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Resumo

Numa Era fortemente marcada pela evolugao tecnolédgica, a par de uma sociedade pautada
pelo consumo, assiste-se a um aumento desenfreado de opcdes de compra para o
consumidor. Devido a este leque alargado de produtos e servigos, o consumidor ¢
constantemente abordado pelas diversas marcas existentes no mercado através das suas
acdes de comunicagdo. Como consequéncia, o desenvolvimento de uma atencdo seletiva
afigura-se compreensivel. Cabe as marcas encontrar formas de concentrar a atengao do

consumidor e € aqui que surge a diferenciacdo como fator essencial para o valor da marca.

De acordo com o modelo concetual de Aaker, o brand equity engloba um conjunto de
caracteristicas que contribuem para a valorizagdo da marca — lealdade, notoriedade,
qualidade percebida, associagcdes a marca e outros ativos. A identidade e imagem da marca
sdo atributos que estdo diretamente ligados ao seu valor, pelo que o Prisma da Identidade
da Marca de Kapferer se baseia numa coeréncia entre aquilo que a marca defende ser,

através dos seus valores identitarios, e aquilo que € percecionado pelos seus stakeholders.

Com este estudo, ambicionou-se perceber se a perce¢do do valor da marca Millennium
bep, junto dos clientes, reflete os seus valores identitarios. O Brand Equity Ten de Aaker e
o Prisma da Identidade da Marca de Kapferer representam os modelos tedricos nos quais a
presente investigagdo se baseou. Os resultados obtidos permitiram validar quatro das cinco
hipoteses postuladas. Assim, foi possivel aferir que os clientes do Millennium bcp, estao
familiarizados com a marca, reconhecem a qualidade dos seus produtos e servicos,
associam-lhe sentimentos positivos a mesma e identificam os seus valores identitarios,
apesar de ndo se considerarem totalmente fi€is a marca. Foi ainda verificdvel uma
consonancia entre a identidade e a perce¢do da marca pelos clientes, o que abona a favor

do valor da marca Millennium bcp.

Palavras-chave: Brand equity; Identidade da marca; Imagem da marca; Percegdo; Valores

identitarios.



Abstract

In an age strongly marked by technological developments and a consumer society, there
has been a rampant increase in buying options. Because of the wide range of products and
services available, consumers are in constant contact with innumerable brands in the
market through communication actions. As a consequence, the development of selective
attention is understandable. It is up to brands to find ways to focus consumer attention, and

this is where differentiation emerges as an essential factor for brand value.

According to Aaker's conceptual model, brand equity encompasses a set of characteristics
that contribute to brand valuation: brand loyalty, brand awareness, perceived quality, brand
associations, and other assets. Brand identity and image are attributes that are directly
linked to value, so Kapferer's Brand Identity Prism is based on the coherence between what

a brand claims to be, through its identity values, and what is perceived by stakeholders.

This study aims to understand whether the perception of the value of the Millennium bcp
brand among customers reflects the bank’s identity values. Aaker's Brand Equity Ten and
Kapferer's Brand Identity Prism are the theoretical models on which this research was
based. The results obtained validate four of the five hypotheses postulated. It was possible
to infer that Millennium bcp's customers are familiar with the brand, recognize the quality
of its products and services, associate positive feelings with it, and are aware of its identity
values, althought do not consider themselves completely loyal to the brand. A match
between the identity and the perception of the brand by the customers was also verified,

which supports the brand valuation of Millennium bcp.

Keywords: Brand equity; Brand identity; Brand image; Perception; Identity values.
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Introducao

A sociedade atual ¢ caracterizada por uma profunda crise de aten¢ao. Num mercado com
produtos cada vez menos diferenciados, procura-se apostar na diferenciagdo das marcas.
Torna-se cada vez mais dificil conseguir a atencdo dos consumidores através dos media
tradicionais. O consumidor do século XXI opta por ignorar tudo aquilo que nao lhe suscita
interesse. O ruido ¢ ensurdecedor e as pessoas estdo cada vez menos dispostas a prestar
atencao as mensagens (Godin, 2009, p. 11-12), o que dificulta o trabalho ao nivel do

marketing.

A Internet veio alterar a forma como os consumidores se relacionam com as marcas: estes
ainda procuram um compromisso da parte da marca e que a mesma lhes traga valor
acrescentado. A mudanga prende-se com os pontos de contacto entre as pessoas € as
marcas, bem como a forma de interagir nesses pontos (Edelman, 2010, p. 1). O poder do
consumidor tornou-se cada vez mais saliente devido ao acesso constante a informagao, ao
vasto numero de opgdes tanto em produtos como em servigos € a criagdo de oportunidades
de partilha de experiéncias de uma forma mais abrangente. A expectativa dos
consumidores tomou um crescimento exponencial, tornando-os mais céticos as promessas

das marcas (Deloitte LLP, 2014, p. 2).

O estudo do valor da marca afigura-se essencial, quer do ponto de vista da marca quer do
consumidor, para que as organizagdes possam aprender como tornar as suas marcas mais
valiosas. E nesta linha de pensamento que Kapferer (2004) defende a necessidade de mais
“marcating” e menos “marketing” para as empresas. O capital da marca, ou brand equity,

permite que esta se diferencie junto do seu publico-alvo.

Esta investigagdo reflete-se num estudo de caso da marca Millennium bcp. No mesmo, foi
considerada a relevancia do capital de marca como agente potenciador do sucesso das
marcas e, consequentemente, das organizagdes, no contexto do sector financeiro.
Tenciona-se avaliar a perce¢ao dos clientes acerca do valor da marca Millennium bcp, bem
como verificar se essa percecao corresponde aos valores identitarios que projeta. Para tal,
serdo estudadas a identidade e imagem do Millennium bcp, na 6tica da organizagdo e dos

clientes, através de dois modelos: a) Brand Equity Ten (Aaker, 1991); e b) Prisma da



Identidade da Marca (Kapferer, 2004). Através da revisdo da literatura, postulam-se as

seguintes hipoteses em investigagao:

H1: A percecdo dos Clientes do Millennium bcp (Mbcep) influi positivamente na sua

lealdade a marca;
H2: A percecdo dos Clientes do Mbcp influi positivamente na notoriedade da marca,;

H3: A percegdo dos Clientes do Mbcp influi positivamente na qualidade percebida da

marca;
H4: A percecao dos Clientes do Mbcp influi positivamente nas suas associacoes a marca;
HS: A percecdo dos Clientes do Mbcp influi positivamente nos outros ativos da marca.

A presente investigacao ¢ estruturada da seguinte forma:

O Capitulo I foca-se nas organizagdes, nomeadamente nos seus contextos identitarios e
culturais, explorando temas como a identidade e cultura organizacional; os
comportamentos nas organizagdes € a gestao de stakeholders; ¢ os niveis de confianca nas

organizagdes, particularmente os conceitos de imagem e reputacdo organizacional.

No que diz respeito ao segundo capitulo, este destaca o consumidor e todas as suas
dimensdes: o novo consumidor (prosumer) inserido na conjetura da Era digital e da

sociedade de consumo, a cocriacao de valor e o comportamento do consumidor.

O Capitulo III refere-se a gestdo das marcas e aos conceitos que a mesma implica, como a
identidade e imagem da marca, o seu valor e estratégias e os modelos de avaliagdo do

capital de marca. O capitulo termina com o enfoque no branding em entidades bancarias.

O Capitulo IV prende-se com a metodologia da presente investigagdo. Inicia-se com um
enquadramento da empresa em estudo; seguem-se a problemadtica e objetivos a que a
investigacao se propde; a estratégia metodoldgica a utilizar para responder as questdes do
estudo; a caracterizagdo do universo e amostra; as limitagdes a investigagdo; e os modelos

tedricos que a suportaram.

Por tultimo, no Capitulo V sao analisados os dados exploratorios e, de seguida, os dados

primarios, onde sao apurados os resultados do cruzamento dos dados de caracterizagao e os



dados gerais do estudo. Por fim, apresenta-se uma reflexdo sobre os dados obtidos,

permitindo a valida¢ao, ou ndo, das hipoteses de investigagao.



Capitulo I - Contextos Identitarios e Culturais das Organizacoes

1. Identidade e cultura organizacional

O crescimento do interesse no conceito de identidade e cultura organizacional foi
impulsionado por alguns fatores, como € o caso do progresso tecnologico, dinamizacao dos
mercados e consequente alteracdo das atitudes e comportamentos dos consumidores
(Melewar, 2003, p. 195). A internacionalizagdao das empresas ¢ a diversidade de produtos e
informacao nos mercados, que culminaram na criacado de um consumidor mais sofisticado,
a falta de obstaculos legais e tradicionais, alteragdes ao nivel dos canais de distribui¢do,
descentralizagdo nas organizagdes e o aumento dos casos de fusdo e aquisi¢do de empresas
sdo alguns dos elementos que contribuiram para um maior nimero de estudos ao nivel da
identidade organizacional. Igualmente, estes fatores contribuiram para um maior empenho

do ponto de vista corporativo (Melewar e Harrold, 2000).

1.1. A identidade organizacional

Ao longo do tempo, tem prevalecido uma discussdo acerca da definicdo do conceito de
identidade organizacional devido ao seu carater multidisciplinar (Melewar, 2003, p. 196),

existindo perspetivas diferentes sobre o significado do conceito.

Inicialmente, a identidade organizacional era compreendida como a nomenclatura
organizacional, isto ¢, o logdtipo, design grafico e todos os elementos que constituissem a
sua identidade visual (Van Riel & Balmer, 1997, p. 340). O conceito de identidade apenas
comegou a surgir, enquanto parte integrante do dominio organizacional, nos anos 90 do
século XX (Rudo, 2001, p. 3). Na década de 70, Walter e Margulies, in Balmer (2008, p.
890), definiram a identidade organizacional como o conjunto de formas como a empresa

escolhe identificar-se perante os seus publicos, especialmente através da identidade visual.

Posteriormente, este conceito comega a ser reconhecido com maior profundidade, uma vez
que, para além do seu papel na apresentacdo visual, a identidade organizacional
desempenha uma funcdo ao nivel da comunicac¢do corporativa, bem como no modelo de
negocio da empresa (Van Riel & Balmer, 1997, p. 340). Esta concegdo passa a incluir as

regras € normas de movimentacdo da organizagdo, os valores organizacionais, a sua



conduta ética e moral, e também a sua personalidade (Rudo, 2001, p.3). As empresas
comecam também a aperceber-se da importancia de desenvolver e gerir a sua identidade
corporativa, reconhecida como uma ferramenta estratégica na diferenciacao e essencial
para a vantagem competitiva. A gestdo competente da identidade corporativa pode levar a
motivagdo dos colaboradores e gerar credibilidade da organizagcdo (Melewar & Jenkins,

2002, p. 76).

A identidade organizacional ¢ um conceito multidimensional que engloba varios aspetos da
empresa, tais como “a sua estratégia de negocio, a filosofia dos seus executivos, a cultura
corporativa, o comportamento € o design corporativo, que interagem entre si” (Melewar,
2003, p. 196). Pode ser vista como aquilo que os membros de uma organizacao
percecionam, sentem e pensam a respeito da mesma, isto é, representa uma crenga comum
do entendimento dos valores e caracteristicas-base da organizag¢ao (Hatch & Schultz, 1997,
p. 357). A identidade organizacional pode igualmente traduzir-se na forma como a
organizagdo se apresenta, posiciona e diferencia das suas concorrentes, visual e
verbalmente, ao nivel corporativo e de produto, face aos seus stakeholders. Representa um
elemento que torna a organizagdo Unica, agregando a comunicagdo, design, cultura,
comportamento, estrutura, industria e estratégia da mesma (Melewar & Karaosmanoglu,

2006, p. 864).

A identidade corporativa ¢, em suma, “o conjunto de todos os fatores que definem e
projetam ‘o que a organizagdo €’, ‘o que defende’, ‘o que faz’, ‘como o faz’ e ‘para onde
se dirige’”, e engloba a representacdo visual e verbal, o posicionamento e os aspetos de
diferenciagdo do ponto de vista organizacional e de produto (Melewar, 2003, p. 197). A
identidade deve referir-se aquilo que uma organizagdo ¢ na sua esséncia — filosofia,
estratégia, historia, produtos, comunica¢do (Melewar & Jenkins, 2002, p. 77) — o que
representa e o que faz, e deve ser fiel a cultura e estratégia empresarial (Melewar e

Harrold, 2000, p. 20).

De Chernatony (1999, p. 158) defende que a identidade esta, na realidade, mais
relacionada com a forma como os gestores e funcionarios da empresa contribuem para a
criagdo de uma marca Unica e diferenciada. Vella e Melewar (2008, p. 6) apoiam esta
perspetiva, no sentido em que descrevem que o conceito de identidade pode ser estudado

de acordo com duas abordagens complementares: a funcionalista, que percepciona a



identidade como um aspeto que pode ser construido e alterado de acordo com os objetivos
da estratégia organizacional; e a interpretativa, que entende o carater subjetivo da
identidade, produto da cocriagdao dos colaboradores, que se comportam em consonancia

com as suas interpretagdes da realidade que os rodeia.

De uma perspetiva funcionalista, a identidade organizacional tem alguns tracos principais
cujos efeitos sdo observaveis, como a capacidade de alterar aspetos organizacionais, isto €,
as politicas de trabalho, atividades e status ao nivel legal. A identidade estd igualmente
suscetivel de ser gerida e modelada, consoante o que se pretende transmitir. Para além
disto, representa o ponto em torno do qual a estratégia de comunicacio ¢ desenvolvida, a
reputacdo construida e a imagem e perspetivas ou identificacdes dos stakeholders sao

formadas (Balmer, 2008, p. 886).

