerando a generalidade dos
tracos de personalidade FBP, podemos afirmar que os inquiridos veem a marca

como sendo uma marca feminina (u FBP=4.16>4).
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N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
tli):ﬁ[jlp;e sentimentos de 128 1 7 374 1,802
Fragil 128 1 7 3,07 1,806
Graciosa 128 1 7 5,46 1,542
Sensivel 128 1 7 4,30 1,820
Doce 128 1 7 4,23 1,838
Meiga 128 1 7 4,16 1,839
FBP 128 1 7 4,16 1,377
N valido (de lista) 128

Tabela 64 - Tracos FBP da marca Chanel
Fonte: Output do SPSS

4.4.7 - Fit entre a imagem das marcas

Em relacdo a varidvel fit entre a imagem das duas marcas, podemos
constatar que existe uma boa perce¢ao acerca da consisténcia da imagem das
duas marcas (pu=5.10>4). Do conjunto de afirmagdes que constituem esta variavel,
a que apresenta um valor mais elevado é “Eu considero que a Porsche e a Chanel
sdo consistentes” (u=5.66), seguindo-se a afirmagao “Eu considero que a Porsche

combina bem com a Chanel” (u=5.23) — ver Tabela 65.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Eu con5|dero~que a F_’orsche 128 1 7 5.66 1,428
e a Chanel sdo consistentes
Eu co_nS|dero gque a Porsche 128 1 7 523 1,637
combina bem com a Chanel
Eu considero que a Porsche
e a Chanel sdo 128 1 7 4,43 1,889
complementares
Brand-brand Fit 128 1 7 5,10 1,366
N valido (de lista) 128

Tabela 65 - Fit entre a imagem das marcas Porsche e Chanel
Fonte: Output do SPSS

4.4.8 — Fit entre o novo produto co-branded e a categoria de

produtos das marcas constituintes

Como podemos observa na Tabela 66, o fit entre o novo produto e a
categoria de produtos da Porsche é positivo (u=4.19>4). Ambas as afirmacoes
apresentam valores ligeiramente superiores ao ponto médio da escala, o que nos
permite afirmar que os inquiridos consideram que o novo produto co-branded se

enquadra bem nos produtos atuais da Porsche.
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Méaxim

N Minimo o Média| Desvio Padrdo
Eu considero que o novo
Porsche by Chanel 128 1 7 4.27 1,586
complementa os produtos
atuais da Porsche
Eu considero que o novo
Porsche by Chanel se 128 1 7 410 1577
enquadra nos produtos
atuais da Porsche
New product-product fit 128 1 7 4,19 1,506
N valido (de lista) 128

Tabela 66 - Fit entre o novo produto e a categoria de produtos da Porsche

Fonte: Output do SPSS

Em relagio a marca Chanel, como se pode observa na Tabela 67, os

inquiridos apresentam um grau de concordancia abaixo do ponto médio da

escala. Contudo, a média agregada das afirmagdes aproxima-se do ponto médio

(n=3.96<4). Assim, podemos constatar que os inquiridos nao consideram que o

novo produto co-branded se enquadre totalmente nos produtos atuais da Chanel.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Eu considero que o novo
Porsche by Chanel
complementa os produtos 128 1 ! 3,98 1,660
atuais da Chanel
Eu considero que o novo
Porsche by Chanel se _ 128 1 7 3,93 1,698
enquadra nos produtos atuais
da Chanel
New product-product fit 128 1 7 3,96 1,627
N valido (de lista) 128

Tabela 67 - Fit entre o novo produto e a categoria de produtos da Chanel

Fonte: Output do SPSS

4.4.9 - Fit entre o novo produto co-branded e a marca

Em relacado a varidvel fit entre o novo produto e a marca Porsche (Tabela

68), observamos que para a totalidade das afirmag¢des a média ultrapassa

ligeiramente o ponto médio da escala, e que a afirmacao que apresenta valor mais

elevado ¢ “Eu considero que o novo produto acrescenta algo a Porsche” (u=4.83).

Considerando a média agregada das afirmacOes, podemos afirmar que os

inquiridos consideram que existe um bom fit entre o novo produto e a Porsche

(1 agregada=4.55>4).
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N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Eu considero que a Porsche e
0 novo produto se 128 1 7 4,41 1,639
complementam
Eu considero que a Porsche
se ajusta bem ao novo 128 1 7 4,55 1,611
produto
Eu considero que o novo
produto acrescenta algo a 128 1 7 4,83 1,689
Porsche
Eu considero que este é um
produto bastante adequado 128 1 7 4,40 1,604
para a Porsche
New product-brand fit 128 1 7 4,55 1,503
N valido (de lista) 128

Tabela 68 - Fit entre 0 novo produto e a marca Porsche

Fonte: Output do SPSS

Em relacao a marca Chanel, como podemos observar na Tabela 69 existe

um bom fit entre 0 novo produto co-branded e a marca ([lagregada=4.27>4). Das

afirmagOes que constituem esta varidvel, a que apresenta maior valor ¢ “Eu

considero que a Chanel e o novo produto se complementam” (u=4.25), contudo,

todas as afirmacoOes se encontram ligeiramente acima do ponto médio da escala.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Eu considero que a Chanel e
0 novo produto se 128 1 7 4,25 1,622
complementam
Eu considero que a Chanel
se ajusta bem ao novo 128 1 7 4,23 1,603
produto
Eu considero que o0 novo
produto acrescenta algo a 128 1 7 4,42 1,710
Chanel
Eu considero que este € um
produto bastante adequado 128 1 7 4,16 1,697
para a Chanel
New product-brand fit 128 1 7 4,27 1,548
N valido (de lista) 128

Tabela 69 - Fit entre o novo produto e a marca Chanel

Fonte: Output do SPSS
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4.4.10 — Atitude dos consumidores perante o novo produto co-

branded

Em relagao a atitude dos consumidores face ao novo produto co-branded,
podemos constatar que o conjunto das afirmagdes se encontra ligeiramente acima
do ponto médio da escala (Magregada=4.83>4), 0 que nos leva a afirmar que os
inquiridos apresentam uma atitude positiva (Tabela 70). No entanto, apesar da
atitude em relacdo ao novo produto co-branded ser positiva, o seu valor é

ligeiramente inferior a média agregada da atitude individual face as marcas.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Eu considero que o Porsche
by Chanel é agradavel 128 1 / 475 1,511
Eu conS|de,ro que o Porsche 128 1 7 470 1513
by Chanel é favoravel
Eu considero que o Porsche
by Chanel é interessante 128 1 / 4.95 1,609
Eu conS|de,ro que o Porsche 128 1 7 4.08 1,417
by Chanel é bom
Eu conS|de,ro que o Porsche 128 1 7 4.80 1,589
by Chanel é positivo
Atitude agregada 128 1 7 4,83 1,431
N valido (de lista) 128

Tabela 70 - Atitude perante o novo produto co-branded
Fonte: Output do SPSS

4.4.11 - Brand Equity do novo produto co-branded

Também aqui, esta varidvel é avaliada mediante 12 afirmacoes referentes
a 4 grupos.

Em relacdo ao grupo correspondente a lealdade face ao novo produto co-
branded, constatamos que as médias apresentam valores inferiores ao ponto
médio da escala (Tabela 71). O valor mais elevado corresponde a afirmagao “E
provavel que no futuro eu seja leal a Porsche by Chanel” (u=2.43), contudo, tendo
em consideracdo as médias de cada afirmacdo e a média agregada podemos
afirmar que os inquiridos nao serao leais ao novo produto. No entanto, também
nesta situacao, consideramos que os baixos valores apresentados se devem ao

facto da maioria dos nossos inquiridos serem estudantes e das marcas

pertencerem a um segmento premium.
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N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
E provéavel que no futuro eu
seja leal a Porsche by Chanel 128 1 ! 243 1,728
A _Porsch_e by Chanel seria a 128 1 7 2.09 1,547
minha primeira escolha
Eu ndo comprarei outras
marcas, se a Porsche by 128 1 7 2,09 1,532
Chanel estiver disponivel
Lealdade Agregada 128 1 7 2,20 1,513
N valido (de lista) 128

Tabela 71 - Lealdade Porsche by Chanel
Fonte: Output do SPSS

Em relagdo ao grupo referente a qualidade percebida, constatamos que as
médias referentes as afirmagdes possuem valores ligeiramente superiores ao
ponto médio da escala (Tabela 72). A afirmacao referente a elevada probabilidade
do novo produto co-branded possuir qualidade apresenta um elevado grau de
concordancia (u=5.19). Assim, podemos considerar que os inquiridos
percecionam o novo produto co-branded como um produto com elevada

probabilidade de ter qualidade (Uagregada=4.97).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao

A probabilidade da Porsche
by Chanel ter qualidade é 128 1 7 5,19 1,787
muito elevada

A probabilidade da Porsche

by Chanel ser funcional é 128 1 7 4,76 1,791
muito elevada

Qualidade Agregada 128 1 7 4,97 1,611
N valido (de lista) 128

Tabela 72 - Qualidade percebida da Porsche by Chanel
Fonte: Output do SPSS

Quanto ao terceiro grupo de afirmagdes (reconhecimento/ associagdes),
podemos observar que os inquiridos sao capazes de fazer associagOes e
reconhecer o novo produto co-branded ([lagregada=4.60) — ver Tabela 73. A afirmacao
que apresenta valor mais elevado refere-se a capacidade de os inquiridos se

recordarem do simbolo ou logétipo do novo produto co-branded (u=4.69).
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N Minimo Méaximo Média Desvio Padréo

Eu consigo reconhecer a
Porsche by Chanel entre 128 1 7 4,48 1,907
outras marcas concorrentes
Eu consigo recordar-me

rapidamente do simbolo ou

logotipo da Porsche by 128 L ! 4,69 2,114
Chanel

Eu tenho dificuldade em

imaginar a Porsche by Chanel 128 1 7 4,63 2,008
*)

Reco/Ass. Agregadas 128 1 7 4,60 1,533
N valido (de lista) 128

Tabela 73 - Reconhecimento/ Associagdes da Porsche by Chanel
Fonte: Output do SPSS
(*) Codificagdo invertida

Quanto ao grupo referente a inten¢ao de compra do novo produto co-
branded, constatamos que, tal como acontece face as marcas individuais, as
médias apresentadas se encontram abaixo do ponto médio da escala (Tabela 74).
Deste modo, podemos afirmar que os inquiridos demonstram reduzida intenc¢ao

de compra face ao novo produto co-branded (Uagregada=2.46<4).

N Minimo Méaximo Média Desvio Padréo

Faz sentido comprar a
Porsche by Chanel em vez
de qualquer outra marca,
mesmo gue sejam iguais
Mesmo que outra marca
tivesse as mesmas
caracteristicas da Porsche by 128 1 7 2,49 1,688
Chanel, eu preferiria comprar
a Porsche by Chanel

Se existir outra marca tao
boa como a Porsche by
Chanel, eu prefiro comprar a
Porsche by Chanel

Mesmo que outra marca nao
seja diferente da Porsche by
Chanel de nenhuma forma, 128 1 7 2,42 1,696
parece-me mais inteligente
comprar a Porsche by Chanel
Four-item OBE Agregado 128 1 7 2,46 1,666

N valido (de lista) 128
Tabela 74 - Four-item OBE da Porsche by Chanel
Fonte: Output do SPSS

128 1 7 2,48 1,792

128 1 7 2,45 1,711

Por conseguinte, recorrendo as médias agregadas dos 4 grupos de
afirmagoes, podemos constatar que o novo produto co-branded também possui

um brand equity ligeiramente abaixo do ponto médio da escala (u=3.56) — ver
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Tabela 75. Este valor deve-se sobretudo a influéncia do primeiro e quarto grupos

(lealdade e intengao de compra).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Lealdade Agregada 128 1 7 2,20 1,513
Qualidade Agregada 128 1 7 4,97 1,611
Reco/Ass. Agregadas 128 1 7 4,60 1,533
Four-item OBE Agregado 128 1 7 2,46 1,666
Brand Equity 128 1 7 3.56 1,151
N vélido (de lista) 128

Tabela 75 - Brand Equity da Porsche by Chanel
Fonte: Output do SPSS

4.5 — Caracterizacao sociodemografica da amostra dos

cenarios das extensoes das marcas

Tal como no questiondrio relativo aos cendrios de co-branding, também
neste utilizamos uma amostra nao probabilistica por conveniéncia através do
método sonwball. Também para esta situagdo procuramos individuos com
caracteristicas heterogéneas.

A amostra da investigacgao foi constituida por um total de 203 inquiridos.
Do total de inquiridos, 102 sao do sexo feminino e 101 do sexo masculino,

representando 50.2% e 49.2%, respetivamente (Figura 17).

Inquiridos por Sexo

= Feminino = Masculino

Figura 17 - Inquiridos por Sexo
Fonte: Output do SPSS

Como ja referido (Capitulo 4.2), procedemos a avaliacdo do género e

género ideal dos inquiridos.
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Quanto aos inquiridos do sexo masculino, constatamos que estes,
considerando os tragos de personalidade, apresentam caracteristicas androginas,
pois tanto para os tragos de masculinidade como para os tragos de feminilidade,

as médias ultrapassam o ponto médio da escala, 4.48 e 4.09 respetivamente

(Tabela 76).
N Minimo Méaximo Média Desvio Padréo
Tragos de
Masculinidade 101 2 7 448 1,104
Tragos de 101 1 7 4,09 1,111
Feminilidade
N valido (de lista) 101

Tabela 76 - Género dos Inquiridos do sexo masculino
Fonte: Output do SPSS

Em relagao ao género ideal dos inquiridos do sexo masculino, constatamos
que estes, também aqui apresentam caracteristicas andrdginas, no entanto as
meédias de ambos os tragos de personalidade apresentam valores abaixo do ponto

médio, 3.89 e 3.00 respetivamente (Tabela 77).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Tracos de Masculinidade 101 1 7 3.89 1,718
Ideal
Tragos de Feminilidade 101 1 7 3,00 1,448
Ideal
N valido (de lista) 101

Tabela 77 - Género Ideal dos Inquiridos do sexo masculino
Fonte: Output do SPSS

Quanto aos inquiridos do sexo feminino, também estes possuem
caracteristicas andrdginas, pois ambos os tracos de personalidade apresentam
valores ligeiramente superiores ao ponto médio da escala, 4.03 e 4.38

respetivamente (Tabela 78).