Apo6s implementada, a identidade organizacional serve “como base para a coordenagdo da
empresa (propdsito corporativo); integracdo (sensagdo de pertenca dos colaboradores);
direcdo (orienta acdes e decisdes de gestdo); e comunicagdo ¢ imagem corporativa (forma a

base para comunicagdes institucionais)” (Balmer, 2008, p. 886).

Com a literatura que tem surgido, ao longo do tempo, no ambito da identidade
organizacional (Hatch & Schultz, 1997; De Chernatony, 1999; Melewar, 2003; Vella &
Melewar, 2008), torna-se cada vez mais evidente que a identidade ndo se resume apenas ao
design de uma marca; esta inclui os valores da empresa e interiorizagdo dos mesmos pelos
seus colaboradores, levando a um tipo de comportamento desejado e promovido pela

organiza¢ao (De Chernatony, 1999, p. 158).

Para além dos elementos visuais (logotipo, cores, entre outros), a identidade organizacional
¢ constituida pela cultura da organizacdo (histéoria e os valores intrinsecos); o

comportamento (dos colaboradores e do lider); e a comunicagdo (Sebastido, 2015, p. 111).

A identidade de uma organizag¢do ¢ condicionada por uma panoplia de fatores (consultar
Figura 1). Estes resumem-se a: a) histéria cultural da organizacdo; b) estratégias
corporativas; c¢) mix da identidade corporativa; d) reputagdo; e e) performance

organizacional.



Figura 1 - Fatores da Identidade Organizacional
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Fonte: Van Riel & Balmer (1997, p. 342)

A histéria cultural estd relacionada com as praticas da organizacdo, que estdo
incrementadas na cultura organizacional desde a sua fundagdo até ao presente. As
estratégias organizacionais prendem-se com todo o plano estratégico estipulado para o
sucesso das suas diferentes areas de atuacdo. No que diz respeito ao mix da identidade
corporativa, Van Riel e Balmer (1997, p. 342) afirmam que este ¢ composto pelo
comportamento dos membros da organizacdo, comunica¢do (interna e externa) e
simbolismo — que resulta na projecdo da imagem da organizagdo. O mix ¢ influenciado
pela historia, cultura e visdo estratégica, e todos os elementos descritos sdo influenciados
pelo ambiente externo a organizagdo. Os fatores externos podem estar relacionados com
alteragdes do comportamento dos consumidores, na estratégia da concorréncia, mudancas a
nivel governamental, entre outros. A reputacao sera, entdo, uma consequéncia dos fatores e
da performance organizacional, tendo em conta a performance financeira, o ambiente

organizacional, as vendas e a gestdo dos recursos humanos.

A identidade corporativa representa uma base sobre a qual as politicas de comunicagdo sao
desenvolvidas, a reputa¢do da organizagdo se constroi € a imagem corporativa se forma,
em conjunto com as identificagdes e associacdes dos stakeholders. Quando estabelecida, a
identidade pode servir de alicerce para: i) a coordenacdo organizacional; ii) processos de
integracdo (sentimento de pertenca dos colaboradores); iii) acdes de gestdo e tomada de
decisdes; 1v) a comunicagdo institucional e imagem organizacional (Balmer, 2008, p. 886).
A identidade ¢ ainda um conceito holistico que funciona como um recurso estratégico para

a criacao de valor para os colaboradores, uma vez que ¢ algo distintivo e impossivel de



replicar (De Chernatony, 1999, p. 165).

No entanto, a identidade corporativa ¢ condicionada por variados fatores, como as
atividades da empresa, valores e ética, qualidade, posicdo de mercado, localizagdo
geografica, tipo de organizagdo, estrutura inerente, cultura e procedimentos. Igualmente, o
grau de dependéncia da empresa de outras organizagdes e a relagdo que mantém com 0s
seus stakeholders igualmente influenciam a identidade organizacional (Balmer, 2008, p.

888).

A identificacdo de uma empresa, por sua vez, tem por base a ideia de que a comunicagao
de uma entidade acaba sempre por incorporar os valores, padrdes, motivagdes ¢
especificidades da mesma. No entanto, devido a terciarizacdo da produgdo e dos servigos, a

identificacdo ocorre cada vez mais ao nivel da marca, e ndo da organizacdo subjacente

(Balmer, 2008, p. 891).

1.2. A cultura organizacional
A cultura organizacional ndo foi um tema recorrente da literatura ligada a identidade e
imagem no ambito do marketing (Hatch & Schultz, 1997, p. 359). Os modelos mais
tradicionais ao nivel da gestdo das marcas ndo dao relevancia suficiente aos colaboradores
como agentes construtores da marca, prestando uma maior aten¢do a fatores externos a
organizacdo. Nao ¢ dada importancia suficiente aos valores interiorizados pelos
funcionarios da organizacdo, bem como aos seus papéis enquanto atores individuais de
dissemina¢do da cultura organizacional. Isto pode resultar em inconsisténcias entre os
valores de uma marca ou organizagdo transmitidos ao nivel dos media e os valores

interiorizados pelos membros da organizagdo (De Chernatony, 1999, p. 158).

Até ao inicio do interesse pela identidade e reputagdao organizacional, a cultura era também
um conceito de muito pouco foco ao nivel dos estudos na area do marketing. Na verdade, o
proprio conceito de marketing implica uma cultura organizacional especifica, “um
conjunto fundamental de crencas e valores partilhados que colocam o consumidor no
centro do pensamento de uma empresa sobre a sua estratégia e operacdes” (Deshpande &

Webster, 1989, p. 1).

A cultura organizacional engloba todos os membros da institui¢do, independentemente dos



niveis hierarquicos que a possam compor, tendo por base caracteristicas materiais da
organizagdo como o nome, produtos, logétipos e outros atributos. Enquanto a investigagdo
debrucada na identidade organizacional procura em perceber como os aspetos materiais
explicam a mensagem da organiza¢ao aos seus publicos externos, os estudos sobre a
cultura organizacional focam-se na forma como estes sdo apreendidos internamente, isto €,
pelos colaboradores (Hatch & Schultz, 1997, p. 359-360). Os colaboradores representam
um elemento importante, uma vez que as suas crengas, comportamentos e valores vao
influenciar a percecao que os clientes formam acerca de determinada organizagdao (De

Chernatony, 1999, p. 158).

Ap6s a defini¢do dos valores organizacionais internamente, os gestores devem trabalhar no
sentido de certificar a interiorizagdo desses valores pelos colaboradores, e que os
comportamentos adotados sdo consistentes e coerentes. O estabelecimento de valores
organizacionais vai muito para além do seu reflexo na imagem da organizac¢do, uma vez

que esta estd constantemente em mudanca.

Existem dois pontos de vista diferentes acerca da cultura enquanto parte integrante da
identidade organizacional: a abordagem funcionalista — paradigma da interacdo da cultura
organizacional — e a perspetiva social-construtivista (ou simbolica) — paradigma da

diferenciagdo da cultura organizacional

1.2.1. A perspetiva funcionalista

A interpretacdo positivista ou funcionalista, assente no paradigma da integragao da cultura
organizacional, conceptualiza que a cultura ¢ algo que dada organizacdo possui.
Representa uma variavel, podendo traduzir-se na questdo “qual o papel da cultura na
organizagdo?” (De Chernatony, 1999, p. 160; Melewar, 2003, p. 202). O paradigma da
integragdo afigura-se apelativo, na medida em que postula que os pressupostos e os valores
comuns refletem a necessidade dos colaboradores por uma certa estabilidade e coeréncia, e
estes apoiam-se na cultura organizacional para decidir como agir em situagdes novas

(Wilkins e Ouchi, 1983, p. 475).

Deshpand e Webster (1989) adotam a perspetiva positivista, tal como Schein (1984), que

definiu a cultura organizacional como:



“Padrdo de suposi¢des basicas que um determinado grupo inventou, descobriu ou
desenvolveu para lidar com seus problemas de adaptagdo externa e integragdo
interna, e que funcionaram suficientemente bem para serem considerados validos
e, portanto, para serem ensinados aos novos membros como a maneira correta de
perceber, pensar e sentir em relacdo a esses problemas” (Schein, 1984, p. 3).

A cultura organizacional pode ser estudada tendo em conta diversos fatores, tais como o
ambiente organizacional, a arquitetura, a disposi¢do dos escritérios € espagos, o dress
code, a tecnologia e os padrdes de comportamento. A fim de se compreender a cultura
enquanto elemento integrante do meio organizacional, ¢ necessario investigar o0s
pressupostos, que se traduzem em formas de pensamento involuntarias e quase instintivas,
que determinam a forma como um conjunto de pessoas perceciona, raciocina e sente
(Schein, 1984, p. 3). Para o autor, existem cinco tipos de pressupostos base que constituem
a cultura organizacional: i) a relagdo com o meio envolvente; ii) a perspetiva sobre a
verdade e a tomada de decisdes; iii) o ponto de vista da organizacdo sobre a natureza

humana; iv) o comportamento suposto e correto dos colaboradores; e v) a forma como

estes se relacionam entre si (Schein, 1984, p. 6).

Assim, a cultura pode ser entendida em trés niveis. O primeiro, ligado aos elementos
visiveis, ¢ mutavel e de facil reconhecimento, sendo a forma mais superficial de
transmissdo da cultura organizacional. Engloba aspetos como o design do escritorio, dress
code da empresa, comportamento e os logdtipos. Estes simbolos devem comunicar a
mesma mensagem. O segundo nivel diz respeito aos valores organizacionais, que ditam o
comportamento desejado dos colaboradores. O terceiro nivel da cultura organizacional, por
sua vez, esta ligado as suposi¢des inconscientes, ou seja, os tipos de resposta, com base nos
valores adotados que, ‘“através da experiéncia, sdo reforcados e tomados como

pressupostos assumidos” (De Chernatony, 1999, p. 161).

1.2.2. A perspetiva social-construtivista

No que diz respeito ao paradigma da diferenciacdao da cultura organizacional este pode ser
resumido numa perspetiva simbolica, uma visdo social-construtivista, em que a cultura ¢
uma “metafora para o conhecimento organizacional, ou simbolos e significados
partilhados, ou para a mente inconsciente” (De Chernatony, 1999, p. 162). Assim, a cultura
representa uma utopia, sendo a questao central “qual ¢ o significado da organizagdo para os
seus membros?”. Esta perspetiva € a mais aceite entre os estudiosos do comportamento nas

organizagdes (Melewar, 2003, p. 202). De acordo com este ponto de vista, a cultura
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sobrevive através das relagdes sociais dos colaboradores, que partilham esses mesmos
simbolos e significados. Enquanto o paradigma da integracdo indica a cultura
organizacional como algo que a organizagao possui, a perspetiva da diferenciacdo postula
que a cultura ¢ algo que dado conjunto de pessoas ¢ e representa (De Chernatony, 1999,

p.162).

Hatch e Schultz (1997, p. 359-360) adotam esta perspetiva social-construtivista,
destacando a relevancia da cultura na identidade de uma organizagao e, consequentemente,
na interpretacdo da imagem organizacional pelos stakeholders. Inicialmente, a cultura era
vista como algo induzido pela alta administragdo de uma empresa. Ao contrario desta ideia
primordial, os autores defendem que a cultura deve ser percecionada como um contexto
simbdlico através do qual a imagem organizacional ¢ construida, contribuindo para a
manutengdo da identidade. Na verdade, o contexto cultural acaba até por afetar a sua
imagem, toda a forma como uma empresa ¢ gerida e também todas as interagdes

estabelecidas com os publicos externos.

1.2.3. Determinantes da cultura organizacional

Melewar (2003) aponta varios fatores determinantes da cultura organizacional, tais como a
filosofia, os valores, a missdo, os principios, as diretrizes organizacionais, a historia e o
fundador da organizacdo, o pais de origem, e as subculturas. A filosofia organizacional
pode ser definida como a missdo e valores subjacentes a estratégia da administragdo da
empresa. No que diz respeito aos valores organizacionais, ¢ reconhecido o seu papel na
conce¢ao da identidade e, consequentemente, na sua cultura. Estes traduzem-se nas
convicgdes e principios éticos, pilares da cultura organizacional. A missdo, por sua vez,
pode ser definida como uma afirmacdo especifica, clara e Gnica da organizacdo, a ser
comunicada e interpretada tanto pelos publicos externos como internos (Sebastido, 2015, p.
106). Os principios organizacionais representam padrdes pelos quais a empresa se rege, €
as diretrizes representam acegdes dos principios corporativos para as diversas areas de
atividade, regrando o comportamento dos colaboradores. A cultura acaba por ser resultado
da histéria da organizagdo, podendo esta estar também ligada ao fundador da mesma
(Melewar, 2003, p. 203-204). O efeito do pais de origem ¢ uma teoria relativa a imagem
associada aos produtos de acordo com o pais de onde provém, e pode ser descrito como as

percegdes dos consumidores acerca da qualidade dos produtos de um pais especifico (Han,
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1989). Estas percegdes podem basear-se em ideias concebidas sobre a producao desse pais
e também sobre os esfor¢os de marketing realizados (Roth & Romeo, 1992). No que diz
respeito as subculturas, alguns autores defendem, refutando as nogdes classicas da cultura
no contexto organizacional, a existéncia de ‘“clas” que representam a cultura
organizacional de forma localizada e distinta (Wilkins & Ouchi, 1983, p. 468). Estas
subculturas geralmente partilham vérios pressupostos da cultura organizacional, e outros
que refletem as suas tarefas na empresa, a sua experiéncia, percurso académico, entre

outros (Schein, 2010, p. 55).

Algumas empresas falham na transmissao da cultura organizacional aos seus funciondrios,
0 que ocorre quando a cultura difundida pelos gestores ndao se coaduna com a visdo dos
colaboradores. A gestdo de marcas corporativas implica o entendimento das subculturas
dentro da organiza¢do e a multiplicidade de valores e suposi¢des. Estas incoeréncias
podem ser de agdes — destaca-se a importancia dos consumidores, no entanto nada se faz
para reduzir as reclamagdes de clientes; de natureza simbodlica — quando ¢ difundida uma
cultura de alcancar a melhor qualidade mas os escritorios da empresa parecem antigos e
datados; e, por fim, a incoeréncia ideoldgica — quando uma empresa do sector financeiro
difunde a sua visdo ética de investimento, enquanto aceita investir numa empresa sem

padrdes de sustentabilidade (De Chernatony, 1999, p. 163).

Torna-se claro que uma cultura solida induz a adocdo de determinado tipo de
comportamentos pelos colaboradores, que os novos membros sdo também levados a
adotar. Esta situacdo leva a um melhor entendimento acerca dos objetivos da empresa, € 0s
valores partilhados levam a uma maior motivacdo e lealdade dos funciondrios. As
empresas de forte cultura organizacional t€ém uma maior probabilidade de aprender com os
erros do passado, integrando mais facilmente novas praticas que, potencialmente, levardo a

um maior sucesso (De Chernatony, 1999, p. 164).
2. A visao sistémica e os comportamentos nas organizacoes

2.1. A gestao dos stakeholders
No estudo das organizagdes deve ter-se em conta a sua envolvéncia com o meio € com 0s
seus stakeholders, conceito que foi ganhando destaque em relacdo a designacdo de

“publicos” — na realidade, publicos sdo stakeholders com uma relagdo especifica com a
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organizagdo (Gregory, 2000, p. 24). Freeman (1984, p. 52) define stakeholder como um
grupo ou individuo que tem a capacidade de influenciar e/ou ¢ influenciado pelo
cumprimento do propdsito da organizacdo. No entanto, o conceito de stakeholder engloba
varios grupos de individuos, e um conjunto tdo vasto implica que esses mesmos grupos
tenham valores, crengas e interesses distintos. Por sua vez, “os publicos sdo grupos de
individuos com determinadas caracteristicas comuns que contatam direta ou indiretamente

com a organizac¢ao influenciando a sua atividade” (Sebastiao, 2009, p. 91).

Os conceitos de stakeholder, identidade e reputacao tém sido pontos de foco ao nivel
tedrico e pratico na comunicagdo corporativa. E percetivel que a gestdo de stakeholders
tem vindo a ganhar terreno no meio organizacional, sendo atualmente fundamental para as
estratégias e operagdes corporativas da grande maioria das empresas. A gestdo dos
stakeholders reflete a necessidade da organizagdo de “gerir as relagdes com os seus grupos

especificos de stakeholders de uma forma orientada para a agao” (Freeman, 1984, p. 53).

As organizagdes acabaram por assimilar que tém de considerar e satisfazer toda uma
multiplicidade de grupos de stakeholders, bem como a sociedade em que se inserem, em
prol da sua boa reputacdo. Pode-se, deste modo, falar numa estratégia de gestdo centrada
na geréncia de relacdes com os stakeholders. O conceito de stakeholder comecou o seu
desenvolvimento nos primeiros anos da década de 90 do século XX, consequéncia da
restruturacdo que o comeércio sofreu entre 1980 e 1990. Rapidamente se consolidou o
conhecimento de que as empresas estavam sujeitas a influéncia de um conjunto de
participantes da sua atividade — stakeholders — e ndo apenas dos seus investidores e
clientes. Para a perspetiva de gestdo centralizada na relagdo com os stakeholders
contribuiram alguns fatores, tais como o aumento da concorréncia, pressoes
governamentais ¢ da comunidade internacional e o crescendo das reivindicagdes sociais
por uma cidadania e ética corporativa. Vérias iniciativas de defesa dos stakeholders foram
dinamizadas — Green Papers da Unido Europeia, UK Business and Society Report 2002,
UN World Summit for Sustainable Development (2002), UN Global Compact (2004),
World Bank’s Business Partners for Development, e OECD Guidelines for Multinational
Companies (2003). Todas estas iniciativas ajudaram a reforgar as responsabilidades das
organizagdes para com todos os seus stakeholders, incluindo a propria sociedade. A missao

e objetivos das organizagdes devem ir para além da geracdo de lucro; as organizacdes
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devem ter um papel visivel na sociedade. A transi¢do da teoria econdmica neocldssica para
uma perspetiva socioeconémica ¢ marcada pela interiorizagdo da perspetiva com base no
stakeholder. A abordagem neoclassica postula que a finalidade das organizagdes ¢ a
geragdo de lucro — para a empresa e para os acionistas — € que ¢ apenas através deste
processo que pode contribuir para o desenvolvimento da sociedade. Em oposicao, a teoria
socioecondmica implica uma preocupagdo da organizacdo com outros grupos de
stakeholders, em prol da sustentabilidade da organizagdao e bem-estar social. A par com a
teoria neoclassica pode ser traduzida no modelo de input-output (consultar Figura 2), no
qual a empresa representa o centro de todo o processo econdmico, no qual os investidores,
fornecedores, consumidores e funciondrios cooperam com inputs, que a empresa
transforma em beneficios para os seus clientes — outputs. Este modelo implica a

concentracdo do poder na organizagdo, e os restantes agentes estdo dependentes da mesma

(Cornelissen, 2004, p. 56-58).

Figura 2 - Modelo Input-Output

Investidores

Fornecedores Qrganizacdo Clientes

N

Colaboradores

Fonte: Cornelissen (2004, p. 58)

Por outro lado, o modelo da estratégia de gestdo de stakeholders (consultar Figura 3)
defende que todos os ativos que participem na dindmica da empresa devem obter
beneficios, ndo havendo preferéncias de interesses ou stakeholders mais relevantes que
outros. Outra diferenca em relacdo ao modelo de input-output esta relacionada com a
interacdo entre a empresa € os grupos de partes interessadas, que € feita nos dois sentidos,
criando uma interdependéncia. Esta abordagem legitima as interdependéncias entre a
organizagdo € os seus stakeholders, grupos que sdo afetados pela organizacdo e que,

simultaneamente, influenciam a sua performance. Cornelissen (2004, p. 59) afirma ainda
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que este modelo realga a importancia da opinido dentro e fora do mercado em que a
empresa opera, e esta licitude organizacional ndo se cinge ao panorama financeiro,
incluindo vertentes como a responsabilidade social, envolvimento com as comunidades,
politicas de relacdo com os colaboradores, preocupagao ambiental (redugdo da producao de

residuos, producao sustentavel, diminui¢do das emissdes de CO2...).

Figura 3 - Modelo da Estratégia e Gestao dos stakeholders
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Fonte: Cornelissen (2004, p. 59)

Freeman (1984, p. 53) elaborou um mapa de stakeholders das organizagdes, podendo estes
ser divididos em varios grupos — clientes, grupos de defesa do cliente, colaboradores,
associacdes comerciais, fornecedores, concorrentes, o governo, partidos politicos e
administradores da empresa. Mais individuos e grupos interessados e participantes da
organizagao sdo perfilhados, pelo que devem ser tomados em conta e enderecados a fim de
dinamizar a sua performance e resultados. A relagdo entre a organizagdo e os grupos de
stakeholders ¢ criada com base no significado institucional e, nesta perspetiva, a
organizacdo pode ser percebida como componente dependente de um sistema social
alargado, que engloba agentes comerciais e ndo comerciais. Nesta perspetiva, os objetivos
estratégicos da empresa devem ser valorizados por todas as partes do sistema social, “no
qual todos os stakeholders, comerciais € ndo comerciais, devem ser tratados como um fim

em si, € ndo como um meio para atingir um outro fim.” (Cornelissen, 2004, p. 60).

No que diz respeito aos publicos, anteriormente distinguidos dos stakeholders pela relagao
especifica que estabelecem com a organizacado, estes podem ser internos — contribuem para

a existéncia da empresa (colaboradores e acionistas) — ou externos, publicos que
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“influenciam a existéncia da organizagdo em termos de encontro no mercado do seu sector
de atividade”, resumindo-se nos fornecedores, distribuidores, consumidores e comunidade
(Sebastidao, 2009, p. 92). Enquanto a organizagdo exerce maior controlo sobre os publicos
internos, ja tem maior limitagcao em relagdao aos externos. Os publicos podem também ser
categorizados como ativos ou inativos. A titulo de exemplo, quando uma empresa opta por
encerrar uma fabrica, ¢ gerado um problema para um publico (colaboradores, retalho e
comunidade local, fornecedores...), que pode formar for¢a de oposigao. Este grupo ¢ ativo,
e representam um conjunto legitimo cujo objetivo ¢ a resolugdo de um problema. No
entanto, também os publicos inativos sdo relevantes para a organizacdo, uma vez que estes
podem facilmente passar a uma posi¢ao ativa num cendrio menos benéfico. A gestdo de
publicos ¢ muito complexa, uma vez que

“Com alguns publicos, uma mudanga nas opinides e no comportamento pode ser

desejada, com outros os comportamentos ou opinides existentes podem precisar

ser confirmados, e ainda com outras pessoas pode ser necessario engendrar uma

opinido ou padrdo de comportamento onde esse publico era totalmente
neutro”(Gregory, 2000, p. 25).

Existem alguns elementos a ter em conta no que diz respeito a gestdo de stakeholders e de
publicos, que se resumem na extensao dos stakeholders e publicos; a sua localizacao
geografica; o poder da sua influéncia — por exemplo, existem publicos que, podendo até ter
uma reduzida extensdo, possuem grande influéncia ao nivel da opinido publica e,
consequentemente, na estratégia de gestdo da organizacdo — e, por fim, a relagdo com a
organiza¢do — enquanto alguns publicos tém pouca interagdo com a organizag¢do, outros
estdo inteiramente conectados (colaboradores), uns podem sentir uma empatia para com a
empresa e, por outro lado, outros opdem-se as ideologias da mesma (Gregory, 2000, p. 25-

26).

Devido a sua diversidade, os stakeholders tém necessidades de comunicagdo diferentes.
Apesar disto, a mensagem passada para uns ndo deve ser incongruente com a ideia
transmitida a outros (Gregory, 2000, p. 25). A relagdo entre a organizacdo € 0s seus
stakeholders deve ser estabelecida numa base de confianga, honestidade ¢ boa-fé

(Sebastiao, 2009, p. 92).

E consensual entre os estudos no ambito dos sistemas organizacionais que a identidade

organizacional ¢ moldada através da compatibilidade entre a organizacdo e os seus
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membros, que se reflete no ambiente de trabalho, motivagdo com que desempenham as
suas tarefas e o modo como se envolvem no desenvolvimento da organizagdo. O
comportamento organizacional pode ser considerado uma maneira particular de agir, no
ambito da organizacdo, representando um fator bastante relevante da identidade
corporativa. Pode-se afirmar, assim, que o comportamento ao nivel corporativo representa
as acdes tomadas, no contexto organizacional, de acordo com as atitudes inerentes a
propria institui¢do. Estas atitudes, por sua vez, estdo alinhadas com a cultura

organizacional (Melewar, 2003, p. 205).

3. A importancia da reputacio e niveis de confianca nas organizacoes

3.1. A imagem organizacional
A imagem corporativa faz parte da identidade organizacional, e pode traduzir-se na
conjugacdo de elementos que exprimem a personalidade da organizagdo e a perce¢dao da
sua imagem. Esta ¢ construida na mente do consumidor e, por isso, ¢ exterior a
organizagdo (Kotler, 1996, p. 258). Pode também ser definida como “a totalidade das
percegoes dos stakeholders da forma como uma organizagdo se apresenta, quer deliberada

ou acidentalmente” (Melewar, 2003, p. 214).

E resultado da forma como os varios publicos processam a informagio que tém sobre dada
empresa, e influencia os individuos no processo de decisdo, bem como na geracdo de
atitudes para com a organizagdo ou marca (Percy, 2008, p. 61). A imagem ¢
constantemente associada as expectativas da procura, e ¢ influenciada pelas acdes de
comunica¢do da instituicdo. A imagem deve ser diferenciadora face aos concorrentes e
também possuir poder emocional, a fim de criar significado na mente e coragdo dos seus
publicos (Kotler, 1996, p. 258). A constru¢do de uma imagem poderosa no mercado
envolve grande trabalho, tempo e criatividade, e esta devera ser comunicada continua e

coerentemente.

Quer seja de uma organiza¢do ou marca, a imagem ¢ resultado do processamento de
informacao. Por sua vez, esta informagdo ¢ posteriormente sedimentada na mente dos
individuos pertencentes aos varios publicos. Assim, a imagem pode ser compreendida
como o resultado de associagdes na memoria que sdo atualizadas quando ¢ recebida uma

nova informagao sobre a organizagdo, o que confere a imagem um caracter mutavel — esta
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sempre sujeita a sofrer alteragdes (Percy, 2008, p. 61)

A imagem organizacional pode também ser vista como o “resultado da integracdo, na
mente dos publicos com o0s quais a organizacdo se relaciona, de um conjunto de
«imagens», mais ou menos marcantes, que a organizacdo projeta para o exterior”
(Sebastido, 2015, p. 112). Esta deve ter uma base verdadeira — a realidade da organizagdo —
e deve ser assegurada a atuagdo congruente de todos os seus recursos e ferramentas. A
imagem tem ainda de ser planeada, de modo a evitar percegdes aleatérias por parte dos
varios stakeholders, e também alinhada com a estratégia da organizagdo (Sebastido, 2015,

p. 112).