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Tracos de
Masculinidade 102 2 7 4,03 964
Tragos de
Feminilidade 102 1 7 4,38 1,072
N valido (de lista) 102

Tabela 78 - Género dos Inquiridos do sexo feminino
Fonte: Output do SPSS
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Em rela¢do ao género ideal dos inquiridos do sexo feminino, verificamos
que estes gostariam de ser menos masculinos e menos femininos, pois os seus
valores apresentam médias mais reduzidas em comparacdo com os valores
apresentados na tabela anterior. Através da andlise da Tabela 79, podemos
constatar que ambos os tragos de personalidade apresentam valores ligeiramente

inferiores aos do ponto médio da escala.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Tragos de Masculinidade 102 1 7 3.64 1,503
Ideal
Tragos de Feminilidade 102 1 7 363 1,615
Ideal
N valido (de lista) 102

Tabela 79 - Género Ideal dos Inquiridos do sexo feminino
Fonte: Output do SPSS

Quanto a faixa etdria dos inquiridos, verifica-se que a grande maioria tem
idades compreendidas entre os 18 e os 25 anos, representando 52.22% da
amostra. Constata-se também uma grande incidéncia de respostas no grupo
etario dos 36 aos 45 anos, representando 21.18% da amostra. Em relacdao aos
inquiridos pertencentes aos grupos etarios entre os 26 e os 35 anos, os 46 e 0s 55
anos e idade igual ou superior aos 56 anos, representam 11%, 12% e 3% da

amostra respetivamente — ver Figura 18.

Inquiridos por faixa etéria

= 18-25
= 26-35
=36-45
= 46 - 55
=>56

Figura 18 - Inquiridos por faixa etdria
Fonte: Output do SPSS
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Em relacdo ao grau de ensino dos inquiridos, verifica-se que a maioria dos
inquiridos possui habilitagdes académicas ao nivel da Licenciatura (46.31%) e
ensino secundario (24.14%). Em relagao aos inquiridos que possuem o grau de
ensino relativo a P6s Graduagao / Mestrado, representam 22.17% da amostra e os
inquiridos que pertencem a classe “outros” representam 7.39% da amostra
(Doutoramento e Bacharelato). Em relagdao ao “ensino basico”, nao se verificou a

presenca de qualquer individuo (Figura 19).

Inquiridos por grau de ensino

= Ensino Basico

= Ensino Secundario
= Licenciatura

= P6s Graduagio /

Mestrado
= Outro

Figura 19 - Inquiridos por Grau de Ensino
Fonte: Output do SPSS

Em relacdo a atividade profissional que os inquiridos exercem,
constatamos que a amostra é representada maioritariamente por estudantes e
trabalhadores estudantes (44.33% da amostra), professores e investigadores
(10.84% da amostra), economistas, gestores e empresarios (9.85% da amostra),
profissionais de marketing, comunica¢ao e vendas (5.91% da amostra) e outras

areas (12.81% da amostra) — ver Figura 20.
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Inquiridos por Profissao
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Figura 20 - Inquiridos por Profissdo
Fonte: Output do SPSS

Em relagdo a distribuicao geografica dos inquiridos, constatamos que a
maioria dos inquiridos concentra-se no distrito do Porto, representando 44.33%
da amostra. O distrito de Evora e Lisboa também tém alguma expressividade,
representando respetivamente 23.65% e 8.87% da amostra — ver Figura 21.
“Outros” refere-se a um inquirido nao residente em Portugal, sendo que este
reside em Itdlia. Tal acontece devido a partilha do questiondrio ter sido feita na

rede social Facebook.

120



Inquiridos por Distrito de Residéncia

A

= Distrito de Aveiro
= Distrito de Beja
= Distrito de Braga
= Distrito de Castelo Branco
= Distrito de Evora
= Distrito de Faro
m Distrito da Guarda
m Distrito de Leiria
= Distrito de Lisboa
= Distrito de Portalegre

= Distrito do Porto
= Distrito de Santarém
= Distrito de Settbal

= Distrito de Vila Real
Distrito de Viseu
= Regido Auténoma dos Agores
= Qutros

Figura 21 - Inquiridos por Distrito de Residéncia
Fonte: Output do SPSS

Em relagao a questao relativa a posse de carro, observamos que, dos 101
inquiridos do sexo masculino, 88 possuem carro, enquanto 13 nao. Relativamente
aos inquiridos do sexo feminino, constatamos que, dos 102 inquiridos, 73

possuem carro e 29 nao (Figura 22).

Inquiridos Ccom carro

120
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40
20
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Sexo Masculino Sexo Feminino

ESim HENao

Figura 22 - Inquiridos com carro
Fonte: Output do SPSS

Dos 161 inquiridos que possuem carro, 17 responderam que possuiam
carro da marca Mercedes, 16 da marca Volkswagen, 15 da marca BMW, 15 da

marca Peugeot, 14 da marca Opel, 11 da marca Renault, 11 da marca Ford e 10 da
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marca Audi. As outras marcas nao possuem valores tao representativos (Figura

23).
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Figura 23 - Marcas dos carros dos inquiridos
Fonte: Output do SPSS

4.6 — Analise descritiva dos resultados do cenario de

extensao de marca que tem como alvo o puablico masculino

4.6.1 — Grau de masculinidade e feminilidade da categoria de
produtos

Recorrendo ao cdlculo das médias, procuramos perceber de que forma é
que os inquiridos consideram a categoria de produtos automdveis como sendo
“nada masculinos” ou “extremamente masculinos”, bem como sendo, “nada
femininos” ou “extremamente femininos”.

Como se pode observar na Tabela 80, os inquiridos veem esta categoria de
produtos como sendo masculina, visto o valor médio ser superior ao ponto
médio da escala (u=5.77>5). Contudo, os inquiridos nao consideram esta

categoria como sendo “nada feminina” visto que o seu valor encontra-se

relativamente perto do ponto médio da escala (u=4.07<5).

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Masculinidade Automoével 101 1 9 577 1,624
Feminilidade Automével 101 1 8 4,07 1,329
N valido (de lista) 101

Tabela 80 - Grau de masculinidade e feminilidade dos automdveis

Fonte: Output do SPSS
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4.6.2 — Familiaridade da marca

Em relagao a familiaridade da marca em estudo (Mini), como se pode
observar na Tabela 81, constatamos que o grau de concordancia da totalidade das
afirmacoes € superior ao ponto médio da escala. Em relagdo a afirmagao “Ja ouvi
falar da Mini” verificamos que apresenta um grau de concordancia muito
aproximado ao ponto maximo da escala. Deste modo, podemos afirmar que os

inquiridos estao bastante familiarizados com a Mini (Hagregada=5.99>4).

N Minimo Méaximo Média Desvio Padrao
II\EA?rt](i)u familiarizado com a 101 1 7 510 1,057
Reconheco a Mini 101 1 7 6,31 1,173
Ja ouvi falar da Mini 101 1 7 6,56 974
Familiaridade Agregada 101 1 7 5,99 1,086
N valido (de lista) 101

Tabela 81 - Familiaridade da marca Mini
Fonte: Output do SPSS

4.6.3 — Atitude em relag¢ao a marca

Em relacao a atitude face a marca, podemos constatar, através da analise
da Tabela 82, que para o conjunto de afirmagdes que constituem esta variavel, o
grau de concordancia é superior ao ponto médio da escala. As afirmacoes
“Considero que a Mini é uma marca positiva” e “Considero que a Mini é uma
marca interessante” sao as que apresentam os valores mais elevados, com 5.23 e
5.21 respetivamente. No entanto, nao ha nenhuma afirmac¢do que sobressaia.
Assim, podemos afirmar que ha uma atitude positiva em relagao a marca Mini

(Hagregada=5.14).
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N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Considero que a Mlnl e 101 1 7 517 1,225
uma marca agradavel
Considero que a Mlnl é 101 1 7 4.92 1,309
uma marca favoravel
Considero que a Mini é 101 1 7 521 1.275
uma marca interessante
Considero que a Mini é 101 1 7 518 1,299
uma boa marca
Considero que g_Mlnl e 101 1 7 523 1311
uma marca positiva
Atitude agregada 101 1 7 5,14 1,170
N valido (de lista) 101

Tabela 82 - Atitude perante a marca Mini
Fonte: Output do SPSS

4.6.4 — Brand equity da marca

Em relagdo ao primeiro grupo de afirmagdes, que se refere a lealdade a
marca, podemos constatar que a totalidade das afirmagoes apresentam graus de
concordancia bastante inferiores ao ponto médio da escala, encontrando-se
bastante préximos do ponto minimo da escala. Deste modo, constatamos que os

inquiridos nao sao leais a marca ([lagregada=1.86) — ver Tabela 83.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
II\EALiJniconsmero-me leal a 101 1 7 1,08 1371
A _Mln_l seria a minha 101 1 5 101 1,209
primeira escolha
Eu ndo comprarei outras
marcas, se a Mini estiver 101 1 6 1,70 1,188
disponivel
Lealdade Agregada 101 1 5 1,86 1,071
N valido (de lista) 101

Tabela 83 - Lealdade a marca Mini
Fonte: Output do SPSS

Em relacdo ao grupo de afirmacdes referentes a qualidade percebida da
marca Mini, podemos observar que o grau de concordancia para ambas as
afirmacOes se encontra ligeiramente acima do ponto médio da escala. Assim,
podemos afirmar que os inquiridos concordam que a marca Mini é uma marca

com quahdade (Hagregada=4. 18>4) .
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N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
A probabilidade da Mini
ter qualidade é muito 101 1 7 4,20 1,673
elevada
A probabilidade da Mini
ser funcional é muito 101 1 7 4,16 1,521
elevada
Qualidade Agregada 101 1 7 4,18 1,477
N valido (de lista) 101

Tabela 84 - Qualidade percebida da marca Mini
Fonte: Output do SPSS

Em relagdo ao terceiro grupo de afirmagoes (reconhecimento/ associagoes),
podemos observar que os inquiridos reconhecem a marca Mini (agregada=5.58).
Verificamos que a totalidade das afirmagdes possui um grau de concordancia
muito acima do ponto médio da escala, sendo que a afirmagao que apresenta um
valor mais alto se refere a dificuldade em imaginar a Mini (esta afirmacao

apresenta uma codifica¢do invertida), com uma média de 5.89 — Tabela 85.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrado
Eu consigo reconhecer a Mini
entre outras marcas 101 1 7 5,43 1,590
concorrentes
Eu consigo recordar-me
rapidamente do simbolo ou 101 1 7 5,45 1,746
logotipo da Mini
Eu tenho dificuldade em 101 1 7 5,86 1,600
imaginar a Mini (*)
Reco/Ass. Agregadas 101 1 7 5,58 1,247
N valido (de lista) 101

Tabela 85 - Reconhecimento/ Associacbes da marca Mini
Fonte: Output do SPSS
(*) Codificagdo invertida

Quanto ao ultimo grupo de afirmagdes (intencdo de compra), podemos
observar que, para a totalidade das afirmacgdes, os inquiridos apresentam um
grau de concordancia inferior ao ponto médio da escala (Tabela 86). Do conjunto
das afirmacgOes, podemos observar que a que apresenta valor mais elevada ¢
“Mesmo que outra marca tivesse as mesmas caracteristicas da Mini, eu preferiria

comprar a Mini” (u=3.21).
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Minimo

Méaximo

Média

Desvio Padrao

Faz sentido comprar a
Mini em vez de
qualquer outra marca,
mesmo que sejam
iguais

101

3,02

1,442

Mesmo que outra
marca tivesse as

da Mini, eu preferiria
comprar a Mini

mesmas caracteristicas

101

3,21

1,545

Se existir outra marca

prefiro comprar a Mini

tdo boa como a Mini, eu

101

3,14

1,510

Mesmo que outra
marca nao seja
diferente da Mini de
nenhuma forma,
parece-me mais
inteligente comprar a
Mini

101

3,03

1,486

Four-item OBE
Agregado

101

3,10

1,280

N valido (de lista)

101

Tabela 86 - Four-item OBE Mini
Fonte: Output do SPSS

Em suma, recorrendo as médias agregadas dos 4 grupos de afirmacoes,
podemos constatar que a marca Mini apresenta um brand equity reduzido
(u=3.68). Contudo, o brand equity reduzido deve-se principalmente a influéncia

do primeiro (lealdade) e quarto (intengao de compra) grupos de afirmagoes — ver

Tabela 87.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréao
Lealdade Agregada 101 1 5 1,86 1,071
Qualidade Agregada 101 1 7 4,18 1,477
Reco/Ass. Agregadas 101 1 7 5,58 1,247
Four-item OBE 101 1 7 3,10 1,280
Agregado
Brand Equity 101 1 6 3,68 ,941
N valido (de lista) 101

Tabela 87 - Brand Equity da Mini
Fonte: Output do SPSS

4.6.5 — Sexo da marca

Como se pode observar na Figura 24, constatamos que dos 101
inquiridos que responderam ao questiondrio, 49 veem a marca Mini como sendo
“tanto um homem como uma mulher”, 24 como sendo “nem um homem nem

1,

uma mulher”, 21 como sendo “uma mulher” e 7 como sendo “um homem”.
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Assim, tendo em conta o sexo da marca, podemos observar que a maioria dos

inquiridos veem esta marca como sendo tanto um homem como uma mulher.