O propdsito da identidade corporativa € gerar uma imagem organizacional positiva para os
stakeholders internos e externos com a finalidade de que, a longo prazo, se construa uma
reputacdo corporativa favoravel, o que levara os stakeholders estratégicos a que padegam
de uma disposi¢do positiva face a organizagdao. A identidade funciona como um aspeto
motivador e que permite a obtencdo de maior apoio por parte dos colaboradores,
permitindo uma adapta¢do mais rapida e facilitada a cultura organizacional; impulsiona a
integracdo em caso de fusdo ou compra da empresa; maior retengdo dos funcionarios; e

maior produtividade dos mesmos (Vella & Melewar, 2008, p. 11).

Deste ponto de vista, torna-se pertinente distinguir os conceitos de imagem e identidade
organizacional. A principal diferenga entre estes dois elementos da conjetura
organizacional reside na sua origem. A identidade estd associada ao emissor das
mensagens, enquanto a imagem estd mais relacionada com os publicos — recetores das

mensagens (Percy, 2008, p. 61).

Tendo em conta que a imagem ¢ concebida na mente dos individuos aquando o
processamento das mensagens, ¢ natural que a imagem seja fortemente influenciada pelo
conteido comunicacional das mesmas. Ndo obstante, a imagem estara sempre sujeita a
experiéncia pessoal de cada um com a organiza¢ao, bem como a predisposi¢ao que tém

perante a mesma (Percy, 2008, p. 61).

Balmer (1998) enumera os diferentes problemas associados a imagem corporativa: i) o

facto de esta ter varios significados; ii) as associa¢des negativas que se formam; iii) a
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dificuldade de controlo; iv) a sua multiplicidade; e v) os efeitos distintos nos varios
publicos. Sumarizando todas estas questdes, a principal dificuldade resume-se a
impossibilidade de controlo total das organizagdes sobre a sua imagem. E nesta perspetiva
que a comunicagdo corporativa tem um papel fulcral, uma vez que possibilita a
organizagdo algum dominio (ainda que limitado) no que diz respeito a sua imagem. Este ¢
um conceito complexo, uma vez que existem vdarias formas de interpretar a imagem, pelo
que uma das principais fungdes da comunicagdo corporativa € minimizar estas
interpretagdes multiplas. Quando a comunicagdo organizacional “¢ coordenada e endereca
uma estratégia viavel e consistente, a perce¢do da empresa € a imagem corporativa vai

refletir essa comunicacdo” (Percy, 2008, p. 62). Desta forma, o processamento da

informacao terd maior probabilidade de resultar na imagem organizacional desejada.

Como visto anteriormente, a finalidade da identidade corporativa ¢ projetar uma imagem
coerente e diferenciadora da organizacdo. Como consequéncia, tenciona-se que a reputagao
e imagem sejam favordveis a instituicdo. De acordo com Dowling (2001) a reputagdo
organizacional pode ser definida como o conjunto de valores que uma pessoa associa a
dada organiza¢do. Nesta perspetiva, ¢ importante ter em conta que existem valores
duradouros e estaveis, que sao de improvavel mudanga a curto prazo. Dentro deste grupo

inserem-se a integridade, sinceridade e responsabilidade, por exemplo (Percy, 2008, p. 63).

3.2. A reputacao organizacional
O termo “reputagdo” pode ser definido, de uma forma geral, como a estima que o publico
tem face a determinado objeto (American Heritage Dictionary, 2019, p. 600). J& Melewar
(2003, p. 214), define reputagdo como “um reflexo dos impactos acumulados de sugestdes
de identidade previamente observadas e de possiveis experiéncias transacionais”. Ou seja,
este conceito engloba os significados criados na mente do consumidor através das
comunicagdes acerca da organizagdo e das emocdes que este retira da sua experiéncia com

amesma.

Fombrun e Van Riel (1997) distinguem seis abordagens ao conceito de reputagdao no
panorama empresarial: i) a vis@o econdmica; ii) a visdo estratégica; iii) a visdo do

marketing; iv) a visdo organizacional; v) a visdo socioldgica; e vi) a visdo contabilistica.
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1) Visdo econdmica

A reputacdo ¢ vista, pelos economistas, como um conjunto de tracos ou simbolos
percecionados por observadores externos a organizacdo. Estes tracos, por sua vez,
permitem a distingdo das empresas e explicam, igualmente, a sua conduta e procedimentos
estratégicos. A reputagdo tem um forte papel ao nivel da atracdo dos investidores, ja que
estes se encontram menos informados sobre as futuras agdes da empresa que os gestores da
mesma. A reputacdo aumenta os niveis de confianca na organizacdo por parte dos
investidores e outros stakeholders externos. Assim, a reputacao pode ser percecionada de
um ponto de vista funcional, na medida em que “gera percegdes entre colaboradores,
clientes, investidores, concorrentes ¢ o publico em geral sobre o que a empresa €, o que faz
e o que representa” (Fombrun & Van Riel, 1997, p. 6), criando confianca por parte dos

publicos nos produtos e servigos que comercializa.
i1) Visdo estratégica

De acordo com esta abordagem, uma reputagdo sélida conduz a vantagem competitiva e ao
retorno para as empresas, uma vez que a reputacdo ¢ um ativo dificil de replicar. Esta
provém de caracteristicas internas refletem aquilo que a organizag¢do representa — a sua
histéria, a interagdo com os stakeholders, a cultura organizacional, entre outros aspetos. A
reputagdo ¢ um ativo de investimento a longo prazo, uma vez que o processo de criagdao

desta associacao na mente dos publicos ¢ demorado.
ii1) Visdo do marketing

No ambito do marketing, a reputagdo refere-se ao processamento de significados que
geram imagens € associacdoes na mente do individuo, “atribuindo significado cognitivo e
afetivo a pistas recebidas sobre um objeto com o qual foram direta ou indiretamente
confrontados” (Fombrun & Van Riel, 1997, p. 7). Desta forma, o processamento de
informagdo pode ser feito em trés niveis: alto, médio e baixo. Quando existe um elevado
grau de processamento de informagdo sobre determinado produto ou servico, isto significa
uma ampla rede de significados e associagdes na mente do individuo, o que leva a que este
o descreva com maior precisdo. O nivel médio de elaboragdo conduz a conce¢do de um

leque de atributos que permitem uma descrigdo do objeto baseada em crencas e
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experiéncias. O baixo grau de elaboragdo ocorre quando as descrigdes sdo simples, como
“bom/mau”. O grau de elaboracdo ¢ diretamente influenciado pelo nivel de conhecimento
que um individuo tem acerca de determinado objeto e do seu grau de envolvimento com o
mesmo. Este conhecimento da marca pode ser gerado através de elementos visuais — como
o nome, logdtipo, cores — e da implementagdo de uma identidade da marca, fundamentada
através de um planeamento estratégico de marketing de forma a conduzir os consumidores

a compra do produto (Fombrun & Van Riel, 1997, p. 7).
1v) Visdo organizacional

De acordo com a perspetiva organizacional, a reputacdo depende das experiéncias dos
colaboradores. A relagdo da organiza¢do com os stakeholders depende da sua identidade,
da sua cultura e das suas praticas. A cultura organizacional tem um papel fulcral na difusao
de ideias acerca da empresa e, consequentemente, na sua reputagdo para os publicos
externos. Deste modo, é expectavel que as culturas solidas promovam a consisténcia da

reputacao da organizacao junto dos seus stakeholders (Camerer & Vepsalainen, 1988).
v) Visdo sociologica

Esta visdo reconhece o papel do processo sociocognitivo na geracdo de uma reputacdo
positiva. E importante atender a que existem vérios publicos que avaliam a reputago
organizacional e cada um possui diferentes critérios para este efeito. Apesar disso, “esses
avaliadores interagem dentro de um campo organizacional comum e trocam informacdes”
(Fombrun & Van Riel, 1997, p. 8). Na falta de informacdo sobre a organizagdo, os
publicos externos interpretam as mensagens difundidas pela empresa e as avaliacdes de

intermediarios do campo organizacional.
vi) Visdo contabilistica

Os ativos intangiveis tém vindo, cada vez mais, a ser reconhecidos enquanto
influenciadores da performance financeira da organizag¢do. Muitas vezes, os dados factuais
sobre o desempenho financeiro das empresas ndo coincidem com a sua avaliacdo ao nivel
do mercado. Estes ativos sdo gerados através do investimento em branding, atividade
construtora da reputagdo, sendo que a “capitalizacdo adequada desses gastos descreveria

melhor o valor dos investimentos de uma empresa em atividades que s@o
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fundamentalmente construtoras de reputa¢do” (Fombrun & Van Riel, 1997, p. 10).

Uma reputagdo organizacional positiva é gerada se a organizacdo ¢ vista como agente
promotor de valores relevantes para os seus publicos. Consequentemente, devido a
consciéncia destes valores partilhados, gera-se confian¢a na empresa por parte dos seus
stakeholders (Percy, 2008, p. 63). Quando uma empresa tem a reputacdo de ser
financeiramente bem-sucedida, com produtos de qualidade e com uma estratégia
sustentavel do ponto de vista social e econémico, torna-se legitima para um consideravel
numero de stakeholders. As organizagdes mais “bem vistas” representarao a escolha dos
investidores, consumidores, colaboradores, entre outros publicos. Assim, uma reputacao
positiva ¢, do ponto de vista estratégico, muito importante para uma organizacdo, na
medida em que promove a aceitacdo pelos grupos de stakeholders, gera retorno e pode
ainda permitir uma vantagem competitiva face a concorréncia. A reputacdo ¢ um elemento
intangivel da organizacdo devido ao potencial que apresenta na criacdo de valor. A
reputacdo ¢ considerada, pelos profissionais de gestdo, o elemento intangivel mais

relevante no contexto empresarial (Cornelissen, 2004, p. 79).

Fombrun & Van Riel (1997, p. 10) propdem uma abordagem integrativa, com base nas seis
visdes da reputacdo apresentadas, que defendem que a reputacdo ¢ algo de carater
subjetivo e coletivo, e reflete os niveis de confianca nas organizacdes. Para tal, os autores
tiveram em conta algumas ilacdes tiradas das seis visdes apresentadas: 1) a reputagdo ¢ uma
caracteristica da organizacdo que espelha o seu status no mercado; ii) a reputacdo ¢ uma
reflexdo no meio externo da identidade interna da organizacio; iii) a reputagdo deriva da
histéria e cultura organizacional, podendo representar uma barreira para as agdes da
empresa € dos seus concorrentes; 1v) a reputacdo concentra diversas avaliagdes da
organizagdo, com diferentes critérios; v) a reputagdo resulta de um conjunto de imagens
interligadas da organizacdo na mente dos varios stakeholders; iv) a reputagcdo engloba dois
aspetos cruciais da eficacia da organizacdo: a performance financeira € o cumprimento das
suas responsabilidades ao nivel social. Estas premissas resultam na seguinte definicao do
conceito de reputacdo organizacional: “€¢ uma representagdo coletiva de agdes e resultados
passados de uma empresa que descreve a capacidade da empresa de fornecer resultados

valiosos para varias partes interessadas” (Fombrun & Van Riel, 1997, p. 10).

No que diz respeito a relacao entre a identidade e a reputacdo organizacional, os estudos
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realizados corroboram a ideia de que as organizagdes que padecem de uma identidade mais
consolidada e forte tém uma reputacdo mais favoravel. Quando existe uma desigualdade
acentuada entre a identidade e a sua reputagao entre os publicos isto significa, geralmente,
que esta nao tem uma reputacdo forte junto dos stakeholders. A transparéncia da
organizac¢do ¢ fundamental e esta traduz-se num estado onde a identidade organizacional
projeta de forma positiva as expectativas dos stakeholders, e as suas ideias sobre a

organizagao estdo em linha com a identidade interna (Cornelissen, 2004, p. 79).

Existem elementos que, independentemente do contexto situacional, devem ser
enquadrados na identidade de uma organizagdo, para que esta seja percecionada como
organizagdo responsavel, tais como: gestdo e lideranca competente, responsabilidade
social, preocupacao com a comunidade, performance no mercado, qualidade dos produtos,
conjuntura dos trabalhadores, entre outros. Estas caracteristicas possibilitam a classificagcdo
das empresas de acordo com os indices de reputagdo (por exemplo, Fortune “Most
Admired Corporations”, Financial Times “Most Respected Companies” e Reputation

Quocient) (Cornelissen, 2004, p. 79).

Existe alguma confusdo, em termos de significado, dos conceitos de imagem e reputagdo
organizacional, pelo que se torna importante distingui-los (Melewar, 2003, p. 214; Percy,
2008, p. 63). A principal diferenca entre estes dois elementos reside na sua durabilidade.
Enquanto a imagem pode ser alterada de forma relativamente célere, como consequéncia
de modifica¢des no plano de comunicagao, por exemplo, a reputacdo organizacional ¢ mais
estavel, no sentido em que requer alguma consolidagdo a longo prazo e solidez de imagem.

Assim, a reputacao perdura mais que a imagem (Melewar, 2003, p. 214).