Sexo da marca Mini

50
45
40
35
30
25

20
15
10

Um homem Uma mulher Tanto um homem Nem um homem nem
como uma mulher uma mulher

o vl

Figura 24 - Sexo da marca Mini
Fonte: Output do SPSS

4.6.6 — Género da marca

Como podemos observar na Tabela 88, o traco de personalidade
masculino da marca Mini que mais se destaca é “ousada” apresentando um grau
de concordancia de 4.24, seguindo-se o traco “aventureira” com um grau de
concordancia de 4.10. Os outros tracos de personalidade masculino apresentam
valores inferiores ao ponto médio da escala. Assim, podemos constatar que os

inquiridos nao veem esta marca como sendo masculina ([agregada=3.79<4).
q Hagreg

N Minimo Méaximo Média Desvio Padréao
Aventureira 101 1 7 4,10 1,591
Agressiva 101 1 7 3,39 1,667
Corajosa 101 1 7 3,81 1,573
Ousada 101 1 7 4,24 1,650
Dominante 101 1 7 3,64 1,572
Robusta 101 1 7 3,57 1,657
MBP 101 1 7 3,79 1,402
N valido (de lista) 101

Tabela 88 - Tracos MIBP da marca Mini
Fonte: Output do SPSS

Em relacao aos tracos de FBP da marca Mini, podemos constatar que o

traco de personalidade que mais se destaca é “graciosa”, sendo o tnico trago que
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apresenta valor superior ao ponto médio (u=4.02) — ver Tabela 89. Tendo em
conta a generalidade dos tracos de FBP, constatamos que os inquiridos também
nao veem esta marca como sendo feminina ([lagregada=3.71), confirmando assim a

opinido dos inquiridos em relacao ao sexo das marcas.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Exprime sentimentos de 101 1 7 3.86 1721
ternura
Fragil 101 1 7 3,41 1,550
Graciosa 101 1 7 4,02 1,476
Sensivel 101 1 7 3,80 1,575
Doce 101 1 7 3,87 1,689
Meiga 101 1 7 3,71 1,639
FBP 101 1 7 3,78 1,225
N valido (de lista) 101

Tabela 89 - Tracos FBP da marca Mini
Fonte: Output do SPSS

4.6.7 - Fit entre o novo produto e a categoria de produtos da marca
Como se pode observar na Tabela 90, o fit entre o novo produto e a
categoria de produtos da Mini é positivo (u=4.28>4). Assim, tendo em conta as
afirmacgOes referentes a esta varidvel podemos afirmar que os inquiridos

consideram que o novo produto se enquadra bem nos produtos atuais da Mini.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo

Eu considero que o novo Mini
Special Edition complementa 101 1 7 4,24 1,436
0s produtos atuais da Mini

Eu considero que o novo Mini

Special Edition se enquadra 101 1 7 4,32 1,442
nos produtos atuais da Mini

New product-product fit 101 1 7 4,28 1,350
N valido (de lista) 101

Tabela 90 - Fit entre o novo produto e a categoria de produtos da Mini
Fonte: Output do SPSS

4.6.8 — Fit entre o novo produto e a marca
Como se pode observar na Tabela 91, constatamos que os inquiridos
consideram existir um bom fit entre o novo produto e a marca Mini
(Uagregada=4.41>4). Podemos observar que, para a totalidade das afirmacoes, a
média é superior ao ponto médio da escala, sendo que a afirmagao que apresenta

maior valor é “Eu considero que o novo produto acrescenta algo a Mini”,
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seguindo-se a afirmacao “Eu considero que este € um produto bastante adequado

para a Mini”, com 4.51 e 4.49 respetivamente.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Eu considero que a Mini e o
novo produto se 101 1 7 4,27 1,496
complementam
Eu considero que a Mini se 101 1 7 436 1,467
ajusta bem ao novo produto
Eu considero que o novo
produto acrescenta algo a 101 1 7 4,51 1,507
Mini
Eu considero que este é um
produto bastante adequado 101 1 7 4,49 1,481
para a Mini
New product-brand fit 101 1 7 4,41 1,337
N valido (de lista) 101

Tabela 91 - Fit entre 0 novo produto e a marca Mini
Fonte: Output do SPSS

4.6.9 — Atitude dos consumidores perante o novo produto
Como se pode observar na Tabela 92, a atitude dos consumidores perante
o novo produto encontra-se ligeiramente acima do ponto médio da escala
(u=4.20>4), o que significa que os inquiridos apresentam uma atitude positiva.
Do conjunto de afirmagOes relativas a esta varidvel, constatamos que nao ha

nenhuma que sobressaia, apresentando todas médias muito proximas e bastante

aproximadas do ponto médio da escala.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Eu considero que o Mini
Special Edition é agradavel 101 L ! 413 1,501
Eu considero que o Mini 101 1 7 4,14 1,497
Special Edition é favoravel
Eu cc_JnS|de_r_o que o Mini 101 1 7 419 1,567
Special Edition é interessante
Eu considero que o Mini
Special Edition é bom 101 L ! 4,16 1,534
Eu considero que o Mini 101 1 7 4,39 1,543
Special Edition é positivo
Atitude agregada 101 1 7 4,20 1,464
N valido (de lista) 101

Tabela 92 - Atitude perante o novo produto

Fonte: Output do SPSS

4.6.10 — Brand Equity do novo produto

Em relagao ao primeiro grupo de afirmacoes relativas a avaliacao do brand

equity do novo produto, podemos observar que todas as afirmagdes possuem
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valores menores que o ponto médio da escala (Tabela 93). Contudo, a afirmagao
que apresenta valor mais alto refere-se a probabilidade de no futuro os inquiridos
serem leais a Mini Special Edition, apresentando uma média de 2.77. Desta forma,
podemos afirmar que os inquiridos nao serdo leais ao novo produto. No entanto,
consideramos que os baixo valores referentes a esta dimensao, se deve ao facto
da maioria dos nossos inquiridos serem estudantes, o que se reflete num

reduzido poder de compra face as marcas consideradas premium.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
E provavel que no futuro eu
seja leal & Mini Special 101 1 6 2,77 1,509
Edition
A _M|n| Specn_al Edition seria a 101 1 6 233 1,335
minha primeira escolha
Eu ndo comprarei outras
marcas, se a Mini Special 101 1 6 2,16 1,317
Edition estiver disponivel
Lealdade Agregada 101 1 6 2,42 1,270
N valido (de lista) 101

Tabela 93 - Lealdade Mini Special Edition
Fonte: Output do SPSS

Em relagao ao segundo grupo de afirmagdes, podemos observar que as
médias apresentam valores ligeiramente abaixo do ponto médio da escala
(Tabela 94). Podemos observar que a percecao de qualidade dos inquiridos face
ao novo produto sofreu uma ligeira diminui¢do, visto que no cendrio de co-

branding as médias eram superiores ao ponto médio.

N Minimo Méaximo Média Desvio Padréo

A probabilidade da Mini
Special Edition ter qualidade 101 1 7 3,78 1,885
€ muito elevada

A probabilidade da Mini

Special Edition ser funcional 101 1 7 3,89 1,673
é muito elevada

Qualidade Agregada 101 1 7 3,84 1,721
N valido (de lista) 101

Tabela 94 - Qualidade percebida da Mini Special Edition
Fonte: Output do SPSS

Em relagao ao terceiro grupo de afirmag¢des, como podemos observar na
Tabela 95, constatamos que os inquiridos sdo capazes de reconhecer/associar o

novo produto Mini Special Edition (Uagrezada=4.37). Do conjunto de afirmacgoes,
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podemos observar que o grau de concordancia para a totalidade das afirmagoes

¢ ligeiramente superior ao ponto médio da escala.

N Minimo Méaximo Média Desvio Padrdo

Eu consigo reconhecer a Mini
Special Edition entre outras 101 1 7 4,13 1,853
marcas concorrentes

Eu consigo recordar-me
rapidamente do simbolo ou

logotipo da Mini Special 101 1 ! 4.09 1,914
Edition

Eu tenho dificuldade em

imaginar a Mini Special 101 1 7 4,88 1,835
Edition (*)

Reco/Ass. Agregadas 101 1 7 4,37 1,429
N valido (de lista) 101

Tabela 95 - Reconhecimento/ Associagoes da Mini Special Edition
Fonte: Output do SPSS
(*) Codificacdo invertida

Quanto ao ultimo grupo de afirmagOes relativas a intengdo de compra,
contatamos que os inquiridos apresentam um grau de concordancia, em relacao

a totalidade das afirmacdes, inferior ao ponto médio da escala (Tabela 96).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrdo

Faz sentido comprar a Mini
Special Edition em vez de
qualquer outra marca, mesmo
que sejam iguais

Mesmo que outra marca

tivesse as mesmas

caracteristicas da Mini

Special Edition, eu preferiria

comprar a Mini Special

Edition

Se existir outra marca tao

boa como a Mini Special

Edition, eu prefiro comprar a

Mini Special Edition

Mesmo que outra marca nao

seja diferente da Special

Edition de nenhuma forma,

parece-me mais inteligente

comprar a Mini Special

Edition

Four-item OBE Agregado 101 1 7 2,88 1,461

N valido (de lista) 101

Tabela 96 - Four-item OBE da Mini Special Edition
Fonte: Output do SPSS

101 1 7 2,88 1,538

101 1 7 2,76 1,550

101 1 6 2,88 1,478

101 1 7 3,00 1,594

Assim, através da andlise das médias agregadas dos 4 grupos de
afirmacoes, constatamos que o novo produto possui um brand equity reduzido,

tal como acontece em relacdo a marca antes da apresentacao do novo produto.
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Podemos observar que dos 4 grupos, o que apresenta média superior ao ponto
médio da escala, € o reconhecimento/associa¢des face a marca (Tabela 97). O

brand equity do novo produto apresenta uma média de 3.38.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Lealdade Agregada 101 1 6 2,42 1,270
Qualidade Agregada 101 1 7 3,84 1,721
Reco/Ass. Agregadas 101 1 7 4,37 1,429
Four-item OBE Agregado 101 1 7 2,88 1,461
Brand Equity 101 1 7 3,38 1,130
N valido (de lista) 101

Tabela 97 - Brand Equity da Mini Special Edition
Fonte: Output do SPSS

4.7 — Analise descritiva dos resultados do cenario de

extensao de marca que tem como alvo o publico feminino

4.7.1 — Grau de masculinidade e feminilidade da categoria de

produtos

Através do célculo das médias, procuramos perceber de que forma é que
os inquiridos consideram a categoria de produtos automdveis como sendo “nada
masculinos” ou “extremamente masculinos”, bem como sendo, “nada
femininos” ou “extremamente femininos”. Assim, como se pode observar na
Tabela 98, constatamos que os inquiridos consideram esta categoria de produtos
como sendo tanto masculina como feminina, no entanto as médias apresentadas

encontram-se ligeiramente abaixo do ponto médio da escala.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Masculinidade Automoével 102 1 9 4,83 1,976
Feminilidade Automovel 102 1 8 4,22 1,405

N valido (de lista) 102

Tabela 98 - Grau de masculinidade e feminilidade dos automdveis
Fonte: Output do SPSS

4.7.2 — Familiaridade da marca

Em relacdo ao grau de familiaridade da marca Porsche, constatamos que
os inquiridos estdo familiarizados com a marca (Magregada=5.60>4). Todas as

afirmacOes apresentam valores superiores ao ponto médio da escala, sendo que
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a afirmacao “J& ouvi falar da Porsche” é a que apresenta valor mais elevado

encontrando-se proximo do ponto méaximo da escala (u=6.76) — ver Tabela 99.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Estou familiarizado com a 102 1 7 413 2179
Porsche
Reconheco a Porsche 102 1 7 5,91 1,503
Ja ouvi falar da Porsche 102 3 7 6,76 ,663
Familiaridade Agregada 102 2 7 5,60 1,190
N valido (de lista) 102

Tabela 99 - Familiaridade da marca Porsche
Fonte: Output do SPSS

4.7.3 — Atitude em relacao a marca
Como se pode constatar na Tabela 100, os inquiridos possuem uma atitude
positiva face a marca Porsche ([lagregada=5.48), sendo que para a totalidade das
afirmacoes os valores apresentados sao superiores ao ponto médio da escala. A
afirmagao que apresenta valor mais elevado é “Considero que a Porsche é uma
boa marca” (u=5.85), no entanto nao existe nenhuma afirmacao que apresente

maior destaque.

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Considero que a Fforsche é 102 1 7 528 1,637
uma marca agradavel
Considero que a Porsche é 102 1 7 528 1,619
uma marca favoravel
Considero que a Porsche é 102 1 7 552 1,559
uma marca interessante
Considero que a Porsche é 102 1 7 585 1,438
uma boa marca
Considero que z_:l_Porsche é 102 1 7 545 1,493
uma marca positiva
Atitude agregada 102 1 7 5,48 1,411
N valido (de lista) 102

Tabela 100 - Atitude perante a marca Porsche
Fonte: Output do SPSS

4.7.4 — Brand equity da marca

Tendo em conta o grupo de afirmacgOes relativo a lealdade a marca,
constatamos que os inquiridos apresentam um grau de concordancia perante as
afirmagoes bastante reduzido (Tabela 101). Deste modo, podemos afirmar que os

inquiridos ndo apresentam lealdade face a marca Porsche (lagregada=1.68).
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N Minimo Méaximo Média Desvio Padréo
Eu considero-me leal a 102 1 7 1,62 1,305
Porsche
A _Por;che seria a minha 102 1 7 1,86 1,586
primeira escolha
Eu ndo comprarei outras
marcas, se a Porsche 102 1 7 1,57 1,206
estiver disponivel
Lealdade Agregada 102 1 7 1,68 1,226
N valido (de lista) 102

Tabela 101 - Lealdade a marca Porsche
Fonte: Output do SPSS

Em relagao ao segundo grupo de afirmagdes, podemos observar que as
meédias apresentam valores superiores ao ponto médio da escala, assim, podemos

afirmar que os inquiridos consideram que a marca Porsche apresenta qualidade

(Hagregada=5.08) — ver Tabela 102.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréao
A probabilidade da Porsche
ter qualidade é muito elevada 102 L / 526 1,700
A probabllldaqe da_ Porsche 102 1 7 4.89 1,647
ser funcional é muito elevada
Qualidade Agregada 102 1 7 5,08 1,523
N valido (de lista) 102

Tabela 102 - Qualidade percebida da marca Porsche

Fonte: Output do SPSS

Quanto ao terceiro grupo de afirmacoes, constatamos que os inquiridos
sao capazes de reconhecer e fazer associagdes em relagao a marca (Tabela 103). A
totalidade das afirmagdes apresenta um valor médio superior ao ponto médio da

escala, sendo que a afirmacdo que apresenta valor mais elevado se refere a

capacidade dos inquiridos em imaginarem a Porsche (u=5.73).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Eu consigo reconhecer a
Porsche entre outras marcas 102 1 7 5,41 1,737
concorrentes
Eu consigo recordar-me
rapidamente do simbolo ou 102 1 7 5,41 1,842
logotipo da Porsche
_Eu te_nho dificuldade em 102 1 7 573 1672
imaginar a Porsche (*)
Reco/Ass. Agregadas 102 1 7 5,52 1,477
N valido (de lista) 102

Tabela 103 - Reconhecimento/ Associagdes da marca Porsche

Fonte: Output do SPSS
(*) Codificagdo invertida
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Quanto ao ultimo grupo de afirmagOes, constatamos que o grau de
concordancia dos inquiridos perante as afirmagoes € inferior ao ponto médio da
escala (Tabela 104). Deste modo, podemos afirmar que a intengao de compra dos

inquiridos em relagdo a marca Porsche € bastante reduzida, o que podera ser

explicado pelo facto de ser uma marca premium (Uagregada=2.50).

N

Minimo

Maximo

Média

Desvio Padrao

Faz sentido comprar a
Porsche em vez de
qualquer outra marca,
mesmo gue sejam iguais

102

2,52

1,812

Mesmo que outra marca
tivesse as mesmas
caracteristicas da
Porsche, eu preferiria
comprar a Porsche

102

2,59

1,874

Se existir outra marca téo
boa como a Porsche, eu
prefiro comprar a
Porsche

102

2,43

1,738

Mesmo que outra marca
nao seja diferente da
Porsche de nenhuma
forma, parece-me mais
inteligente comprar a
Porsche

102

2,44

1,698

Four-item OBE Agregado

102

2,50

1,640

N valido (de lista)

102

Tabela 104 - Four-item OBE Porsche
Fonte: Output do SPSS

Posto isto, podemos constatar que a marca Porsche possui um brand equity
reduzido (Mlagregada=3.69) — ver Tabela 105. O valor reduzido desta varidvel deve-
se principalmente a influéncia do primeiro e quarto grupos de afirmagdes que

dizem respeito a lealdade e a intencdo de compra perante a marca.

N Minimo Méaximo Média Desvio Padréo
Lealdade Agregada 102 1 7 1,68 1,226
Qualidade Agregada 102 1 7 5,08 1,523
Reco/Ass Agregadas 102 1 7 5,52 1,477
Four-item OBE Agregado 102 1 7 2,50 1,640
Brand Equity 102 1 7 3,69 1,095
N valido (de lista) 102

Tabela 105 - Brand Equity da Porsche

Fonte: Output do SPSS

135




4.7.5 — Sexo da marca

Como se pode observar na Figura 25, verificamos que dos 102 inquiridos
que responderam ao questiondrio, 49 consideram a marca Porsche como sendo
“um homem”, 30 como “tanto um homem como uma mulher”, 14 como “nem
um homem nem uma mulher” e 9 como “uma mulher”. Assim, podemos afirmar
que os inquiridos consideram a marca como sendo um homem, isto é, como

sendo uma marca masculina.

Sexo da marca Porsche

50
45
40
35
30
25
20
15

10
; i
0

Um homem Uma mulher Tanto um homem Nem um homem
como uma mulher  nem uma mulher

Figura 25 - Sexo da marca Porsche
Fonte: Output do SPSS

4.7.6 — Género da marca

Em relacao ao género da marca, podemos constatar que, tendo em conta
os tracos de MBP, os inquiridos consideram a marca Porsche como sendo uma
marca masculina (u=5.57>4). Dos tracos de personalidade podemos observar que
0 que apresenta valor mais elevado é o traco “robusta” seguindo-se o trago

“dominante”, com 6.31 e 6.08 respetivamente (Tabela 106).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Aventureira 102 1 7 5,25 1,639
Agressiva 102 1 7 4,75 1,892
Corajosa 102 1 7 5,21 1,582
Ousada 102 2 7 5,80 1,305
Dominante 102 1 7 6,08 1,232
Robusta 102 3 7 6,31 ,944
MBP 102 2 7 5,57 1,069
N valido (de lista) 102

Tabela 106 - Tracos MBP da marca Porsche
Fonte: Output do SPSS
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Em relagao aos tracos FBP da marca Porsche, constatamos que, para a
totalidade dos tragos, os valores apresentados se encontram bastante abaixo do
ponto médio da escala (Tabela 107). Assim, verificamos que os inquiridos veem

esta marca como sendo uma marca masculina (plagregada=2.36<4).

N Minimo Méaximo Média Desvio Padrao
Exprime sentimentos de 102 1 7 2.44 1,453
ternura
Fragil 102 1 6 1,78 1,199
Graciosa 102 1 7 3,35 1,933
Sensivel 102 1 7 2,24 1,373
Doce 102 1 6 2,22 1,287
Meiga 102 1 6 2,13 1,232
FBP 102 1 5 2,36 1,077
N vélido (de lista) 102

Tabela 107 - Tracos FBP da marca Porsche
Fonte: Output do SPSS

4.7.7 - Fit entre o novo produto e a categoria de produtos
Como podemos observar na Tabela 108, o fit entre o novo produto e a
categoria de produtos da Porsche é positivo (u=4.45>4). Ambas as afirmagoes
apresentam valores ligeiramente superiores ao ponto médio da escala, o que nos
permite afirmar que os inquiridos consideram que o novo produto se enquadra

bem nos produtos atuais da Porsche.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Eu considero que o novo
Porsche Special Edition 102 1 7 455 1577
complementa os produtos
atuais da Porsche
Eu considero que o novo
Porsche Special Edition se _ 102 1 7 4,35 1,412
enquadra nos produtos atuais
da Porsche
New product-product fit 102 1 7 4,45 1,383
N valido (de lista) 102

Tabela 108 - Fit entre 0 novo produto e a categoria de produtos da Porsche
Fonte: Output do SPSS

4.7.8 - Fit entre o novo produto e a marca

Em relagdo a variavel fit entre o novo produto e a marca Porsche (Tabela
109), observamos que para a totalidade das afirmacdes a média ultrapassa

ligeiramente o ponto médio da escala. Deste modo, podemos afirmar que os
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inquiridos consideram que existe um bom fit entre o novo produto e a Porsche

(Hagregada=4:.73>4).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Eu considero que a Porsche
€ 0 novo produto se 102 1 7 4,67 1,575
complementam
Eu considero que a Porsche
se ajusta bem ao novo 102 1 7 4,64 1,609
produto
Eu considero que o0 novo
produto acrescenta algo a 102 1 7 4,96 1,647
Porsche
Eu considero que este é um
produto bastante adequado 102 1 7 4,66 1,715
para a Porsche
New product-brand fit 102 1 7 4,73 1,541
N valido (de lista) 102

Tabela 109 - Fit entre o novo produto e a marca Porsche

Fonte: Output do SPSS

4.7.9 — Atitude dos consumidores perante o novo produto

Em relacdo a atitude dos consumidores face ao novo produto co-branded,

podemos verificar que o conjunto das afirmagoes se encontra ligeiramente acima

do ponto médio da escala (Magregada=4.64>4), 0 que nos leva a afirmar que os

inquiridos apresentam uma atitude positiva (Tabela 110).

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Eu considero que o Porsche 102 1 7 4,63 1,746
Special Edition é agradavel
Eu cc_JnS|de_r_o que o Porsche 102 1 7 447 1,722
Special Edition é favoravel
Eu cc_JnS|de_r_o que o Porsche 102 1 7 477 1,740
Special Edition é interessante
Eu considero que o Porsche
Special Edition é bom 102 L ! 4,63 1,682
Eu cc_JnS|de_r_o que o P_qrsche 102 1 7 472 1,760
Special Edition é positivo
Atitude agregada 102 1 7 4,64 1,674
N valido (de lista) 102

Tabela 110 - Atitude perante o novo produto

Fonte: Output do SPSS

4.7.10 — Brand Equity do novo produto

Em relacdo ao grupo correspondente a lealdade face ao

novo produto,

constatamos que as médias apresentam valores inferiores ao ponto médio da

escala (Tabela 111). Assim, tendo em consideracao as médias de cada afirmagao

e a média agregada (pu=2.16) podemos afirmar que os inquiridos nao serao leais
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ao novo produto. No entanto, também nesta situacdo, consideramos que os

baixos valores apresentados se devem ao facto da maioria dos nossos inquiridos

serem estudantes e das marcas pertencerem a um segmento premium.

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
E provéavel que no futuro eu
seja leal a Porsche Special 102 1 7 2,42 1,662
Edition
A Porsche Special Edition
seria a minha primeira 102 1 7 2,08 1,412
escolha
Eu ndo comprarei outras
marcas, se a Porsche Special 102 1 7 1,97 1,346
Edition estiver disponivel
Lealdade Agregada 102 1 7 2,16 1,391
N valido (de lista) 102

Tabela 111 - Lealdade Porsche Special Edition
Fonte: Output do SPSS

Em relagao ao grupo referente a qualidade percebida, observamos que as
médias referentes as afirmac¢Oes possuem valores ligeiramente superiores ao
ponto médio da escala (Tabela 112). Assim, podemos considerar que os
inquiridos percecionam o novo produto como um produto com elevada

probabilidade de ter qualidade (Uagregada=4.62).

N Minimo Méaximo Média Desvio Padréo

A probabilidade da Porsche
Special Edition ter qualidade 102 1 7 4,68 2,088
€ muito elevada

A probabilidade da Porsche

Special Edition ser funcional é 102 1 7 4,57 1,937
muito elevada

Qualidade Agregada 102 1 7 4,62 1,912
N valido (de lista) 102

Tabela 112 - Qualidade percebida da Porsche Special Edition
Fonte: Output do SPSS

Quanto ao terceiro grupo de afirmagdes (reconhecimento/ associagdes),
podemos observar que os inquiridos sao capazes de fazer associagdes e
reconhecer o novo produto (pagregada=4.23) — ver Tabela 113. A afirmagao que
apresenta valor mais elevado refere-se a capacidade de os inquiridos se

recordarem do simbolo ou logétipo do novo produto (pu=4.98).
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N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo
Eu consigo reconhecer a
Porsche Special Edition entre 102 1 7 3,83 2,054
outras marcas concorrentes
Eu consigo recordar-me
rapld_amente do simbolo ou 102 1 7 3.86 2207
logotipo da Porsche Special
Edition
Eu tenho dificuldade em
imaginar a Porsche Special 102 1 7 4,98 2,005
Edition (*)
Reco/Ass. Agregadas 102 1 7 4,23 1,610
N valido (de lista) 102

Tabela 113 - Reconhecimento/ Associacdes da Porsche Special Edition

Fonte: Output do SPSS
(*) Codificagdo invertida

Quanto ao grupo referente a intencao de compra do novo produto
verificamos que, tal como acontece face a marca, as médias apresentadas se
encontram abaixo do ponto médio da escala (Tabela 114). Deste modo, podemos
afirmar que os inquiridos demonstram reduzida intengao de compra face ao

novo produto (Magregada=2.38<4).

Minimo

Maximo

Média

Desvio Padréo

Faz sentido comprar a
Porsche Special Edition em
vez de qualquer outra marca,
mesmo que sejam iguais

102

2,44

1,564

Mesmo que outra marca
tivesse as mesmas
caracteristicas da Porsche
Special Edition, eu preferiria
comprar a Porsche Special
Edition

102

2,37

1,604

Se existir outra marca téo boa
como a Porsche Special
Edition eu prefiro comprar a
Porsche Special Edition

102

2,30

1,622

Mesmo que outra marca nao
seja diferente da Porsche
Special Edition de nenhuma
forma, parece-me mais
inteligente comprar a Porsche
Special Edition

102

2,40

1,696

Four-item OBE Agregado

102

2,38

1,561

N valido (de lista)

102

Tabela 114 - Four-item OBE da Porsche Special Edition

Fonte: Output do SPSS

Assim, recorrendo as médias agregadas dos 4 grupos de afirmagoes,
podemos constatar que o novo produto também possui um brand equity

ligeiramente abaixo do ponto médio da escala (u=3.35) — ver Tabela 115. Este
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valor deve-se sobretudo a influéncia do primeiro e quarto grupos (lealdade e

intengao de compra).

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Lealdade Agregada 102 1 7 2,16 1,391
Qualidade Agregada 102 1 7 4,62 1,912
Reco/Ass. Agregadas 102 1 7 4,23 1,610
Four-item OBE Agregado 102 1 7 2,38 1,561
Brand Equity 102 1 6 3,35 1,233
N valido (de lista) 102

Tabela 115 - Brand Equity da Porsche Special Edition
Fonte: Output do SPSS

4.8 — Analise das hipoteses

De forma a retirarmos conclusdes mais completas e diversificadas que
permitam tirar conclusoes mais solidas do estudo, iremos analisar um conjunto
de hipdteses.

Para avaliarmos as hipoteses Hi, Hz, Hs, Hs, He e H7 optamos por utilizar
o teste de correlagao Spearman (Bryman e Cramer, 1993). Este coeficiente varia
entre -1 e 1, sendo que se a correlagao for menor que zero nao existe correlacao.
Segundo Bryman e Cramer (1993), por convencao sugere-se que: R6<0.2 indica
uma correlacdo muito baixa; 0.2<R6<0.5 indica correlacdo baixa; 0.5<R6<0.7
indica correlacado moderada; 0.7<R6<0.9 indica alta correlacdao e 0.9<R6<1 indica
correlagao direta perfeita. De forma a confirmar as hipoteses, os testes foram
feitos tanto para os questiondrios masculinos como para os femininos.

Para provar Hs, procedemos a uma analise descrivitiva das médias obtidas
face as atitudes dos inquiridos perante os novos protudos.

Hi: O brand-brand fit influencia positivamente as atitudes face ao novo
produto co-branded.

Em relagao ao questiondrio masculino, podemos constatar que, visto o
coeficiente de correla¢do entre as duas variaveis apresentar um valor R6 de 0.715,
existe uma elevada correla¢do entre o brand-brand fit e a atitude perante o novo

produto co-branded (Tabela 116).
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Atitude face ao novo
produto Co-branded

Coeficiente de Correlacdo ,715™
R6 de Spearman Brand-brand fit Sig. (2 extremidades) ,000
N 104

Tabela 116 - Correlagio entre o brand-brand fit e a atitude face ao co-branding (masculino)
Fonte: Output do SPSS
**. A correlagdo é significativa no nivel 0,01

Quanto ao questionario feminino, podemos também verificar que existe
uma elevada correlacao entre estas varidveis, pois o coeficiente de correlagao

apresenta um valor elevado (R6=0.736) — ver Tabela 117.

IAtitude face ao novo
produto Co-branded

Coeficiente de Correlacdo 736"
R6 de Spearman Brand-brand fit Sig. (2 extremidades) ,000
N 128

Tabela 117 - Correlagio entre o brand-brand fit e a atitude face ao co-branding (feminino)
Fonte: Output do SPSS
** A correlagdo é significativa no nivel 0,01

Assim, podemos concluir que o brand-brand fit influencia positivamente a
avaliagcao do novo produto co-branded, verificando-se Hu.
H:: O fit entre o novo produto e a categoria de produtos das marcas
influencia positivamente as atitudes face ao novo produto co-branded.
Em relagdo ao questiondrio masculino, confirmamos que existe uma
elevada correlagdo entre as varidveis, pois o Ré apresenta um valor de 0.810

(Tabela 118).

Atitude face ao novo
produto Co-branded

N duct Coeficiente de Correlacéo ,810"
R6 de Spearman ew proauc Sig. (2 extremidades) ,000
product fit N 104

Tabela 118 - Correlagdo entre o new product-product fit e a atitude face ao co-branding (masculino)
Fonte: Output do SPSS
**, A correlagdo é significativa no nivel 0,01

Relativamente ao questiondrio feminino, constatamos que, também aqui,

se verifica uma elevada correlacao entre as variaveis (R6=0.722) — ver Tabela 119.
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IAtitude face ao novo
produto Co-branded

N duct Coeficiente de Correlacdo 722
R6 de Spearman ew product- Sig. (2 extremidades) ,000
product fit N 128

Tabela 119 - Correlagdo entre o new product-product fit e a atitude face ao co-branding (feminino)
Fonte: Output do SPSS
**. A correlagdo é significativa no nivel 0,01

Deste modo, podemos concluir que o new product-product fit influencia
positivamente a avaliagao do novo produto co-branded. Assim, verifica-se Ha.
Hs: O fit entre o novo produto e a imagem das marcas influencia
positivamente as atitudes face ao novo produto co-branded.
Em relagio ao questionario masculino, constatamos que existe uma
elevada correlagdo entre as varidveis em questao, pois o valor de R6 é 0.861

(Tabela 120).