Dowling (2001) sugere que uma boa imagem conduz a uma reputacio forte, com base nas
emocgdes e certezas positivas sobre a organizacdo. Uma vez consolidada a imagem
corporativa, esta deve enquadrar valores que tém relevancia para os publicos. Desta forma,
a organizacdo ¢ retida na memoria dos individuos com associacdes a determinadas
emocdes, estando as mesmas presentes sempre que ocorrer um processamento de
informagdo acerca da empresa, ou seja, sempre que o individuo pensar na mesma. Esta
associagdo constante de uma organizagdo com ideias positivas ird levar a uma reputacdo
positiva. Em suma, pode-se sugerir que a reputacdo, uma vez que estd assente numa base

de valores, possui uma supremacia face a imagem corporativa, isto por duas razoes:
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primeiro, uma imagem nao ¢ tdo estavel e duradoura, porque ¢ baseada em sentimentos e
crengas, enquanto a reputa¢do tem origem nos valores, sendo menos provavel a sua
mudanga; em segundo lugar, no caso de haver uma informagdo negativa sobre a
organizacao (ao nivel dos media, por exemplo), uma vez que a reputacdo tem por base os
valores organizacionais, sera mais dificil que esse input negativo influencie a forma como

um individuo perceciona a empresa (Percy, 2008, p. 63).
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Capitulo IT — A Dimensao do Consumidor

1. O novo consumidor — prosumer

Anteriormente, o papel do consumidor era percecionado como passivo ao nivel do
mercado e das marcas. No entanto, ¢ atualmente reconhecido que os consumidores fazem
parte de comunidades (reais ou virtuais) que contribuem ativamente para a formacao e
desenvolvimento das marcas. Os produsers ndo sdo mais que utilizadores da Internet que
identificaram uma forma de participarem de um modo mais ativo no contexto das marcas e
organizagdes. Esta voz mais ativa dos utilizadores e consumidores ao nivel da Web 2.0 e
3.0 culmina nas vérias alteracdes da conjetura empresarial, incluindo até no papel dos

responsaveis de comunicagao (Monteiro, 2014, p. 6).

O termo prosumer advém da combinacdo das palavras “producer” e “consumer”, acabando
por englobar grande parte dos utilizadores da Web 2.0. Na realidade, ¢ esta plataforma e a
revolucdo tecnoldgica inerente que permitem os “consumers” passarem a “prosumers”
(Giurgiu & Barsan, 2008, p. 1). Gragas ao avanco das tecnologias de informacdo e dos
meios e ferramentas digitais, os clientes tém, hoje em dia, a possibilidade de contribuirem

para os processos organizacionais (Humphreys & Grayson, 2008, p. 1).

Por estes motivos, as empresas precisam de compreender melhor o comportamento do
consumidor, de forma a tomarem decisdes estratégicas acertadas ao nivel do
posicionamento da marca, segmentacdo de publicos e outros aspetos inerentes ao
marketing-mix de uma marca. Os consumidores partem agora do principio de que o
produto e marca que adquirem ¢ credivel e digno da sua confianca, que oferece a melhor
qualidade, que ¢ algo que satisfaz melhor as suas necessidades que qualquer outro

produto/marca e que ¢ formulado a pensar em si enquanto cliente (Keller, 1993, p. 1-2).

Na realidade, isto ndo era o que ocorria pela década de 80 do século XX, na qual os
consumidores possuiam mais tempo € menos opg¢des de produtos e marcas por onde
escolher. Se uma marca lancasse um produto verdadeiramente inovador e Unico no
mercado, as pessoas acabariam por adquiri-lo. Com o evoluir do panorama econdmico, as
marcas e empresas descobriram como satisfazer as necessidades dos consumidores.

Posteriormente, passaram a saber saciar também os desejos dos mesmos. Como
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consequéncia, ¢ possivel afirmar que estes fatores, em combinacdo com as agdes de
marketing levadas a cabo pelas marcas — que envolviam muitos antincios publicitdrios na
televisdo — conduziram os consumidores a criarem maiores expectativas no que diz

respeito as marcas e aos produtos (Godin, 2009, p. 11).

E possivel resumir a conjetura atual dos consumidores numa crise de atencio. Isto ¢é,
muitas pessoas nunca irdo ouvir falar de determinados produtos ou marcas, uma vez que os
consumidores nao siao facilmente alcancados através dos media tradicionais — televisao,
radio, imprensa, publicidade exterior. Os consumidores sdo pessoas ocupadas, € por isso
optam por ignorar aquilo que ndo lhes interessa. Este cenario complica-se com as politicas
de privacidade estabelecidas ao nivel da Internet. Uma marca pode possuir o contacto do
cliente para realizar agdes de marketing direto, no entanto este pode ndo estar interessado
em receber estas comunicagdes. Para além disto, os consumidores tendem a ignorar as
acoes de marketing direto porque, geralmente, estas nao solucionam as suas dificuldades.
Existe muito ruido e os consumidores estdo cada vez menos dispostos a prestar atencao as

mensagens (Godin, 2009, p. 11-12), o que dificulta o trabalho das marcas.

1.1. A Era digital
As Ultimas décadas trouxeram uma enorme revolucao tecnoldgica, especialmente ao nivel
das telecomunicagdes e da informatica. A Internet tornou-se um meio de comunicagao
massificado, possibilitando maior acesso a informacao, tanto escrita como em formato de
video ou imagem. As redes sociais, mensagens instantaneas e e-commerce tiveram impacto
tanto ao nivel social como profissional dos individuos, afetando a forma como estabelecem

relacdes e como trabalham (Lendrevie et al., 2018, p. 22).

Com o desenvolvimento tecnoldgico no final do século XX deu-se uma dinamizagdao do
papel do marketing na gestdo empresarial. A implementagdo dos estudos de mercado,
profissionalizacdo dos colaboradores e da gestdo estratégica de produtos originou a
inversdio do modelo de administragdo das organizacdes, transitando de uma visdo

comercial para uma visdo de marketing (consultar Figura 4) (Lendrevie et al., 2018, p. 54).
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Figura 4 - Empresa com Visao Comercial vs Empresa com Visao de Marketing
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Fonte: Lendrevie et al. (2018, p. 54).

A economia tem-se desenvolvido numa 6tica dominada pelo capitalismo. Primeiramente, a
producdo era o principal foco, no entanto este foi transferido para o consumo. O prosumer
implica a presenca do processo de producdo e consumo, concentrados num Unico
individuo. As mudancgas sociais, associadas a Internet e as plataformas 2.0 (contetido
gerado pelo utilizador — redes sociais, por exemplo) t€ém vindo a acentuar essa transi¢ao

(Ritzer & Jurgenson, 2010, p. 13-14).

A Web 2.0 caracteriza-se pelo aparecimento de novas plataformas nas quais os conteudos
sdo produzidos pelos proprios utilizadores (Pereira, 2015, p. 178). A comunicagdo passa,
assim, de um sentido unidirecional, no qual a audiéncia tem um papel passivo enquanto
recetor das mensagens, para um cendrio bidirecional, em que os publicos assistem e
colaboram para a producdo e partilha de conteudo (Pinheiro & Branddo, 2014, p. 629;
Pereira, 2015, p. 178). Os utilizadores da Web 2.0, “desde comentar a sugerir, partilhar e
promover, construir e participar, converteram-se rapidamente em cocriadores efetivos”

(Monteiro, 2014, p. 154), o que corrobora a ideia subjacente ao conceito de prosumer.

A expansdao da Web 2.0 e 3.0, conjugada com uma necessidade de incorporar as novas
ferramentas digitais nos modelos de negdcio, despoletou alteracdes nos processos de
inovagdo das marcas e dos bens e servigos que comercializam, na gestao de recursos e nas

estratégias de comunicagdo (Monteiro, 2014, p. 5).
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As plataformas 2.0 fomentam um diélogo e interacdo em tempo real entre os consumidores
e as marcas. As organizagdes tém agora a oportunidade de obter, rapidamente, feedback
acerca dos produtos que comercializam, da qualidade percebida do servigo, das
necessidades e comportamentos do consumidor, entre outros dados fulcrais para a sua

constante melhoria (Monteiro, 2014, p. 155).

Anteriormente, o foco era corresponder aos requisitos do mercado e da alta direcdo. No
entanto, do final da década de 90 do século XX até ao periodo atual, o cliente tem
representado a prioridade da organizagdo. Pode dizer-se que se vive uma era em que as
empresas concentram os seus esfor¢os na satisfagao do cliente, aproximando-as do mesmo,
0 que gera niveis de confianga positivos. A responsabilidade da administracdo da empresa
¢ o planeamento estratégico e a comunicagdo, tanto interna — com os colaboradores — como
externa — com os clientes — € decisiva. As dire¢des de marketing e comunicagdo tém cada
vez mais expressao nas empresas, tendo os gestores destas areas, consequentemente, uma
maior presenca em cargos de dire¢do e administracdo das organizagdes, ndo sO nas
empresas de bens de consumo como também nas areas de servicos, industria e tecnologia

(Lendrevie et al., 2018, p. 54).

1.2. A sociedade e 0 consumo
O consumo € o processo que caracteriza a era pos-moderna. No consumo massificado
identificam-se trés fases distintas. A primeira resume-se a produ¢do em massa na qual se
almeja uma maior quantidade de volume de vendas, a baixo prego, na qual emergem a
publicidade, enquanto ferramenta principal de comunicacdo, e as marcas. Seguidamente,
na segunda fase, existe uma maturacdo da sociedade de consumo massificado,
incentivando as estratégias de segmentacao e investigagdo dos mercados. A terceira fase, a
sociedade ‘“hiper-consumista”, é caracterizada pela abastanga de produtos, na qual o
consumo visa uma busca pela felicidade. Nesta fase, o que um individuo consome reflete a
sua personalidade (Lipovetsky, 2007). O ato de comprar converte-se em entretenimento, €
a publicidade incentiva a essa compra. O consumo permite reduzir as diferengas sociais
entre os individuos das diferentes classes, na medida em que todos consomem, apesar de
ndo consumirem da mesma forma. Assim, a publicidade terd que se reger pelos principios
desta hipermodernidade, na medida em que deve ser capaz de gerar emogoes a fim de levar

a compra (Lipovetsky, 2007).
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No leque de escolhas que a sociedade possui e que caracterizam a economia
contemporanea, existem varios fatores a ter em conta, desde a hierarquia social, ao nivel
cultural, econémico e habitos dos individuos. A variagao dos comportamentos de consumo

tem uma relagdo de dependéncia direta relativamente a estes fatores (Soares, 2007).

Devido a esta possibilidade de escolher entre marcas diferentes com qualidades idénticas,
afigura-se imperativo que as mesmas se diferenciem e se superem a nivel publicitario. A
criatividade ¢, hoje em dia, um fator decisivo para o ciclo de vida de uma marca, ¢ a
criacdo de conteudos originais, emotivos e apelativos ¢ o caminho a seguir para

desenvolver uma marca bem-sucedida.

O hiperconsumo interliga varias dimensdes da vida social, onde a logica do consumo
hedonista e emotivo se liga ao prazer. O hiper-consumidor procura experiéncias
emocionais ¢ de bem-estar. Todavia, devido as constantes promessas de felicidade, o hiper-
consumidor sente um aumento da ansiedade, das suas decec¢des e da sua inseguranca social
face a maior dependéncia do dinheiro para consumo, criando assim uma felicidade
paradoxal. O hiperconsumo, na nossa analise ligado ao consumo de informagdo — o qual,
com as TIC (tecnologias e informagdo e comunicacdo), se tornou mais rapido e fez com
que esta seja uma era de velocidade — esta relacionado com a classe alta, em oposi¢do a

lentidao que se encontra associada a classe pobre (Lipovetsky, 2004).

1.3. A cocriacao de valor
A mudanga no equilibrio entre o poder das marcas e dos consumidores provocou a
alteracdo do processo de decisdo de compra. Atualmente, quando confrontados com uma
compra, os consumidores optam por aceder a toda a informagdo sobre o produto ou
servico, principalmente através dos meios digitais, em vez de esperarem ser influenciados
pela publicidade da marca nos media tradicionais. Como consequéncia, os consumidores
tornaram-se simultaneamente criticos e criadores, contrariando o seu anterior papel de

meros compradores (Deloitte, 2014, p. 2).

Com um publico cada vez mais recetivo a participagdo na comunicagdo com as marcas,
estas devem aproveitar esta oportunidade para obterem informac¢des que as conduzam a
reformular e adaptar estratégias. Deste ponto de vista, os consumidores padecem de um

papel central na cocriagdo das marcas. As organizacdes devem ser flexiveis, aceitando as
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possiveis vantagens e desvantagens que possam derivar dos progressos tecnoldgicos

(Monteiro, 2014, p. 157).

As organizagdes tém sido bastante lentas a dar resposta ao estimulo da cocriacao,
mantendo a comunicagao e os pontos de contacto do passado (Deloitte, 2014, p. 2). De
acordo com Farhangmehr, in Lendrevie et al. (2018, p. 136), “a satisfagdo do consumidor,
concorrencial com consumidores cada vez mais e melhor informados e exigentes, requer o
desenho de uma oferta que va ao encontro das necessidades e expectativas dos
consumidores”. E, por este motivo, imperativo que as empresas concentrem esforgos para
entenderem os atributos valorizados pelo consumidor, de forma a poderem antecipar os
seus desejos e necessidades. Neste contexto, a cocriagdo representa um cenario de
aproximacao das organizagdes e dos consumidores, sedimentando esta relacdo (Flint et al.,
2011, p. 219). A relagao entre os consumidores e as empresas sofreu uma transformagao
drastica — mudanca que pde em perspetiva a barreira anteriormente estabelecida entre
consumidores e produtores, clientes e colaboradores da organizagdo (Humphreys &

Grayson, 2008, p. 1).