Atitude face ao novo
produto Co-branded

N duct-brand Coeficiente de Correlacdo ,861™
RO de Spearman ew prfci)t uct-brand I'sio ™2 extremidades) ,000
N 104

Tabela 120 - Correlagdo entre o new product-brand fit e a atitude face ao co-branding (masculino)
Fonte: Output do SPSS
**, A correlagdo é significativa no nivel 0,01

Quanto ao questionério feminino, constatamos que, também aqui, se
verifica uma elevada correlagao entre as duas variaveis (R6=0.785) — ver Tabela

121.

Atitude face ao novo
produto Co-branded

N duct-brand Coeficiente de Correlacdo ,785™
R6 de Spearman ew prfcth uct-bran Sig. (2 extremidades) ,000
N 128

Tabela 121 - Correlagdo entre o new product-brand fit e a atitude face ao co-branding (feminino)
Fonte: Output do SPSS
**, A correlagdo é significativa no nivel 0,01

Deste modo, visto os coeficientes de correlagdo provarem que existe uma
elevada correlagao entre as variaveis, podemos concluir que o fit entre o novo
produto e a imagem das marcas influencia positivamente a avaliagao do novo

produto co-branded. Como tal, verifica-se Hs.
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Ha: As atitudes em relacao ao novo produto co-branded serao superiores as

atitudes em relacao ao novo produto, se este fosse lancado individualmente.

De forma a avaliar esta hipotese, procedemos a uma analise descritiva
entre as médias das atitudes dos consumidores perante os novos produtos, co-
branded e edicao especial. Como ja foi observado, a média da atitude dos
consumidores masculinos face ao novo produto co-branded foi de 4.43, e face a
edicao especial foi de 4.20. Desta forma, apesar da média referente a avaliacao do
co-branding ser superior, a diferenga entre ambas é minima. Quanto aos
consumidores femininos, verificamos também que a média da atitude perante o
co-branding (u=4.83) é superior a média da atitude face a edigao especial (u=4.64).

No entanto, apesar dos valores relativos ao co-branding serem superiores
face as edic¢Oes especiais, ndo podemos afirmar com certeza que as atitudes face
ao novo produto co-branded serdo superiores as atitudes em relagdo ao novo
produto, se este fosse lancado individualmente visto a diferenca das mesmas nao
ser representativa.

Hs: As atitudes em relacdo as marcas constituintes influenciam

positivamente as atitudes face ao novo produto co-branded.

Tendo em consideragao o questionario masculino, podemos verificar que
existe uma correlacao entre as variaveis (R6=0.491), apesar desta ser baixa. Pode-
se assim concluir que existe uma associacao positiva entre as varidveis, mas que

nao € muito elevada (Tabela 122).

lAtitude face ao novo|
produto Co-branded

Coeficiente de Correlacédo 491"
R6 de Spearman Atitudes anteriores | Sig. (2 extremidades) ,000
N 104

Tabela 122 - Correlagdo entre as atitudes anteriores e a atitude face ao co-branding (masculino)
Fonte: Output do SPSS
**, A correlagdo é significativa no nivel 0,01
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Em relacao ao questiondrio feminino, verificamos que, também aqui, o R6
de Spearman nado € muito alto, assim, verifica-se que existe baixa correlagao entre

as variaveis (R6=0.437) — ver Tabela 123.

lAtitude face ao novo|
produto Co-branded

Coeficiente de Correlagéo 437"
R6 de Spearman Atitudes anteriores | Sig. (2 extremidades) ,000
N 128

Tabela 123 - Correlagdo entre as atitudes anteriores e a atitude face ao co-branding (feminino)
Fonte: Output do SPSS
**, A correlagdo é significativa no nivel 0,01

Apesar dos coeficientes de correlagao apresentarem uma baixa correlagao
entre as variaveis em estudo, os mesmos sao superiores a zero. Deste modo,
concluimos que as atitudes anteriores face as marcas constituintes influenciam
positivamente a avaliagao do novo produto co-branded. Verifica-se Hs.

He: O brand equity das marcas constituintes influencia positivamente o
brand equity do novo produto co-branded.

No respeitante ao questiondrio masculino, verificamos que o valor de Ro

indica uma correlacao moderada entre as variaveis (R6=0.511) — ver Tabela 124.

Brand Equity do
novo produto Co-
branded
. Coeficiente de Correlacédo 511"
RO de Spearman Brand Equity das Sig. (2 extremidades) ,000
marcas N 104

Tabela 124 - Correlagio entre o brand equity das marcas e o brand equity do novo produto (masculino)
Fonte: Output do SPSS
**, A correlagdo é significativa no nivel 0,01

Em relagdo ao questiondrio feminino, também podemos verificar que
existe uma correlagdo moderada entre as varidveis em questdo, apesar desta ser

superior a registada no questionario masculino (R6=0.511) — ver Tabela 125.
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Brand Equity do
novo produto Co-
branded
. Coeficiente de Correlagdo ,630™
R6 de Spearman Brand Equity das Sig. (2 extremidades) ,000
marcas N 128

Tabela 125 - Correlagdo entre o brand equity das marcas e o brand equity do novo produto (feminino)
Fonte: Output do SPSS
**. A correlagdo é significativa no nivel 0,01

Deste modo, apesar da correlacao ser moderada, podemos considerar que
o brand equity das marcas constituintes da alianca influencia positivamente o
brand equity do novo produto co-branded. Assim, verifica-se He.
H7: A familiaridade das marcas constituintes influencia positivamente a
atitude face ao novo produto co-branded.
Tendo em consideragao o questionario masculino, podemos verificar que
existe uma correlagao positiva, mas muito baixa, entre as varidveis em estudo
(R6=0.076). No entanto, uma vez que o valor do Sig ¢ superior a 0.005, esta

corerelacao nao é estatisticamente significativa (Sig=0.444>0.05) — ver Tabela 126.

IAtitude face ao novo
produto Co-branded

Familiaridade das Coeficiente de Correlagéo ,076
R6 de Spearman Sig. (2 extremidades) 444
marcas N 104

Tabela 126 - Correlagio entre a familiaridade das marcas e a atitude face ao co-branding (masculino)
Fonte: Output do SPSS

Em relagao ao questiondrio feminino, confirmamos que, também aqui, o
coeficiente de correlagao, apesar de ser superior ao que se verifica para o
masculino, é bastante reduzido (R6=0.137), o que significa que existe uma
correlagdo positiva, mas muito baixa. Por outro lado, esta correlagao nao ¢é

estatisticamente significativa (Sig=0.122) — ver Tabela 127.

IAtitude face ao novo
produto Co-branded

Familiaridade d Coeficiente de Correlacao , 137
R6 de Spearman amiiandade das Sig. (2 extremidades) ,122
marcas N 198

Tabela 127 - Correlagdo entre a familiaridade das marcas e a atitude face ao co-branding (feminino)
Fonte: Output do SPSS
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Tendo em consideragao os resultados dos testes realizados, nao é possivel
assim confirmar a correlacao entre a familiaridade das marcas e a atitude face ao

novo produto co-branded. Assim, nao foi possivel confirmar Hy.
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Capitulo V

Discussao de resultados

Este capitulo relaciona as principais conclusoes retiradas da revisao da
literatura com os objetivos da investigagao e os resultados obtidos através do
estudo quantitativo.

Antes de mais, ¢ importante salientar que, a presente investigacao foi
realizada perante uma amostra nao probabilistica e, assim sendo, nao € possivel
generalizar os resultados obtidos para a populagao.

Em relacdo as marcas em estudo, os resultados obtidos vieram comprovar
o elevado nivel de familiaridade e as conclusdes relativamente ao género das
marcas que o estudo exploratorio apontava. Assim sendo, constatamos que, tanto
a Porsche como a Hugo Boss sao percebidas como marcas masculinas, e a Mini!
e Chanel como sendo marcas femininas.

Como indicou a revisao da literatura, o fit entre a imagem das marcas é
essencial numa alianga, pois os consumidores tendem a avaliar mais
favoravelmente uma alianca em que exista uma elevada consisténcia entre a
imagem individual de cada marca. De facto, tanto os inquiridos masculinos como
os inquiridos femininos, afirmam existir um bom fit entre as marcas em questao,
e, esse elevado brand-brand fit influencia favoravelmente a atitude face ao novo
produto co-branded (Hadjicharalambous, 2006). Deste modo, é fundamental que
uma marca que pretenda extender-se para o género oposto através de uma
estratégia de co-branding, escolha um parceiro que seja percebido pelos
consumidores como possuindo um bom grau de consisténcia com a imagem da

marca.

TEm relagdo ao cendrio de extensdo de marca, a Mini ndo é percebida como sendo uma marca feminina, mas sim marca
androgina.
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Vérios estudos ja demonstraram que, quando o novo produto se enquadra
na categoria de produtos das marcas que constituem a alianca (new product-
product fit), este tende a ser avaliado mais positivamente (Bouten et al.,2011,
Simonin e Ruth, 1998). Neste estudo, constatamos que os inquiridos percecionam
0 novo produto como estando mais bem enquadrado na categoria de produtos
das marcas anfitrias (automoveis) do que das marcas convidadas (roupa e
acessorios de moda), e tal acontece tanto por parte dos inquiridos do sexo
masculino como do sexo feminino. No entanto, também a semelhanga simbolica
que o novo produto tem com as marcas (new product-brand fit), influencia a
avaliacao que os consumidores fazem da alianga, e, também nesta situacao,
constatamos que os inquiridos consideram existir um bom fit entre o novo
produto e as marcas em questao. Contudo, nesta situagao verificamos que, tanto
os inquiridos masculinos como os femininos, consideram existir um bom fit,
tanto em relacdo as marcas anfitrids como as marcas convidadas. Enquanto que,
no respeitante a categoria de produtos, s6 as marcas anfitrias apresentaram um
fit positivo. No entanto, o fit entre o novo produto e as marcas é predominante
na avaliagao do novo produto.

Em relagcao aos resultados obtidos nos cenarios envolvendo as extensoes
de marca, também constatamos que os inquiridos consideram existir um bom fit
entre o novo produto e as marcas, bem como entre o novo produto e a categoria
de produtos das marcas. Apesar dos coeficientes de correlagio entre o new
product-product fit e as atitudes perante o novo produto co-branded apresentarem
valores ligeiramente menores que os coeficientes de correlagao entre o new
product-brand fit e as atitudes, chegamos a conclusao esperada, de que estes se
encontram muito correlacionados. Tal como foi observado por Bouten et al.
(2011), os consumidores tendem a avaliar melhor o novo produto quando uma

das marcas constituintes apresenta maior congruéncia do que a marca parceira.
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Assim sendo, é fundamental que as marcas tentem perceber qual a melhor
forma de transmitir aos consumidores que a sua imagem se enquadra bem na
dos seus parceiros, uma vez que se ira refletir numa atitude positiva perante o
novo produto co-branded. E também fundamental que as marcas se preocupem
em manter uma linha consistente entre os novos produtos e a sua categoria de
produtos, e também entre os novos produtos e a sua imagem, de forma a que os
consumidores respondam mais positivamente ao co-branding.

Como foi visto na revisao da literatura, as atitudes dos consumidores sao
influenciadas por varios fatores, tais como os atributos e beneficios dos produtos.
Numa situacdo de co-branding, as marcas sdo apresentadas no contexto de outras
marcas, sendo que as atitudes que os consumidores ja possuem em relacao a cada
uma das marcas tendem a ser transferidas para avaliacao do co-branding.
Relativamente as marcas em estudo, podemos constatar que tal acontece, visto
que as atitudes em relacao as marcas sao positivas, tanto para as marcas anfitrias
como para as marcas convidadas, e essas atitudes foram passadas para o novo
produto. No entanto, tanto na situacdo de co-branding como na situacao de
extensao de marca, as atitudes face aos novos produtos sao ligeiramente
inferiores as atitudes individuais em relagao as marcas, tanto para os inquiridos
do sexo masculino como do sexo feminino. Apesar das atitudes perante os novos
produtos ndo serem tao elevadas como as atitudes face as marcas, estas
apresentam valores positivos, e, assim, podemos afirmar que, se uma marca de
um determinado género se aliar a uma marca do género oposto, o novo produto
co-branded, tende a ser bem avaliado pelos consumidores, desde que as marcas
em causa sejam também positivamente avaliadas. Através do teste de correlagao
de Spearman verificamos que as atitudes anteriores em relagdo as marcas

constituintes influenciam positivamente as avaliagdes do novo produto co-

branded.
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Em relagao ao brand equity, como podemos constatar através da andlise de
resultados, verificamos que as marcas em estudo apresentam um brand equity
reduzido. Como foi referido na revisao da literatura, na auséncia de informacao,
os consumidores tendem a recorrer a associagoes, tal como o brand equity, para
fazerem julgamentos sobre o novo produto (Besharat, 2010; Washburn et al.,
2000). Segundo Helmig et al. (2007), para se desenvolver e vender com sucesso
um produto co-branded, as marcas que constituem o contrato devem possuir um
elevado brand equity, sendo que o emparelhamento de duas marcas com elevado
brand equity proporciona ao produto co-branded uma imagem muito positiva
(Washburn et al., 2000). Em relacdo as marcas em estudo, podemos constatar que
as marcas anfitrias apresentam um brand equity mais reduzido do que as marcas
convidadas, o que acreditamos dever-se principalmente ao seu género, pois as
marcas convidadas tém um género correspondente ao dos inquiridos, enquanto
que as marcas anfitrids pertencem ao género oposto. Contudo, consideramos
também que o reduzido nivel de brand equity das marcas em questdo se deve
principalmente ao facto de estas serem marcas premium, e de a maioria dos nossos
inquiridos serem estudantes, o que se reflete num reduzido poder de compra face
a este tipo de marcas. Dos quatro grupos de afirmagdes que constituem a
avaliagao do brand equity (Yoo et al., 2001), constatamos que o grupo pertencente
a lealdade a marca e a intengao de compra, foram os que mais contribuiram
negativamente para a avaliacao do brand equity, sendo que os grupos relativos ao
reconhecimento/associa¢des e a qualidade percebida das marcas foram os que
mais contribuiram positivamente para a avaliagao do brand equity.

Assim, também nesta situacdo, através do teste de correlacao de
Spearman, verificamos que o brand equity das marcas que constituem a alianga
influencia positivamente o brand equity do novo produto co-branded. Verificamos
também que o novo produto co-branded, tanto para os inquiridos do sexo

masculino como para os do sexo feminino, apresenta um brand equity
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ligeiramente superior quando comparado com o brand equity das edigOes
especiais. Assim, podemos concluir que um novo produto lancado por uma
marca de um determinado género e que tem como target o género oposto,
beneficiard de melhores avalia¢des, quando esta se alia a uma marca do género
oposto.

Simonin e Ruth (1998) dizem que a familiaridade da marca contribui para
a avaliacao das aliangas estratégicas, sendo que as atitudes perante as aliangas
tendem a ser mais positivas quando estas envolvem marcas mais familiares.
Analisando os resultados referentes a familiaridade face as marcas, constatamos
que os inquiridos estdo bastante familiarizados com as marcas em questao.
Contudo, através do teste de correlagdo de Spearman, nao foi possivel confirmar
a existéncia de uma correlagao positiva entre a familiaridade das marcas e a
atitude face ao novo produto co-branded, uma vez que, apesar desta correlagao
ser positiva, nao € estatisticamente significativa. Consideramos que este
resultado se deve provavelmente a dimensao reduzida da amostra, e, assim,
acreditamos que se a amostra fosse maior, o resultado poderia ser
estatisticamente significativo.

Através da andlise descritiva, podemos também constatar que, apesar das
diferencas nao serem acentuadas, os inquiridos demonstraram atitudes
superiores face ao novo produto co-branded quando comparados com as atitudes
face as edicOes especiais. Tal como foi referido na revisao da literatura, as
extensdoes de marcas para os géneros opostos sao uma pratica cada vez mais
comum, no entanto nem sempre com sucesso, pois muitas marcas sao bem-
sucedidas no seu farget inicial e depois apresentam bastante dificuldade em
desenvolverem uma imagem favoravel na extensao para o género oposto (Ulrich,
2013). Como tal, tendo em conta as atitudes dos consumidores, consideramos
que, quando as marcas querem atingir o género oposto, tém toda a vantagem em

se aliarem a uma marca ja pertencente a esse mesmo género. Tal como foi referido
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por Ulrich (2013), houve boa aceitacdo do novo produto co-branded tanto por
parte dos inquiridos do sexo masculino como por parte dos inquiridos do sexo
feminino, o que nos leva a acreditar que esta é uma estratégia que funcionara
para ambos 0s sexos.

Vimos também na revisao da literatura, que estas estratégias serao melhor
aceites em culturas com elevada feminilidade, como € o caso de grande parte dos
paises ocidentais (Ulrich, 2013). Através da caracterizacdo das amostras,
verificamos que, tanto os inquiridos do sexo masculino como os inquiridos do
sexo feminino, apresentam carateristicas androginas, o que nos permite concluir
que talvez por isso, apresentem um bom grau de aceitagdo do novo produto.

No entanto, consideramos que as marcas que queiram atingir fargets
pertencentes a géneros opostos, devem proceder a uma otimizagao dos seus
planos de comunicagdo, de forma a serem capazes de sensibilizar os
consumidores para o novo produto. No caso das aliancas de co-branding devera
haver partilha dos esfor¢os de comunicagao, aproveitando a carteira de clientes

de cada marca que constitui a alianga.
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Capitulo VI

Conclusao

Neste ultimo capitulo, comeg¢amos por apresentar uma sintese da
investigacao realizada e os seus principais contributos. Em seguida, realcamos as
principais limitacdes e por fim apontaremos algumas sugestdes para o

desenvolvimento de pesquisas futuras.

6.1 — Sintese e contribuicoes

Tendo em conta que a presente investigagao foi realizada através de uma
amostra ndo probabilistica, nao é possivel generalizar os resultados obtidos para
a restante populacdo. Ainda assim, consideramos que esta investigacdo permite
levantar um conjunto de questdes relevantes para melhor perceber um tema
ainda muito pouco discutido na investigagao cientifica.

A presente investigagao procurou compreender de que forma é que o
género das marcas influencia a avaliacio de uma estratégia de co-branding,
principalmente através da avaliacao das atitudes dos consumidores face ao novo
produto co-branded e o brand equity do mesmo.

O desenvolvimento desta tematica implicou uma profunda revisao da
literatura destinada a melhor entender o que sdo as aliangas estratégicas,
nomeadamente o co-branding, e quais os aspetos que mais influenciam a avaliagao
que os consumidores fazem do co-branding. Foi também muito importante
proceder a uma pesquisa aprofundada sobre a tematica do género da marca, o
que por si sO encerra uma das contribui¢oes tedricas fundamentais da presente
investigagao.

Desde sempre que muitas marcas se direcionam para um so género,

obtendo assim “uma imagem de género”, e acabando desta forma por apoiar a
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necessidade que os consumidores tém em se auto expressarem através do
consumo de determinadas marcas. No entanto, tem-se assistido a tentativa de
expansao para o género oposto por parte de marcas que tém, como principal
objetivo duplicar o seu volume de negdcios e limitar os custos de lancamento de
uma nova marca. Contudo, apesar de muitas marcas serem bem-sucedidas no
seu target inicial, quando tentam mudar o seu target encontram dificuldades e
muitas vezes relutancia por parte dos consumidores. Como tal, consideramos
que seria importante compreender a resposta dos consumidores quando marcas
de um determinado género se aliam a marcas do género oposto, de forma a
abrangerem um target que ndo € o seu.

De forma a estudarmos as atitudes dos consumidores face a alianga entre
marcas de géneros opostos, selecionamos a industria automodvel e a industria da
moda, visto existirem varios exemplos de co-branding envolvendo estas duas
industrias. E como tal, criamos duas situagoes de co-branding, uma destinada ao
sexo masculino e outra ao sexo feminino, e duas situacoes de extensdes de marca
de modo a compreendermos em que situacdo as atitudes dos consumidores
seriam mais positivas. Para analisarmos as avalia¢does dos inquiridos perante os
cendrios, exploramos a influéncia da atitude face a marca, do fit entre a imagem
das marcas, do fit entre o novo produto e a categoria de produtos das marcas
constituintes, e do fit entre o novo produto e a imagem das marcas, dado que
estas sao as varidveis de resposta mais frequentes nos estudos sobre as aliangas
de marcas.

Em relagao as hipdteses lancadas nesta investigagao, no respeitante a
situagao de co-branding, constatamos que todas foram verificadas, com exce¢ao
do Hr. As andlises foram feitas através de uma andlise descritiva e ainda através
do teste de correlagao de Spearman. Concluimos que a percegao do fit entre a
imagem das marcas que constituem a alianca influencia positivamente a atitude

dos consumidores face ao novo produto (Hi). Verificamos também que o fit entre
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o novo produto e a categoria de produtos (Hz) e que o fit entre o novo produto e
a imagem das marcas constituintes (Hs) influenciam a avaliagio do novo
produto, sendo que o fit entre o novo produto e a imagem contribui mais para a
avaliagao do que o fit entre o novo produto e a categoria de produtos.

Foi também possivel concluir que as atitudes ja existentes face as marcas,
influenciam positivamente a avaliagdo do produto co-branded, apesar de, na
presente investigacdo as mesmas terem sofrido uma ligeira redugcao.
Consideramos que este resultado estara relacionado com o target do novo
produto, visto que os inquiridos seriam de sexos opostos ao da marca anfitria.
Contudo, as atitudes perante o novo produto mantiveram-se positivas (H5),
sendo que as mesmas foram superiores face ao novo produto co-branded do que
em relacdo a extensao (H4).

A andlise dos resultados permitiu-nos também corroborar a relacao
existente entre o brand equity das marcas constituintes e o brand equity do novo
produto co-branded (He). Assim, concluimos que o brand equity das marcas que
constituem a alianga tende a ser transferido para a alianga. Podemos verificar
essas conexoes principalmente analisando os constructos referentes a qualidade
percebida das marcas e o reconhecimento/associagdes.

Nao podemos verificar a existéncia de uma relacao entre a familiaridade
das marcas e a avaliacdo do produto co-branded, contudo consideramos que tal
acontece devido ao facto da amostra nao ser significativa.

Concluindo, consideramos que as marcas que queiram alcangar targets de
géneros diferentes ao seu, devem considerar uma alianga de co-branding, uma vez
que a estratégia de co-branding apresentou melhores avaliagdes do que a extensao
de marcas. Podemos assumir que a melhor avaliagao do co-branding se deve a
complementaridade entre a imagem das marcas, o que permitird aos
consumidores manterem a imagem de género. A combinacdo das marcas

acrescenta informacao adicional ao novo produto, sendo que os atributos mais
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relacionados com o género de cada parceiro se somam e superam a imagem de
género que os consumidores possam ter das marcas. Tal sera possivel, também

devido ao facto de os inquiridos apresentarem carateristicas andrdginas.

6.2 — Limitacoes e pistas de investigacao

A presente investigacdo apresenta algumas limitagdes em relacdo a
amostra, visto ter sido composta maioritariamente por estudantes, o que se
refletiu nos baixo niveis de lealdade face as marcas e intengdes de compra, tanto
em relagao as extensdes como ao co-branding. Devido também ao facto da amostra
ser uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, os resultados nao podem
ser generalizados a restante populacdo, no entanto este tipo de amostra pode ser
adequado para testar hipdteses tedricas. Como tal, a primeira sugestao para
investigacoes futuras serd a realizacdo do questionario a uma amostra
representativa da populagao. Além disso, o reduzido nimero de inquiridos, e
principalmente a baixa representacao de algumas faixas etarias nao permitiu
retirar conclusodes significativas.

Outra limitacao encontra-se associada a utilizacdo de cenarios ficticios, o
que pode levar a que os resultados obtidos nao traduzam na integra as atitudes
dos inquiridos face as aliangas. Sendo assim, a segunda sugestdo para
investigacOes futuras serd a utilizagao de aliancas reais entre marcas de géneros
opostos, de forma a verificar se os resultados se alteram ou nao.

Outra limitagao relativa a presente investigacao encontra-se associada aos
prazos de entrega da mesma, o que nao nos permitiu proceder aos testes de
hipotese em relagdo aos questiondrios das edigdes especiais.

Por fim, por se tratar de uma tematica ainda pouco explorada na literatura,
poderia também ser importante realizar uma andlise qualitativa através de um
focus group de forma a identificar com mais precisao como € que os inquiridos

reagiriam perante uma situagao de co-branding entre marcas de género opostos.
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Apéndices

Apéndice I - Questionario Co-branding

Este estudo faz parte de um trabalho de investigagao sobre estratégias de marcas de um aluno do
Mestrado em Marketing da Universidade Catdlica Portuguesa — Porto em colaboragdao com a

Universidade de Evora.

Nao existem respostas certas ou erradas neste questiondrio. Acima de tudo, estamos interessados
na sua opiniao. Todas as respostas sdo confidenciais e anéonimas. O questionario tem a duracao
aproximada de 10 minutos. As suas respostas sdo essenciais para o desenvolvimento deste

estudo!

Agradecemos antecipadamente a sua participagao.

1. Sexo:M__ F___

2. Tem carro? Sim__ Nao _
3. Sesim, qual é a marca do seu carro?
4. Indique por favor a sua opinido, tendo em conta o grau de masculinidade da categoria

de produtos automoveis. Escolha 1 se considerar que esta categoria de produtos nao é
nada masculina e 9 se considerar que esta categoria de produtos é extremamente

masculina.

Os automoveis s3o:

Nada masculinos

Extremamente masculinos

1

9

5. Indique por favor a sua opinido, tendo em conta o grau de feminilidade da categoria de
produtos automdveis. Escolha 1 se considerar que esta categoria de produtos nao é nada
feminina e 9 se considerar que esta categoria de produtos é extremamente feminina.

Os automoveis sao:

Nada femininos

Extremamente femininos

1

2

3

4

5

6

7

8

9

6. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmag¢des em relacao

a marca Mini:

(1=“discordo completamente” e 7= “concordo

lenamente”)

2

3

4 5 6

Estou familiarizado com a Mini

Reconheco a Mini

Ja ouvi falar da Mini
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7. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagoes, tendo em
conta os sentimentos ou emogdes que a marca Mini lhe provoca:

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Considero que a Mini é uma marca
agradavel

Considero que a Mini é uma marca
favoravel

Considero que a Mini é uma marca
interessante

Considero que a Mini ¢ uma boa
marca

Considero que a Mini é uma marca
positiva

8. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmag¢des em relacao
a marca Mini:

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Eu considero-me leal a Mini

A Mini seria a minha primeira
escolha

Eu nao comprarei outras marcas, se a
Mini estiver disponivel

A probabilidade da Mini ter
qualidade é muito elevada

A probabilidade da Mini ser
funcional é muito elevada

Eu consigo reconhecer a Mini entre
outras marcas concorrentes

Eu consigo recordar-me rapidamente
do simbolo ou logotipo da Mini

Eu tenho dificuldade em imaginar a
Mini

Faz sentido comprar a Mini em vez de

qualquer outra marca, mesmo que
sejam iguais

Mesmo que outra marca tivesse as
mesmas caracteristicas da Mini, eu
preferiria comprar a Mini

Se existir outra marca tao boa como a
Mini, eu prefiro comprar a Mini

Mesmo que outra marca nao seja
diferente da Mini de nenhuma forma,
parece-me mais inteligente comprar a
Mini
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9. Se a Mini fosse uma pessoa, seria?

¢ Umhomem __

e Uma mulher __

e Tanto um homem como uma mulher
¢ Nem um homem nem uma mulher

10. Se a Mini fosse uma pessoa, como descreveria esta marca?

(1= "“discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Aventureira

Agressiva

Corajosa

Ousada

Dominante

Robusta

Exprime sentimentos de ternura

Fragil

Graciosa

Sensivel

Doce

Meiga

11. Indique por favor a sua opinido, tendo em conta o grau de masculinidade da categoria
de produtos roupa e acessorios de moda. Escolha 1 se considerar que esta categoria de
produtos ndo é nada masculina e 9 se considerar que esta categoria de produtos é
extremamente masculina.

A roupa e acessOrios de moda sdo:
Nada masculinos Extremamente masculinos

1 2 |3 |4 5 6 7 8 9

12. Indique por favor a sua opinido, tendo em conta o grau de feminilidade da categoria de
produtos roupa e acessorios de moda. Escolha 1 se considerar que esta categoria de
produtos nao é nada feminina e 9 se considerar que esta categoria de produtos é
extremamente feminina.