O conceito de cocriagdo estd intimamente relacionado com o termo prosumer, referindo-se
a “situagdes nas quais os consumidores colaboram com as empresas ou com outros

consumidores para produzir valor” (Humphreys & Grayson, 2008, p. 1).

Atualmente podem distinguir-se trés capacidades do consumidor: i) a voz ativa; ii) a
influéncia; ii1) a cocriagdo (Diogo, 2008). Os prosumers sao cocriadores das marcas e dos
seus publicos, transformagdo na qual a Internet teve um papel dinamizador fundamental. A
Internet permitiu aos consumidores possuir o comando da situagdo e uma voz ativa no
meio das marcas. Isto leva a que, atualmente, as marcas procurem satisfazer da melhor
forma as necessidades e desejos dos consumidores (De Chernatony, McDonnald &

Wallace, 2011, p. 15).

As empresas inovadoras comecaram a tentar ganhar novamente o controlo do
comportamento do consumidor através de trés diretrizes: 1) ouvindo — implementar pontos
de escuta social para identificar tendéncias, opinides e criticas dos consumidores sobre os
produtos e servicos ja desenvolvidos e que se podem vir a desenvolver; ii) inspirando —

desenvolver estratégias que visem a utilizacao das redes sociais para encorajar os clientes a
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promover a marca e o que esta comercializa; iii) cocriando — otimizando as ideias dos
consumidores e participando em didlogos com os seguidores mais ativos (Deloitte, 2014, p.

2).
2. O comportamento do consumidor

No que diz respeito ao comportamento do consumidor, existem varias perspetivas e teorias
sobre os modelos do comportamento. Pela década de 60 do século XX comegou a
popularizar-se a pesquisa ao nivel das motivagdes, que alavancou os estudos sobre as
variaveis descritivas das atitudes do consumidor. Passou-se pelo estudo dos estilos de vida,
nos anos 70 e 80 e, nos anos 90 do século XX investigou-se particularmente o ato da
compra, como resultado do aparecimento de novos meios de pagamento. Atualmente, a
informacao acerca das atitudes e comportamentos dos consumidores sdo ponto fulcral para

assegurar a fidelizacdo e satisfacdo dos clientes (Lendrevie et al., 2018, p. 135).

As variaveis que afetam o comportamento do consumidor podem ser divididas em trés
categorias (consultar Figura 5): 1) variaveis explicativas individuais — necessidades,
motivacdes e atitudes; ii) caracteristicas permanentes dos individuos — personalidade e
imagem de si proprio; iil) varidveis explicativas sociologicas e psicossociologicas —

familia, grupo, classe social e estilo de vida (Lendrevie et al., 2018, p. 138).

Figura 5 - Variaveis que Influenciam o Comportamento do Consumidor

| Necessidades |

Variaveis
Explicativas |
Individuais |

Motivagdes |

Atitudes |

| Personalidade |

Caracteristicas
Permanentes
dos Individuos

‘ Imagem de si proprio ‘

{ - Ciclo de vida da familia

Familia - Processo de compra familiar
- Normas, estatutos e comportamentos
Grupos - Grupos de referéncia
¥ 5 . e
PP po: - Lideres de opinido
Variaveis

Explicativas
Sociologicas e
Psicossociologicas

- Classe social e modo de consumo

- Consumo ostensivo

- Classe social e locais de compra

- Diterenciacio social e modo de consumo
- Mobilidade social

Classe social

Estilo de vida ‘

Fonte: Adaptado de Lendrevie ef al. (2018, p. 138).
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2.1. As Variaveis Explicativas Individuais
O comportamento de compra pode ser estudado, no ambito das suas variaveis individuais,
em trés perspetivas complementares: 1) as percecoes, necessidades e motivagdes; ii) as
atitudes; iii) os tracos psicoldgicos do consumidor. O consumidor ¢ suscetivel a uma
panoplia de percecdes que se formam face ao que o rodeia. Estas podem ser inconscientes
ou conscientes, e traduzem-se no “processo através do qual as sensagdes sdo selecionadas,
organizadas ¢ interpretadas” (Lendrevie et al., 2018, p. 138), sendo que sao influenciadas
pela atencdo e interpretagao do individuo. No entanto, neste caso a atengao ¢ seletiva, pelo
que existe uma filtragem, tendo em conta o nimero de mensagens comerciais a que um

individuo esta exposto diariamente.
1) Necessidades

Para se dar a a¢do (ato da compra) ¢ necessario que o consumidor direcione a sua energia
nesse sentido. As necessidades fisicas ou psicoldgicas do individuo determinam a origem
da acdo, pelo que tém um papel determinante no processo de decisdo e consequente
compra. A Piramide de Maslow (1954) justifica as necessidades do consumidor e consiste
na distin¢do de cinco grupos: a) as necessidades fisioldgicas; b) as de seguranca; c) as de
pertenca e afeigdo; d) as de autoestima; e) as de realizacdo. Maslow (1954) hierarquiza
estas necessidades de acordo com a primazia que pensa que o ser humano imputa a cada

grupo de necessidades (consultar Figura 6).

Figura 6 - Piramide de Maslow

Necessidade
de Realizag¢do

Necessidades de Estima

Necessidades de Pertenca

Necessidades de Seguranga

Necessidades Fisiologicas

Fonte: Lendrevie ef al. (2018, p. 140).
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As necessidades fisioldgicas prendem-se com a sobrevivéncia do ser, e referem-se as
necessidades primarias, como a alimentacdo ou hidratacdo. No que diz respeito a
necessidade de seguranga, estas estdo ligadas a protecdo contra possiveis ameacas €
produtos como seguros e¢ medicamentos, respondem a este tipo de caréncias. A
necessidade de pertenga e afeicdo refletem o cardter social do ser humano, que tem a
necessidade de se sentir parte de um grupo, de ser amado e aceite socialmente. Para
colmatar estas caréncias, o individuo pode inscrever-se numa associa¢ao, clube ou partido
politico. A autoestima esta ligada a necessidade de estima: o individuo necessita de ser
estimado, por si proprio e pelos que estdo a sua volta. Por fim, a necessidade de realizacao,
como ultimo grupo de necessidades, representa “o cume das aspiragdes humanas”

(Lendrevie et al., 2018, p. 139).

De acordo com Maslow, o consumidor avanga na direcdo do cume da piramide,
comecando por satisfazer as necessidades que se encontram na sua base. No entanto,
existem algumas inconsisténcias na sua teoria, uma vez que, por exemplo, em sociedades
economicamente pouco desenvolvidas, as necessidades de pertenga ou estima se
sobrepdem as necessidades fisiologicas, que ndo estdo satisfeitas. As necessidades nao
saciadas sdo as que originam o comportamento das pessoas, € conduzem-nas para aquilo

que as pode satisfazer (Lendrevie et al., 2018, p. 139).
11) Motivagodes

A motivacao define-se como uma forca que leva os individuos a tomar uma determinada
acdo. Esta forca surge de um estado de tensdo, consequente de uma necessidade nao
satisfeita que leva a um desequilibrio psicologico. No entanto, as necessidades de que se
fala ndo sdo apenas as mais basicas, como comer ou dormir, mas sim todo um leque de

motivagdes, como € o exemplo do status social (Lipovetsky, 2007).

De acordo com a Piramide das Necessidades de Maslow (1954), existem outras motivagoes
que guiam o comportamento do consumidor, como ¢ o caso da integragdo social,
reconhecimento pessoal, apreciacao dos outros ou satisfacdo espiritual, por exemplo. Estas
motivagdes, por sua vez, variam consoante o ambiente sociocultural em que estdo
inseridas. Assim, torna-se tarefa das marcas identificar as necessidades ou desejos do

consumidor.

33



Afigura-se também importante compreender a teoria de Sigmund Freud acerca da
motivagdo. Freud diferenciava trés niveis na estrutura da mente: Superego, Ego e Id. O
Superego representa a moralidade e valores pelos quais os individuos se regem a fim de
viverem em sociedade. Por outro lado, o Id remete para a motivagdo interna, instintiva e
inconsciente, isto €, esta relacionado com o desejo e satisfacao individual. O Ego, por sua
vez, funciona como mediador entre o Superego ¢ o Id, controlando as nossas motivagdes
instintivas, arranjando forma de satisfazer estas necessidades dentro do que ¢ visto como
socialmente aceitavel (Evans, Jamal & Foxall, 2006). Torna-se, assim, importante para as
organizagdes encontrarem um equilibrio nas suas mensagens entre estas trés componentes

da mente, a fim de ndo causarem disrupgao.

Acontece que os produtos, para além do seu aspeto tangivel e funcional, possuem também
um valor simbolico a estes associados. De acordo com Marx, os objetos possuem um valor
utilitario, na medida em que servem para algo e, sob a asa do capitalismo, o seu valor ¢é
resumido ao seu pre¢o no mercado. Baudrillard contribui para esta teoria com a inser¢ao
do conceito de valor simbodlico dos objetos, ligado ao status e diferenciagdo social (Mann,
2008, p. 1). Se existe esta dimensdo simbolica ligada aos produtos, torna-se natural que a
comunicagdo dos mesmos contribua para esta criacdo de valor simboélico. Torna-se, assim,
importante para as marcas compreender as motivacdes dos consumidores, de modo a
poderem conceber mensagens, formatos e meios publicitarios que se adequem as mesmas

(Evans, Jamal & Foxall, 2006).

As motivagdes podem ser de caracter positivo, quando o consumidor busca situagdes
harmoniosas e positivas, sentimentos como o prazer, o conforto, entre outras. Ja as
motivacdes negativas, as pessoas véem-se incentivadas a fugir de situagdes menos boas ou
que lhes causem desconforto (Evans, Jamal & Foxall, 2006). Como exemplo, existe a

compra de seguros, que se destina a prevenir ou minimizar certas situagdes problematicas.

As motivagdes podem também categorizar-se como internas e externas. A motivacao
interna esta ligada as emogoes e instintos do individuo. A motivacao externa diz respeito a
atratividade do ambiente inerente ao estimulo. Aquando o processo de compra, o
consumidor pode ser motivado por um leque de razdes pessoais ou sociais. Os motivos da
esfera pessoal incluem o entretenimento, diversao, gratificacdo pessoal, acompanhamento

das novas tendéncias ou estimulacao sensorial. Por sua vez, as razdes sociais envolvem a
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necessidade pela socializagdo, interagdo com os outros, status, entre outros aspetos

(Tauber, 1972).
iii) Atitudes

As atitudes sao uma ferramenta de adaptacdo as conjunturas a que os individuos sao
expostos. A atitude evoca trés categorias de elementos: a) as crengas — factos em que o
individuo acredita; b) os sentimentos — gostos pessoais de cada um; e c¢) o elemento
comportamental — a titulo de exemplo, uma pessoa pode ter uma atitude racista, mas que
ndo se traduz no seu comportamento, pelo que este elemento pode nem sempre estar

presente. Este ultimo elemento orienta o individuo, podendo traduzir-se no ato da compra.

A atitude pode também ser percecionada como um intermédio entre a motivagdo e o
comportamento (Lendrevie et al., 2018, p. 141), isto €, a motivagao leva a atitude, que por
sua vez conduz o comportamento — acdo propriamente dita. Esta implica a hipotese de
haver uma relacdo entre a vertente cognitiva e a vertente comportamental, que se traduz na

hierarquia dos efeitos (consultar Figura 7).

Figura 7 - Hierarquia dos Efeitos

Componentes da Atitude Hierarquia dos Efeitos

1) Estadio Cognitivo Atencio

Percepcido dos atributos dos produtos

Conhecimento

2) Estadio Afetivo Avaliacdo

Sentimentos

Preferéncia
3) Estadio Comportamental Convicgio
Intencio de agir
Compra

Fonte: Adaptado de Lendrevie ez al. (2018, p. 142).
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As atitudes sdo de dificil alteracdo, principalmente quando estas se prendem com valores,
experiéncias ou até com crengas sobre determinados produtos ou marcas. Ainda assim, ¢

mais facil modificar as crencas do que os sentimentos face a determinado objeto.

2.2. As Variaveis das Caracteristicas Permanentes do Individuo
A identifica¢do de caracteristicas que podem ser consideradas permanentes representa a
terceira etapa da andlise do comportamento do consumidor. As varidveis desta fase sdo
constituidas por dois elementos: a personalidade e a imagem de si proprio (Lendrevie et

al., 2018, p. 143).
1) Personalidade

A personalidade pode ser definida como aquilo que distingue os individuos no que diz
respeito a sua reagdo a dado cenario, ¢ pode ser relevante na previsao do seu
comportamento. Ao estudar os tragos de personalidade ligados as preferéncias pelas
marcas, tornou-se verificavel uma influéncia da personalidade no comportamento do

consumidor (Lendrevie et al., 2018, p. 144).