A roupa e acessOrios de moda sao:
Nada femininos Extremamente femininos

1 2 |3 |4 |5 6 7 8 9
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13. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagdes em relacao

a marca Hugo Boss:

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Boss

Estou familiarizado com a Hugo

Reconhego a Hugo Boss

Ja ouvi falar da Hugo Boss

14. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmacdes, tendo em

conta os sentimentos ou emogdes que a marca Hugo Boss lhe provoca:

(1= "discordo completamente” e 7=

“concordo plenamente”)

Considero que a Hugo Boss
marca agradavel

é uma

Considero que a Hugo Boss
marca favoravel

é uma

Considero que a Hugo Boss
marca interessante

é uma

Considero que a Hugo Boss
boa marca

€ uma

Considero que a Hugo Boss

marca positiva

é uma
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15. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmacdes em relagao
a marca Hugo Boss:

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Eu considero-me leal a Hugo Boss

A Hugo Boss seria a minha primeira
escolha

Eu ndo comprarei outras marcas, se a
Hugo Boss estiver disponivel

A probabilidade da Hugo Boss ter
qualidade é muito elevada

A probabilidade da Hugo Boss ser
funcional é muito elevada

Eu consigo reconhecer a Hugo Boss
entre outras marcas concorrentes

Eu consigo recordar-me rapidamente
do simbolo ou logotipo da Hugo Boss
Eu tenho dificuldade em imaginar a
Hugo Boss

Faz sentido comprar a Hugo Boss em
vez de qualquer outra marca, mesmo
que sejam iguais

Mesmo que outra marca tivesse as

mesmas caracteristicas da Hugo Boss,
eu preferiria comprar a Hugo Boss

Se existir outra marca tao boa como a
Hugo Boss, eu prefiro comprar a
Hugo Boss

Mesmo que outra marca nao seja
diferente da Hugo Boss de nenhuma
forma, parece-me mais inteligente

comprar a Hugo Boss

16. Se a Hugo Boss fosse uma pessoa, seria?

e Umhomem __

e Uma mulher

e Tanto um homem como uma mulher __
¢ Nem um homem nem uma mulher __
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17. Se a Hugo Boss fosse uma pessoa, como descreveria esta marca?

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Aventureira

Agressiva

Corajosa

Ousada

Dominante

Robusta

Exprime sentimentos de ternura
Fragil

Graciosa

Sensivel

Doce

Meiga

Mini by Hugo Boss

A Mini e a Hugo Boss lancaram uma edigao especial exclusivamente desenhada para homens
modernos e aventureiros. Mini by Hugo Boss representa a sintese perfeita de duas marcas
premium. O espago interior foi pensado em todos os pequenos detalhes para ir de encontro as
necessidades especificas dos homens, criando um ambiente aventureiro e confortavel. A caixa de
velocidades, os encostos para a cabega e as portas apresentam o distintivo logoétipo da Hugo Boss.
Esta edigdo especial vem equipada com todas as opgdes disponiveis para esta marca e em
diferentes cores.

18. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagoes tendo em
conta a imagem de marca da Mini e Hugo Boss

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Eu considero que a Mini e a Hugo
Boss sdo consistentes

Eu considero que a Mini combina bem
com a Hugo Boss

Eu considero que a Mini e a Hugo

Boss sdao complementares
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19. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagdes tendo em
conta o novo carro Mini by Hugo Boss

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Eu considero que o novo Mini by
Hugo Boss complementa os
produtos atuais da Mini

Eu considero que o novo Mini by
Hugo Boss se enquadra nos
produtos atuais da Mini

Eu considero que a Mini e o novo
produto se complementam

Eu considero que a Mini se ajusta
bem ao novo produto

Eu considero que o novo produto
acrescenta algo a Mini

Eu considero que este é um produto
bastante adequado para a Mini

Eu considero que o novo Mini by
Hugo Boss complementa os
produtos atuais da Hugo Boss

Eu considero que o novo Mini by
Hugo Boss se enquadra nos
produtos atuais da Hugo Boss

Eu considero que a Hugo Boss e o
novo produto se complementam

Eu considero que a Hugo Boss se
ajusta bem ao novo produto

Eu considero que o novo produto
acrescenta algo a Hugo Boss

Eu considero que este é um produto
bastante adequado para a Hugo Boss

20. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagoes, tendo em
conta os sentimentos ou emogdes que o novo carro Mini by Hugo Boss lhe provoca:

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Eu considero que a Mini by Hugo
Boss é agradavel

Eu considero que a Mini by Hugo
Boss é favordvel

Eu considero que a Mini by Hugo
Boss é interessante

Eu considero que a Mini by Hugo
Boss é bom

Eu considero que a Mini by Hugo
Boss é positivo
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21. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmacdes, relativas
ao co-branding Mini by Hugo Boss:

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

E provavel que no futuro eu seja leal
a Mini by Hugo Boss

A Mini by Hugo Boss seria a minha
primeira escolha

Eu nao comprarei outras marcas, se a
Mini by Hugo Boss estiver disponivel
A probabilidade da Mini by Hugo
Boss ter qualidade é muito elevada
A probabilidade da Mini by Hugo
Boss ser funcional é muito elevada

Eu consigo reconhecer a Mini by
Hugo Boss entre outras marcas
concorrentes

Eu consigo recordar-me rapidamente
do simbolo ou logotipo da Mini by
Hugo Boss

Eu tenho dificuldade em imaginar a
Mini by Hugo Boss

Faz sentido comprar a Mini by Hugo
Boss em vez de qualquer outra marca,

mesmo que sejam iguais

Mesmo que outra marca tivesse as
mesmas caracteristicas da Mini by
Hugo Boss, eu preferiria comprar a
Mini by Hugo Boss

Se existir outra marca tdo boa como a
Mini by Hugo Boss, eu prefiro
comprar a Mini by Hugo Boss

Mesmo que outra marca nao seja
diferente da Mini by Hugo Boss de
nenhuma forma, parece-me mais
inteligente comprar a Mini by Hugo

Boss

Para terminar, responda por favor a algumas questdes sobre si:

22. Idade __
23. Sexo: F__ M__
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24. Como € que se descreveria a si proprio?

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

1 2 3 4

Aventureira

Agressiva

Corajosa

Ousada

Dominante

Robusta

Exprime sentimentos de ternura

Fragil

Graciosa

Sensivel

Doce

Meiga

25. Eu gostaria de ser/parecer mais?

(1= "“discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

1 2 3

Aventureira

Agressiva

Corajosa

Ousada

Dominante

Robusta

Exprime sentimentos de ternura

Fragil

Graciosa

Sensivel

Doce

Meiga

26. Escolaridade (especifique por favor o ultimo grau obtido):

Ensino Basico ____

Ensino Secundario ____
Licenciatura ____

P6s Graduagao / Mestrado
Outro ___

27. Profissao:

28. Distrito de residéncia:

Agradecemos sinceramente a sua colaboracao!

2. Tem carro? Sim__ Nao

3. Sesim, qual é a marca do seu carro?
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4. Indique por favor a sua opinido, tendo em conta o grau de masculinidade da categoria
de produtos automoveis. Escolha 1 se considerar que esta categoria de produtos nao é
nada masculina e 9 se considerar que esta categoria de produtos é extremamente
masculina.

Os automoveis sao:
Nada masculinos Extremamente masculinos
1 2 3 |4 5 6 7 8 9

5. Indique por favor a sua opinido, tendo em conta o grau de feminilidade da categoria de
produtos automdveis. Escolha 1 se considerar que esta categoria de produtos nao é nada
feminina e 9 se considerar que esta categoria de produtos é extremamente feminina.

Os automoveis sao:

Nada femininos Extremamente femininos
1 2 3 4 5 6 7 8 9

6. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmag¢des em relacao
a marca Porsche:

(1=“discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”
1 2 3 4 5 6 7

Estou familiarizado com a
Porsche

Reconheco a Porsche

Ja ouvi falar da Porsche

7. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagoes, tendo em
conta os sentimentos ou emogoes que a marca Porsche lhe provoca:

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)
1 2 3 4 5 6 7

Considero que a Porsche é uma
marca agradavel

Considero que a Porsche é uma
marca favoravel

Considero que a Porsche é uma
marca interessante

Considero que a Porsche é uma boa
marca

Considero que a Porsche é uma

marca positiva
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8. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmag¢des em relacdo
a marca Porsche:

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)
1 2 3 4 5 6 7

Eu considero-me leal a Porsche

A Porsche seria a minha primeira
escolha

Eu nao comprarei outras marcas, se a
Porsche estiver disponivel
A probabilidade da Porsche ter
qualidade é muito elevada
A probabilidade da Porsche ser
funcional é muito elevada

Eu consigo reconhecer a Porsche
entre outras marcas concorrentes

Eu consigo recordar-me rapidamente
do simbolo ou logotipo da Porsche

Eu tenho dificuldade em imaginar a
Porsche

Faz sentido comprar a Porsche em
vez de qualquer outra marca, mesmo
que sejam iguais

Mesmo que outra marca tivesse as
mesmas caracteristicas da Porsche,
eu preferiria comprar a Porsche

Se existir outra marca tao boa como a
Porsche, eu prefiro comprar a
Porsche

Mesmo que outra marca nao seja
diferente da Porsche de nenhuma
forma, parece-me mais inteligente
comprar a Porsche

9. Se a Porsche fosse uma pessoa, seria?

e Umhomem __

e Uma mulher __

e Tanto um homem como uma mulher
¢ Nem um homem nem uma mulher __

175



10. Se a Porsche fosse uma pessoa, como descreveria esta marca?

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)
1 2 3 4 5 6 7

Aventureira

Agressiva

Corajosa

Ousada

Dominante

Robusta

Exprime sentimentos de ternura

Fragil

Graciosa

Sensivel

Doce

Meiga

11. Indique por favor a sua opiniao, tendo em conta o grau de masculinidade da categoria
de produtos roupa e acessorios de moda. Escolha 1 se considerar que esta categoria de
produtos ndao é nada masculina e 9 se considerar que esta categoria de produtos é
extremamente masculina.

A roupa e acessOrios de moda sdo:

Nada masculinos Extremamente masculinos
1 2 |3 |4 |5 6 7 8 9

12. Indique por favor a sua opinido, tendo em conta o grau de feminilidade da categoria de
produtos roupa e acessorios de moda. Escolha 1 se considerar que esta categoria de
produtos nao é nada feminina e 9 se considerar que esta categoria de produtos é
extremamente feminina.

Nada femininos Extremamente femininos
1 2 |3 |4 |5 6 7 8 9

13. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagdes em relacao
a marca Chanel:

(1=“discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”
1 2 3 4 5 6 7

Estou familiarizado com a
Chanel
Reconheco a Chanel

Ja ouvi falar da Chanel
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14. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagdes, tendo em
conta os sentimentos ou emogdes que a marca Chanel lhe provoca:

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)
1 2 3 4 5 6 7

Considero que a Chanel é uma
marca agradavel

Considero que a Chanel é uma
marca favoravel

Considero que a Chanel é uma
marca interessante

Considero que a Chanel é uma boa
marca

Considero que a Chanel é uma

marca positiva

15. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagdes em relacao
a marca Chanel:

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)
1 2 3 4 5 6 7

Eu considero-me leal a Chanel

A Chanel seria a minha primeira
escolha

Eu ndo comprarei outras marcas, se
a Chanel estiver disponivel

A probabilidade da Chanel ter
qualidade é muito elevada

A probabilidade da Chanel ser
funcional é muito elevada

Eu consigo reconhecer a Chanel
entre outras marcas concorrentes

Eu consigo recordar-me
rapidamente do simbolo ou logotipo
da Chanel

Eu tenho dificuldade em imaginar a
Chanel

Faz sentido comprar a Chanel em
vez de qualquer outra marca,
mesmo que sejam iguais

Mesmo que outra marca tivesse as
mesmas caracteristicas da Chanel,
eu preferiria comprar a Chanel

Se existir outra marca tdo boa como
a Chanel, eu prefiro comprar a
Chanel

Mesmo que outra marca nao seja
diferente da Chanel de nenhuma
forma, parece-me mais inteligente

comprar a Chanel
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16. Se a Chanel fosse uma pessoa, seria?

¢ Umhomem __

e Uma mulher __

e Tanto um homem como uma mulher
¢ Nem um homem nem uma mulher

17. Se a Chanel fosse uma pessoa, como descreveria esta marca?

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Aventureira

Agressiva

Corajosa

Ousada

Dominante

Robusta

Exprime sentimentos de ternura
Fragil

Graciosa

Sensivel

Doce

Meiga

Porsche by Chanel

A Porsche e a Chanel lancaram uma edigdo especial exclusivamente desenhada para mulheres
modernas e elegantes. Porsche by Chanel representa a sintese perfeita de duas marcas premium.
O espaco interior foi pensado em todos os pequenos detalhes para ir de encontro as necessidades
especificas das mulheres, criando um ambiente elegante e confortavel. A caixa de velocidades, os
encostos para a cabeca e as portas apresentam o distintivo logdtipo da Chanel. Esta edicao
especial vem equipada com todas as opg¢des disponiveis para esta marca e em diferentes cores.

18. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmacdes tendo em
conta a imagem de marca da Porsche e Chanel

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Eu considero que a Porsche e a
Chanel sdo consistentes

Eu considero que a Porsche combina
bem com a Chanel

Eu considero que a Porsche e a
Chanel
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19. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagdes tendo em
conta o novo carro Porsche by Chanel:

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)
1 2 3 4 5 6 7

Eu considero que o novo Porsche by
Chanel complementa os produtos
atuais da Porsche

Eu considero que o novo Porsche by
Chanel se enquadra nos produtos
atuais da Porsche

Eu considero que a Porsche e o novo

produto se complementam

Eu considero que a Porsche se ajusta
bem ao novo produto

Eu considero que o novo produto
acrescenta algo a Porsche

Eu considero que este é um produto
bastante adequado para a Porsche

Eu considero que o novo Porsche by
Chanel complementa os produtos
atuais da Chanel

Eu considero que o novo Porsche by
Chanel se enquadra nos produtos
atuais da Chanel

Eu considero que a Chanel e o novo

produto se complementam

Eu considero que a Chanel se ajusta
bem ao novo produto

Eu considero que o novo produto
acrescenta algo a Chanel

Eu considero que este € um produto
bastante adequado para a Chanel

20. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagoes, tendo em
conta os sentimentos ou emogdes que o novo carro Porsche by Chanel lhe provoca:

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Eu considero que a Porsche by
Chanel é agradavel
Eu considero que a Porsche by
Chanel é favoravel

Eu considero que a Porsche by
Chanel é interessante

Eu considero que a Porsche by
Chanel é bom

Eu considero que a Porsche by
Chanel é positivo
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21. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagdes, relativas
ao co-branding Porsche by Chanel:

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

E provavel que no futuro eu seja
leal & Porsche by Chanel

A Porsche by Chanel seria a minha
primeira escolha

Eu ndo comprarei outras marcas, se
a Porsche by Chanel estiver
disponivel

A probabilidade da Porsche by
Chanel ter qualidade ¢é muito
elevada

A probabilidade da Porsche by
Chanel ser funcional é muito

elevada

Eu consigo reconhecer a Porsche
by Chanel entre outras marcas
concorrentes

Eu consigo recordar-me
rapidamente do simbolo ou
logotipo da Porsche by Chanel

Eu tenho dificuldade em imaginar
a Porsche by Chanel
Faz sentido comprar a Porsche by

Chanel em vez de qualquer outra
marca, mesmo que sejam iguais

Mesmo que outra marca tivesse as
mesmas caracteristicas da Porsche
by Chanel, eu preferiria comprar a
Porsche by Chanel

Se existir outra marca tao boa como

a Porsche by Chanel, eu prefiro
comprar a Porsche by Chanel

Mesmo que outra marca nao seja
diferente da Porsche by Chanel de
nenhuma forma, parece-me mais
inteligente comprar a Porsche by
Chanel

Para terminar, responda por favor a algumas questdes sobre si:

22. Idade __

23. Sexo: F__ M__
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24. Como € que se descreveria a si proprio?

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Aventureira

Agressiva

Corajosa

Ousada

Dominante

Robusta

Exprime sentimentos de ternura

Fragil

Graciosa

Sensivel

Doce

Meiga

25. Eu gostaria de ser/parecer mais?

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

1 2 3

Aventureira

Agressiva

Corajosa

Ousada

Dominante

Robusta

Exprime sentimentos de ternura

Fragil

Graciosa

Sensivel

Doce

Meiga

26. Escolaridade (especifique por favor o ultimo grau obtido):

Ensino Basico ____

Ensino Secundario ___
Licenciatura ____

Pés Graduacgao / Mestrado ___
Outro ___

27. Profissao:
28. Distrito de residéncia:

Agradecemos sinceramente a sua colaboracao!
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Apéndice II - Questionario Extensoes

Este estudo faz parte de um trabalho de investigagao sobre estratégias de marcas de um aluno do
Mestrado em Marketing da Universidade Catélica Portuguesa — Porto em colaboracdao com a

Universidade de Evora.

Nao existem respostas certas ou erradas neste questiondrio. Acima de tudo, estamos interessados
na sua opinido. Todas as respostas sdo confidenciais e anonimas. O questionario tem a duragao
aproximada de 10 minutos. As suas respostas sdo essenciais para o desenvolvimento deste

estudo!

Agradecemos antecipadamente a sua participacao.

1. Sexoo:M__ F_

2. Tem carro? Sim__ Nao _
3. Sesim, qual é a marca do seu carro?
4. Indique por favor a sua opinido, tendo em conta o grau de masculinidade da categoria

de produtos automoveis. Escolha 1 se considerar que esta categoria de produtos nao é
nada masculina e 9 se considerar que esta categoria de produtos é extremamente

masculina.

Os automoveis sao:

7

Nada masculinos

Extremamente masculinos

1 2 13

9

5. Indique por favor a sua opinido, tendo em conta o grau de feminilidade da categoria de
produtos automoveis. Escolha 1 se considerar que esta categoria de produtos nao é nada
feminina e 9 se considerar que esta categoria de produtos é extremamente feminina.

Os automoveis s3o:

Nada femininos

Extremamente femininos

1 2 13

9

6. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagdes em relagdo

a marca Mini:

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo

lenamente”)

1

2

3

4 5 6

Estou familiarizado com a Mini

Reconhe¢o a Mini

Ja ouvi falar da Mini
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7. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmacoes, tendo em
conta os sentimentos ou emogdes que a marca Mini lhe provoca:

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Considero que a Mini é uma marca
agradavel

Considero que a Mini é uma marca
favoravel

Considero que a Mini é uma marca
interessante

Considero que a Mini é uma boa
marca

Considero que a Mini é uma marca
positiva

8. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagdes em relacao
a marca Mini:

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Eu considero-me leal a Mini

A Mini seria a minha primeira
escolha

Eu nao comprarei outras marcas, se
a Mini estiver disponivel

A probabilidade da Mini ter
qualidade é muito elevada

A probabilidade da Mini ser
funcional é muito elevada

Eu consigo reconhecer a Mini entre
outras marcas concorrentes

Eu consigo recordar-me
rapidamente do simbolo ou
logotipo da Mini

Eu tenho dificuldade em imaginar a
Mini

Faz sentido comprar a Mini em vez
de qualquer outra marca, mesmo
que sejam iguais

Mesmo que outra marca tivesse as
mesmas caracteristicas da Mini, eu
preferiria comprar a Mini

Se existir outra marca tao boa como
a Mini, eu prefiro comprar a Mini

Mesmo que outra marca nao seja
diferente da Mini de nenhuma
forma, parece-me mais inteligente

comprar a Mini
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9. Se a Mini fosse uma pessoa, seria?

¢ Umhomem __

e Uma mulher __

e Tanto um homem como uma mulher
¢ Nem um homem nem uma mulher

10. Se a Mini fosse uma pessoa, como descreveria esta marca?

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Aventureira

Agressiva

Corajosa

QOusada

Dominante

Robusta

Exprime sentimentos de ternura

Fragil

Graciosa

Sensivel

Doce

Meiga

Mini Special Edition

A Mini langou uma edigao especial exclusivamente desenhada para homens modernos e
aventureiros. O espago interior foi pensado em todos os pequenos detalhes para ir de encontro
as necessidades especificas dos homens, criando um ambiente aventureiro e confortavel. Esta
edicdo especial vem equipada com todas as opg¢des disponiveis para esta marca e em diferentes
cores.

11. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagoes tendo em
conta o novo carro Mini Special Edition:

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)
1 2 3 4 5 6 7

Eu considero que o novo Mini
Special Edition complementa os
produtos atuais da Mini

Eu considero que o novo Mini
Special Edition se enquadra nos
produtos atuais da Mini

Eu considero que a Mini e o novo
produto se complementam

Eu considero que a Mini se ajusta
bem ao novo produto

Eu considero que o novo produto
acrescenta algo a Mini

Eu considero que este é um produto
bastante adequado para a Mini
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12. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagdes, tendo em
conta os sentimentos ou emogdes que o novo carro Mini Special Edition lhe provoca:

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)
1 2 3 4 5 6 7

Eu considero que a Mini Special
Edition é agradavel

Eu considero que a Mini Special
Edition é favoravel

Eu considero que a Mini Special
Edition é interessante

Eu considero que a Mini Special
Edition é bom

Eu considero que a Mini Special
Edition é positivo

13. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmacoes, relativas
a extensao Mini Special Edition:

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)
1 2 3 4 5 6 7

E provavel que no futuro eu seja leal
a Mini Special Edition

A Mini Special Edition seria a minha
primeira escolha

Eu nao comprarei outras marcas, se a
Mini  Special  Edition  estiver
disponivel

A probabilidade da Mini Special
Edition ter qualidade é muito elevada
A probabilidade da Mini Special
Edition ser funcional é muito elevada

Eu consigo reconhecer a Mini Special
Edition entre outras marcas
concorrentes

Eu consigo recordar-me rapidamente
do simbolo ou logotipo da Mini
Special Edition

Eu tenho dificuldade em imaginar a
Mini Special Edition

Faz sentido comprar a Mini Special
Edition em vez de qualquer outra
marca, mesmo que sejam iguais

Mesmo que outra marca tivesse as
mesmas caracteristicas da Mini
Special Edition, eu preferiria comprar
a Mini Special Edition

Se existir outra marca tdo boa como a
Mini Special Edition, eu prefiro
comprar a Mini Special Edition
Mesmo que outra marca nao seja
diferente da Mini Special Edition de
nenhuma forma, parece-me mais
inteligente comprar a Mini Special
Edition
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Para terminar, responda por favor a algumas questodes sobre si:

14. Idade
15. Sexo: F__ M__

16. Como é que se descreveria a si proprio?

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

1 2 3 4

Aventureira

Agressiva

Corajosa

Ousada

Dominante

Robusta

Exprime sentimentos de ternura

Fragil

Graciosa

Sensivel

Doce

Meiga

17. Eu gostaria de ser/parecer mais?

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

1 2 3 4

Aventureira

Agressiva

Corajosa

Ousada

Dominante

Robusta

Exprime sentimentos de ternura

Fragil

Graciosa

Sensivel

Doce

Meiga

18. Escolaridade (especifique por favor o ultimo grau obtido):

Ensino Basico ____

Ensino Secundario ___
Licenciatura

Pés Graduagéo / Mestrado ___
Outro ___

19. Profissao:
20. Distrito de residéncia:

Agradecemos sinceramente a sua colaboracao!
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1. Tem carro? Sim__ Nao

2. Sesim, qual é a marca do seu carro?

3. Indique por favor a sua opinido, tendo em conta o grau de masculinidade da
categoria de produtos automodveis. Escolha 1 se considerar que esta categoria de
produtos nado é nada masculina e 9 se considerar que esta categoria de produtos é
extremamente masculina.

Os automoveis sdo:

Nada masculinos Extremamente masculinos
1 2 |3 |4 |5 6 7 8 9

4. Indique por favor a sua opinido, tendo em conta o grau de feminilidade da categoria
de produtos automéveis. Escolha 1 se considerar que esta categoria de produtos nao
€ nada feminina e 9 se considerar que esta categoria de produtos é extremamente
feminina.

Os automoveis sdo:

Nada femininos Extremamente femininos

1 2 |3 |4 |5 6 7 8 9

5. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmag¢des em relacao
a marca Porsche:

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)
1 2 3 4 5 6 7

Estou familiarizado com a Porsche

Reconheco a Porsche

Ja ouvi falar da Porsche

6. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmacoes, tendo
em conta os sentimentos ou emogdes que a marca Porsche lhe provoca:

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

1 2 3 4 5 6 7

Considero que a Porsche é uma
marca agradavel

Considero que a Porsche é uma
marca favoravel

Considero que a Porsche é uma
marca interessante

Considero que a Porsche é uma
boa marca

Considero que a Porsche é uma
marca positiva
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7. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagdes em relagao
a marca Porsche:

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)
1 2 3 4 5 6 7

Eu considero-me leal a Porsche

A Porsche seria a minha primeira
escolha

Eu nao comprarei outras marcas, se
a Porsche estiver disponivel

A probabilidade da Porsche ter
qualidade é muito elevada

A probabilidade da Porsche ser
funcional é muito elevada

Eu consigo reconhecer a Porsche
entre outras marcas concorrentes

Eu consigo recordar-me
rapidamente do simbolo ou
logotipo da Porsche

Eu tenho dificuldade em imaginar
a Porsche

Faz sentido comprar a Porsche em
vez de qualquer outra marca,
mesmo que sejam iguais

Mesmo que outra marca tivesse as
mesmas caracteristicas da Porsche,
eu preferiria comprar a Porsche

Se existir outra marca tao boa como
a Porsche, eu prefiro comprar a
Porsche

Mesmo que outra marca nao seja
diferente da Porsche de nenhuma
forma, parece-me mais inteligente
comprar a Porsche

8. Se a Porsche fosse uma pessoa, seria?

e Umhomem __

e Uma mulher

e Tanto um homem como uma mulher __
¢ Nem um homem nem uma mulher __
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9. Se a Porsche fosse uma pessoa, como descreveria esta marcar?

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)
1 2 3 4 5 6 7

Aventureira

Agressiva

Corajosa

Ousada

Dominante

Robusta

Exprime sentimentos de ternura

Fragil

Graciosa

Sensivel

Doce

Meiga

Porsche Special Edition

A Porsche langou uma edicao especial exclusivamente desenhada para mulheres modernas e
elegantes. O espago interior foi pensado em todos os pequenos detalhes para ir de encontro as
necessidades especificas das mulheres, criando um ambiente elegante e confortavel. Esta edigao
especial vem equipada com todas as opgdes disponiveis para esta marca e em diferentes cores.

10. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagdes tendo
em conta o novo carro Porsche Special Edition:

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

Eu considero que o novo Porsche
Special Edition complementa os
produtos atuais da Porsche

Eu considero que o novo Porsche
Special Edition se enquadra nos
produtos atuais da Porsche

Eu considero que a Porsche e o
novo produto se complementam

Eu considero que a Porsche se
ajusta bem ao novo produto

Eu considero que o novo produto
acrescenta algo a Porsche

Eu considero que este é um
produto bastante adequado para a
Porsche
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11. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagdes, tendo
em conta os sentimentos ou emogdes que o novo carro Porsche Special Edition lhe
provoca:

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)
1 2 3 4 5 6 7

Eu considero que a Porsche
Special Edition é agradéavel

Eu considero que a Porsche
Special Edition é favoravel

Eu considero que a Porsche
Special Edition é interessante

Eu considero que a Porsche
Special Edition é bom

Eu considero que a Porsche
Special Edition é positivo

12. Indique por favor o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmagdes,
relativas ao co-branding Porsche Special Edition:

(1= “discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)
1 2 3 4 5 6 7

Eu considero-me leal a Porsche Special
Edition

A Porsche Special Edition seria a minha
primeira escolha

Eu ndo comprarei outras marcas, se a
Porsche Special Edition estiver
disponivel

A probabilidade da Porsche Special
Edition ter qualidade é muito elevada

A probabilidade da Porsche Special
Edition ser funcional é muito elevada

Eu consigo reconhecer a Porsche Special
Edition entre outras marcas concorrentes

Eu consigo recordar-me rapidamente do
simbolo ou logotipo da Special Edition

Eu tenho dificuldade em imaginar a
Porsche Special Edition

Faz sentido comprar a Porsch Special
Edition em vez de qualquer outra marca,
mesmo que sejam iguais

Mesmo que outra marca tivesse as
mesmas caracteristicas da Porsche
Special Edition, eu preferiria comprar a
Porsche Special Edition

Se existir outra marca tdo boa como a
Porsche Special Edition, eu prefiro
comprar a Porsche Special Edition

Mesmo que outra marca nao seja
diferente da Porsche Special Edition de
nenhuma forma, parece-me mais
inteligente comprar a Porsche Special
Edition
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Para terminar, responda por favor a algumas questodes sobre si:

13. Idade __
14. Sexo: F__ M__

15. Como é que se descreveria a si proprio?

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

1 2 3 4

Aventureira

Agressiva

Corajosa

QOusada

Dominante

Robusta

Exprime sentimentos de ternura

Fragil

Graciosa

Sensivel

Doce

Meiga

16. Eu gostaria de ser/parecer mais?

(1= "discordo completamente” e 7= “concordo plenamente”)

1 2 3 4

Aventureira

Agressiva

Corajosa

Ousada

Dominante

Robusta

Exprime sentimentos de ternura

Fragil

Graciosa

Sensivel

Doce

Meiga

17. Escolaridade (especifique por favor o ultimo grau obtido):

Ensino Basico ____

Ensino Secundéario ____
Licenciatura

Pés Graduagao / Mestrado ___
Outro ___

18. Profissao:

19. Distrito de residéncia:

Agradecemos sinceramente a sua colaboracao!
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