Karen Horney (1937), in Lendrevie et al. (2018, p. 144) postula uma teoria baseada em
diferentes tipos de personalidade que tem a finalidade de estudar a relacdo entre a
personalidade e o comportamento do consumidor. Como tal, e face as atitudes do individuo
para com os outros, distinguem-se trés categorias de personalidades: a) individuos de
orientagdo positiva relativamente aos outros; b) de orientacdo agressiva face aos outros; e
¢) individuos desligados dos que os rodeiam. Verificou-se, entdo, uma preferéncia dos
individuos inseridos no primeiro grupo por produtos cuja comunicacdo postula a
importancia das relagdes sociais; por outro lado, as pessoas que apresentam uma orientacao
agressiva optaram mais por produtos com uma linha de comunica¢do mais agressiva e

irreverente (Lendrevie et al., 2018, p. 144).
i1) A imagem de si proprio

O consumidor pode optar por adquirir determinados produtos pelo estatuto social que estes
projetam, funcionando estes objetos como uma forma de expressao da sua personalidade

(Lendrevie et al., 2018, p. 145).
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2.3. As Variaveis Explicativas Socioldgicas e Psicossociolégicas
O comportamento do consumidor ndo pode ser explicado unicamente pelas suas variaveis
pessoais. Desta forma, afigura-se igualmente importante o estudo das varidveis
explicativas do foro social e psicologico, nas quais se distinguem quatro dimensdes: i) a
familia, sexo e idade; ii) efeito dos grupos sobre o comportamento; iii) as classes sociais;

iv) estilo de vida (Lendrevie et al., p. 146-152).
1) Familia, sexo e idade

A conjetura familiar influencia bastante os habitos de consumo. Neste contexto, o ciclo de
vida e processo de compra da familia sdo dois aspetos que determinam o consumo ao nivel
familiar. O ciclo de vida traduz-se no desenvolvimento da familia no que diz respeito as
idades, casamento e numero de descendentes, varidveis que influenciam o modo de
consumo familiar. Por sua vez, o processo de compra refere-se a reparticdo do poder
dentro da familia, tornando-se evidente que o individuo responsavel pela gestdo financeira
da familia serd o mais influente nas decisdes de compra. O sexo e idade representam
também elementos preponderantes no comportamento do consumidor, na medida em que,
consoante estas varidveis, sdo preferidos determinados tipos de produtos ou marcas

(Lendrevie et al., 2018, p. 146).
i1) Efeito dos grupos sobre o comportamento

O grupo pode ser definido como o conjunto de “diversas pessoas tendo objetivos e
necessidades comuns, que podem satisfazer, se cooperarem” (Lendrevie et al., 2018, p.
147). Para tal, os membros do grupo devem partilhar crencas e valores, e podem ser de

diversos ambitos: colegas de trabalho, vizinhos...

Os grupos funcionam pressionando os individuos para que estes adotem determinados
tipos de comportamento, que estdo de acordo com as regras inerentes. A pertenca de um
individuo a um grupo pode ser vista de duas formas: primeiro, as pessoas tém tendéncia a
relacionar-se com outras cujo comportamento aprovam; por outro lado, o individuo pode
tirar beneficios de pertencer ao grupo e, para tal, tentard adaptar-se as normas. Os lideres
de opinido tém um importante papel na implementagdo de regras nos grupos aos quais

pertencem. Nesta linha de pensamento, o lider tem uma grande influéncia nos habitos de
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consumo do grupo, na medida em que nos grupos onde existe um elevado nivel de coesdo,
as decisdes de compra do lider refletem-se nos restantes membros. O estatuto social é outro
dos fatores que afeta o consumo, e relaciona-se com a adaptagdo do estilo de vida

consoante os niveis de rendimento e obrigagdes profissionais da pessoa.
ii1) A classe social

A classe social, ou as categorias nas quais se pode dividir a sociedade, pode ser relacionada
com a pertenca a uma determinada posicdo. Esta pode traduzir-se na posse de
determinados bens ou na forma como os membros de um grupo se consideram
mutuamente. A classe social pode ser identificada consoante algumas varidveis, como o
rendimento, nivel de formagao ou carreira profissional. Lendrevie et al. (2018, p. 150-151)
distinguem cinco modos do comportamento do consumidor com base na classe social: a) a
classe social expressa pelo modo de consumo; b) O consumo ostensivo, com a finalidade
de demostragdo de riqueza e status; c) A classe social segregadora no que diz respeito aos
pontos de venda; d) O consumo enquanto aspeto diferenciador da classe social a que o
consumidor pertence; e €) A mobilidade social de acordo com os padroes de consumo do

individuo, que nao transparecem a sua classe social.
1v) Estilo de Vida

O estilo de vida do consumidor tem um peso imperativo no seu comportamento €
consequentes decisoes de compra. Existem trés dimensdes que permitem definir um estilo
de vida: a) as atividades; b) os valores pessoais; c) as opinides. As atividades traduzem-se
na carreira profissional, lazer, hobbies, exposicdo aos meios de comunica¢do (mais tempo
gasto a navegar na Internet, redes sociais, a ver televisdo...) e habitos de consumo. Os
valores prendem-se com as caracteristicas pessoais € personalidade que influenciam as
acoes do consumidor, bem como o seu papel social. Por fim, as opinides sdo
“representacdes que os individuos fazem do seu ambiente social” — por exemplo, a

consciéncia ecoldgica afeta os habitos de consumo.
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Capitulo III — Gestao das Marcas

1. Marca — conceitos, identidade e imagem

Com o desenvolvimento econémico, as marcas passaram a ter fungdes para além do seu
papel primordial de mera identificacao e distingdo. As marcas surgem com as primeiras
trocas comerciais e, etimologicamente, a nomenclatura “marca” surge do conceito de
“marcar” algo. A formacao dos mercados de massas e desenvolvimento do marketing
foram dois fatores que fomentaram a importancia das marcas (Lendrevie er al., 2018, p.
236; Rudo, 2003, p. 4). Comecgou por consolidar-se o conhecimento de que as marcas tém
influéncia no valor das agdes de uma empresa em Bolsa e que podiam ser compradas por
outras organizagdes a precos elevados. Resultado disto ¢ a crescente preocupacdo das
organizagdes com o valor das suas marcas, que passam assim a ser “consideradas como um
dos seus principais ativos, ultrapassando a materialidade dos produtos em negociagdo nas

instalagdes fisicas” (Rudo, 2003, p. 4).

A par do desenvolvimento do marketing, deu-se a evolucdo do conceito de marca, com o
propoésito de melhor compreender o comportamento dos consumidores. As marcas foram
desenvolvidas, primordialmente, com os propositos de diferenciagdo e geragdo de
confianca. No entanto, atualmente, as organizagdes percecionam a marca na perspetiva de
que ¢ com base nesta que ¢ construida a relagdo com o cliente. A marca implica também a
presenca de atributos intangiveis, como emocdes, sentimentos ou valores associados a
mesma, o que impacta na relagdo com o cliente € no seu comportamento Isto ¢, sdo as
marcas que permitem a criagdo de relagdes (Rudo & Farhangmer, 2000, p. 2; Rudo, 2003,
p. 7; De Chernatony, McDonnald & Wallace, 2011, p. 3). Os consumidores tomam as suas
decisdes com base na marca, vendo-a como uma promessa de valor. No entanto, continua a
existir uma dificuldade na definicdo do conceito de marca, em avaliar o seu valor e em
perceber a sua relagdo com o consumidor (Aaker, 1991, 1996b; Kapferer, 1991; Schultz,

1999).

As organizagdes investem bastante nas marcas uma vez que lhes reconhecem grande valor.
Na verdade, grande percentagem dos produtos lancados falha devido a més decisdes ao
nivel do marketing, enquanto apenas uma pequena por¢ao se transformam em marcas bem-

sucedidas (De Chernatony, McDonnald & Wallace, 2011, p. 3). A marca vem primeiro em
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relacdo ao produto, e isto ¢ comprovado pela dificuldade de diferenciagcdo da concorréncia
nos dias vigentes. E ja muito dificil a distingdo através do lancamento de produtos. Os
progressos a nivel tecnoldgico conduziram a comercializagcdo de produtos semelhantes, o
que reforgou o papel das marcas, evoluindo-se, assim, de “um mercado de produtos para
um mercado de marcas” (Rudo & Farhangmer, 2000, p. 2). Na industria automovel, por
exemplo, os progressos tecnologicos e ao nivel do design resultaram em produtos
equiparaveis do ponto de vista da sua mecanica, conducdo, seguranca, conforto, entre
outros. E por este motivo que se tornou tio importante a criagdo de uma relagdo entre a

marca e o consumidor (Godson, 2009, p. 128-129).

Nos dias de hoje, faz parte da estratégia das empresas atingir a memoria dos consumidores
através de sinais de distingdo que procuram emitir. Deste ponto de vista, as marcas sao
consideradas um elemento gerador de valor para a organizacdo e para os seus stakeholders,
j& que permitem a diferenciacdo da concorréncia, a vantagem competitiva € o incentivo ao
consumo. Um dos aspetos que potencia esse valor de marca ¢ a perce¢do positiva que a

marca ¢ capaz de projetar para a sua audiéncia (Rudo, 2003, p. 2).

De acordo com Kotler (1991, p. 442) a marca pode ser definida como “um nome, termo,
signo, simbolo ou design, ou uma combinac¢do deles, a qual pretende identificar os bens e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores, de forma a diferencid-los dos seus
concorrentes”. A definicdo da American Marketing Association (2016) segue a mesma
linha, traduzindo-a no “nome, termo, design ou simbolo ou qualquer outro aspeto do
produto ou servigo do vendedor como distinto dos oferecidos pela ocorréncia”. Em relacdo
as suas fungdes, a marca tem o papel de geracdo de valor para o consumidor e para a

organizacao (Ribeiro, 2013, p. 163).

A marca afigura-se um elemento indissocidvel das a¢des de marketing praticadas pela
organiza¢do. Algumas componentes do marketing que podem ser vistas como
universalmente aceites sdo: 1) a compreensao detalhada do mercado; i1) segmentacdo e
prioridades baseadas nas necessidades dos consumidores; ii1) propostas especificas para
cada segmento; iv) diferenciag¢do, posicionamento e branding; v) planeamento estratégico
de marketing; vi) estratégias de marketing integradas e a longo prazo; vii) compreensao
detalhada das necessidades dos consumidores; viii) estruturas organizacionais orientadas

para o mercado e para o consumidor; ix) profissionais de marketing qualificados; x) a
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criatividade e inovacao como valores base da organiza¢do (Chernatony, McDonnald &

Wallace, 2011, p. 4).

A organizacdo deve investir em varias vertentes da marca, de modo a que o produto seja
adequado as necessidades dos clientes, mas também deve difundir uma imagem que se
adapte as necessidades emocionais dos publicos. Deve igualmente proporcionar beneficios
que sejam compativeis e crediveis tendo em conta as estratégias de marketing utilizadas
(De Chernatony, McDonnald & Wallace, 2011, p. 20). A importancia das marcas ditas
“fortes” prende-se com a garantia de receitas. As empresas reconhecem, atualmente, que a
lealdade dos clientes conduz a uma compra repetida da marca, a uma confianga na marca
que poderd inclusivamente levar ao apoio das mesmas em periodos de crise (De
Chernatony, McDonnald & Wallace, 2011, p. 29). Uma marca de sucesso acarreta uma
vantagem competitiva sustentavel e a longo prazo, o que por sua vez resulta numa melhor
performance a nivel do mercado e na gera¢do de lucro (De Chernatony, McDonnald &

Wallace, 2011, p. 24).

1.1. A Identidade da Marca
A marca traduz-se num conjunto congruente de simbolos, cores, formas e sons (Ribeiro,
2013, p. 164). Deste modo, a identidade tem origem no aspeto visual, personalidade e
valores da marca (Lendrevie et al., 2018, p. 239). Esta possui a finalidade de conferir
rumo, objetivos e significado a marca, e pretende dar resposta as questdes: “Quais sao 0s
valores (da marca)?”; “Como pretende ser vista?”’; “Quais as relagdes importantes para a
mesma?”. A identidade representa um aspeto central no que diz respeito a estratégia da
marca ¢ leva a formacao de associagcdes na mente do consumidor. As associagdes nao sao
mais do que aquilo que ¢ ligado na memoria a essa marca (Boachie-Mensah & Owusu,
2015, p. 163). Nesta linha de pensamento, a identidade pode ser definida como um
conjunto de associa¢des que a marca pretende criar ou manter, € que estdo em linha com a
sua estratégia. Por sua vez, a identidade permite a criagdo de uma relagdo entre a marca e o
consumidor através do estabelecimento de uma promessa de valor (Aaker, 1996a, p. 26-

27).

A identidade da marca, segundo Aaker (1996a, p. 36-42) é composta por quatro
perspetivas: 1) a marca como produto; i) como organizac¢ao; iii) cComo pessoa; € iv) como

simbolo.
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1) A marca como produto

As associagdes relacionadas com o produto sdo relevantes e estardo sempre presentes na
mente do consumidor, uma vez que estao ligadas a decisao de compra e experiéncias com
a marca. Uma solida relacao a uma categoria de produto implica a recordagdo dessa mesma

marca no contexto dessa categoria.
i1) A marca como organizagao

No que diz respeito a marca como organizagao, esta visao valoriza os atributos de uma
organizagdo em detrimento de outros atributos. Estes t€ém maior resisténcia e durabilidade

que as propriedades dos produtos.
iil) A marca como pessoa

A terceira perspetiva, relativa a marca enquanto pessoa, defende uma identidade
enriquecida, com base na personalidade da propria marca. Esta permite um paralelismo
entre as caracteristicas da marca e do consumidor. A marca pode também ser um meio para
o consumidor expressar a sua personalidade. Assim, a personalidade da marca funciona
como um elo de ligacdo entre a marca e o consumidor, e auxilia igualmente na
comunicac¢do dos atributos da marca e dos seus produtos. Ou seja, os atributos associados a

uma marca podem igualmente ser percecionados em relagdo a um dos seus produtos.
1v) A marca como simbolo

Finalmente, a abordagem da marca como um simbolo. Existem varios tipos de simbolos, e
estes podem conferir estrutura e coeréncia a identidade, o que torna mais facil o
reconhecimento e memorizagdo da marca. Tudo o que, de alguma forma, representa a
marca, pode ser considerado um simbolo. Estes podem estar ligados a componente visual

da marca, por exemplo (cores, logotipos, imagens, formas,...) (Aaker, 1996a, p. 36-42).

Existem duas formas de identidade da marca: a) identidade fisica; e b) identidade

psicologica.
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a) Identidade Fisica

No que diz respeito a identidade fisica, esta ¢ composta pelo nome, produto, design e
packaging, grafismo (codigos, fonte, cores) e emblemas (logotipo, assinatura, jingle). A
identidade fisica acaba por tentar estimular todos os sentidos do consumidor para que este
repare na marca e a reconhega, de modo a facilitar a sua identificagdo (Lendrevie et al.,

2018, p. 244; Ribeiro, 2013, p. 165).

Fisicamente, uma marca ¢ dotada de: 1) nome; ii) produto (bem ou servigo) que oferece; iii)
simbolos da marca — logotipos, jingle, slogan, assinatura, entre outros; e 1v) grafismo (cor

associada, por exemplo).
b) Identidade Psicologica

Por outro lado, a identidade psicoldgica pode ser traduzida na personalidade da marca,
formada através da percec¢do que esta gera e dos seus valores base. O carécter representa o
traco mais evidente da psicologia da marca, ¢ todas as acdes desenvolvidas tendem a
influenciar esta caracteristica (langamento de produtos, campanhas e comunicacdo, noticias
nos meios de comunicagdo, por exemplo). A identidade psicologica da marca, por sua vez,

consiste no seguinte (Ribeiro, 2013, p. 165; Lendrevie et al., 2018, p. 242):
1. Atributos e qualidades da marca (preco, seguranga, prestigio...);

1. Personalidade e tracos psicologicos da marca, concretamente as emocgdes que

desperta;

iii. Territério da marca, que remete para a categoria de produtos onde a marca ¢

legitima e ao espago de mercado no qual a marca tem credibilidade para operar;

iv. Valores organizacionais, referentes a imagem corporativa, sendo mais relevantes
ainda nas marcas institucionais em detrimento as marcas de produto. Estes podem
potenciar o apoio a determinadas causas sociais, que podem ser estudadas na otica

da responsabilidade social organizacional,

v. Publico-alvo e utilizador percecionado (individuo que se imagina como consumidor

de dada marca);
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vi. Notoriedade e imagem (referem-se a forma como a marca ¢ percebida pelos

consumidores);

vii. A notoriedade — o modo como ¢ identificada pelo publico e as caracteristicas da
imagem de marca — que pode ser espontanea, quando o consumidor se recorda da
marca de forma voluntaria, assistida quando este reconhece a marca quando
mencionada por outros, e top-of-mind, quando ¢ a primeira marca que O

consumidor refere numa determinada categoria de produtos;

viii. Juizos de valor e significados na mente dos clientes, aspetos particulares da

imagem da marca.

O Prisma da Identidade de Kapferer (2004) (consultar Figura 8) é um instrumento util na
compreensdo da identidade de uma marca ¢ da forma como esta a diferencia das suas
concorrentes (De Chernatony, 1999, p. 165). Este assenta na premissa de que a criagdo e
estabelecimento de uma identidade estratégica ¢ o fator crucial que conduz ao aumento do
valor da marca. Este consiste num plano hexagonal que reflete sobre a forma como as
caracteristicas da marca sdao transmitidas aos publicos, sendo estas: a) o fisico; b) a

personalidade; c) a relagdo; d) a cultura; e) o reflexo; e f) a mentalizagao.

Figura 8 - Prisma da Identidade da Marca
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Fonte: Kapferer (2004, p. 91)
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A componente fisica e personalidade da marca correspondem a aspetos que dependem
inteiramente do seu emissor. Na outra extremidade do plano tém-se o reflexo e a
mentalizagdo que sdo, por sua vez, controlados pelo destinatario. As facetas da relagdo e da
cultura sao mediadoras entre o emissor ¢ o recetor. Cada uma das facetas vai pertencer a

uma das vertentes do eixo vertical do modelo — interioriza¢dao ou exteriorizacao.

No que diz respeito a interiorizagdo, esta ¢ composta pela: i) personalidade, conjunto de
tragos de carater da marca, transmitidos através da comunicacao da mesma; ii) a cultura,
que se traduz nos valores e visao da marca, fomentando um conjunto de comportamentos
caracteristicos da marca e da organizagdo; e iii) a mentalizagdo, que permite ao individuo

exteriorizar uma imagem de si com base na aquisi¢do de produtos de determinada marca.

A exteriorizacdo, por sua vez, engloba: iv) o fisico, conjunto de caracteristicas visuais que
o consumidor associa a marca, nomeadamente as cores, logétipo, embalagem, entre outros;
v) a relagdo, aspeto particularmente importante na comercializagdo de servicos, que
expressa o lago que pode surgir entre a organiza¢ao e os consumidores; vi) o reflexo, o

publico que a marca se propde alcancar — o seu target.

O esquema de Kapferer (2004) acaba por explicar a estrutura da identidade de uma marca
em termos da sua visdo e cultura. Estes atributos, por sua vez, ditam o posicionamento,
personalidade e, consequentemente, as relagdes que a marca vai estabelecer com os seus
stakeholders. Estas irdo refletir-se na imagem que os publicos tém da marca ou

organizagao.

1.2. A Imagem da Marca
A percecio da marca na mente das pessoas, como um conjunto de representagdes mentais,
da-se o nome de imagem de marca. Esta pode também ser definida como o leque de
caracteristicas com as quais o consumidor relaciona o nome de uma marca, e que o levam a
tomar a decisdo de compra (Rudo & Farhangmer, 2000, p. 2). Traduz-se nas crengas dos
consumidores acerca de determinada marca ou organiza¢do bem como os sentimentos,

pensamentos e expectativas que despertam (American Marketing Association, 2017).

Existem duas perspetiva a serem consideradas no que diz respeito a criagdo da imagem de

uma marca. A imagem pode resumir-se num conjunto de percegdes que estdo de acordo
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com a mensagem da marca, no qual o consumidor representa um agente passivo. Nesta
Otica, a imagem pode ser entendida com base na perspetiva comunicativa da marca,
representando “o resultado da interagdo entre o recetor ¢ o estimulo desenvolvido pelo

produto/marca” (Rudo, 2003, p. 16).

Por outro lado, pode também ser considerado que a imagem ¢ gerada na mente do
consumidor. Devido a sujeicao das mensagens emitidas pela marca ao caracter subjetivo e
experiéncias do proprio consumidor, a definicdo de imagem de marca predominante tem
por base a mesma ideia que a de imagem organizacional. A imagem de marca pode, entdo,
ser vista como “uma impressdo criada ou estimulada por um conjunto de signos,
resultantes da totalidade das formas de comunicagdo entre a empresa ¢ 0s seus publicos”
(Ruao, 2003, p. 17). De acordo com esta ultima percecao, o consumidor ira conceber a sua
impressdo de uma marca com base nos tracos da mesma (consultar Figura 9) — categoria de
produtos, dominio de atividades, a sua origem, preco, entre outros; os juizos de valor;
propriedades do produto; personalidade fisica e psicologica; beneficios ou prejuizos do

consumidor; caracteristicas dos clientes dessa marca (Lendrevie et al., 2018, p. 245-246).

Figura 9 - As Fontes da Imagem de Marca
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Fonte: Lendrevie er al. (2018, p. 246).

Para Kapferer (2004, p. 86), a identidade precede a imagem, no sentido em que esta ¢ um
resultado da identidade. A imagem ndo podera existir sem haver uma intencdo anterior de
certo tipo de projecdo. Nem sempre o que uma marca pretende emitir ¢ aquilo que ¢
apreendido pelos consumidores. Assim, a identidade, independentemente de ser

compreendida da forma correta pelos seus publicos, projetara aquilo que a retrata, e esta
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percecdo traduz-se na imagem dessa identidade. Neste sentido, para Kapferer (2004) a
identidade e a imagem de determinada marca ou organizacao distinguem-se por aquilo que
¢ e aquilo que representa, respetivamente. A gestdo da marca implica a construcao de uma
identidade sélida e coerente, com o objetivo de potenciar o desenvolvimento da imagem de
marca. Para tal, torna-se imperativa a implementacdo de uma forte estratégia de gestdo de
marca, cujo primeiro passo serd a criagdo de uma identidade, seguida da definicdo de
objetivos e agdes comunicacionais para os atingir, de forma a “criar uma imagem de marca
forte, facilmente lembrada pelos consumidores e consistente no tempo (...)” (Rudo, 2003,
p. 18). A imagem nao ¢ obrigatoriamente um espelho da identidade; esta relagdo depende
do processo subjetivo de interiorizagdo de significado pelos individuos, podendo conduzir
a que a imagem e a identidade divirjam entre si. A identidade ¢ um conceito ligado a
emissdo, enquanto a imagem depende claramente da rececdo de determinada mensagem

(Kapferer, 2004).

A imagem ¢ consequente das associacdes na mente do cliente e da multiplicidade de ag¢des

de comunicagdo desenvolvidas, com o propodsito de gerar valor de marca.
2. Valor e estratégias das marcas

Nos anos 80 do século XX foram os financeiros que alertaram para a relevancia do valor
de marca e frisaram a necessidade do estabelecimento de estratégias de gestdo de marca a
longo prazo (Lendrevie et al., 2018, p. 236; De Chernatony, McDonnald & Wallace, 2011,
p. 29). Pela década de 90, a crenga era a de que o valor de determinada marca dependia de
grandes campanhas publicitdrias nos media tradicionais — comunicagao above-the-line — o
que levou a afirmacao da publicidade enquanto ferramenta de dinamizagdao da marca. O
aparecimento de novas tendéncias no meio socioeconémico, bem como propagaciao das
politicas de defesa do consumidor, levaram a uma altera¢do ao nivel da gestdo de marcas.
Como resultado, a publicidade passou a ser insuficiente na constru¢do da relagdo com os
consumidores, que evoluiram e se tornaram mais sofisticados e seletivos (Lendrevie et al.,
2018, p. 236). O valor de marca ¢ visto como um conceito fundamental ao nivel da gestao
do negocio e também na pesquisa académica, uma vez que as organizagdes ganham uma
vantagem competitiva através do sucesso das suas marcas. O valor de marca representa
uma matéria de interesse devido a sua relagdo positiva e direta com o conceito de lealdade

para com a marca (Lassar, Mittal & Sharma, 1995, p. 11-12).
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O mercado competitivo no qual se inserem atualmente as marcas foi resultado de uma
mudanga nas tendéncias ao nivel do marketing. Ha uma luta pela escolha do consumidor e
a maior tarefa ¢ assegurar o valor de marca — o brand equity. Este valor potencia o sucesso
da marca, da organizacao e do negbcio. Para obter o tdo ambicionado brand equity, as
empresas servem-se das estratégias de marketing (Boachie-Mensah & Owusu, 2015, p.
153).

Existem dois motivos principais pelos quais interessa estudar o brand equity — primeiro,
enquanto forma de estimar o valor da marca de um modo mais preciso em termos de
avaliagdo de ativos ou em cenarios de fusdes e aquisicdes de empresas; o segundo motivo
deriva de uma necessidade estratégica de otimizar a produtividade das agdes de marketing.
Devido ao aumento dos custos, da competi¢ao e da procura ao nivel de varios mercados, as
empresas necessitam de alcancar um nivel de eficacia e eficiéncia das suas estratégias de

marketing (Keller, 1993, p. 1).

As associagdes as marcas conduzem ao brand equity e, desta forma, este conceito ndo
poderia ser estudado sem as considerar (Aaker, 1991; Keller, 1993). De acordo com Aaker
(1996a), o brand equity ¢ um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca que
podem adicionar ou subtrair o valor que um produto ou servigo proporciona a determinada

organizagao € aos seus consumidores.

O brand equity ¢ medido através de quatro ativos, que se traduzem em: 1) associacdes a
marca; i1) notoriedade da marca; iii) qualidade percebida; e iv) lealdade para com a marca.
Tendo em conta a defini¢do de Aaker (1996a), a gestdo do brand equity implica a criagdo e
destaque dos ativos da marca. Por sua vez, cada ativo pode gerar valor para a marca em
diversas formas e para os varios stakeholders. O capital da marca ¢ influenciado
diretamente pela aceitacdo, preferéncia e fidelidade para com a marca, e também pelo seu
reconhecimento, qualidade percebida e associagdes mentais e emocionais (Ribeiro, 2013,

p. 167).

Ja Keller (2013, p. 69) defende uma definicao de brand equity baseada na psicologia e
afirma que este conceito se refere as experiéncias que o consumidor tem com a marca ao
longo do tempo e que resultam em sentimentos e percecdes. Atualmente, construir uma
marca soélida e forte afigura-se como um objetivo fundamental. As marcas fortes, com um

capital de marca expressivo, possibilitam que a empresa em questdo usufrua de grandes
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beneficios, como a lealdade do consumidor, a possibilidade de competir com os seus
concorrentes no mercado, maiores margens de lucro, a pratica de uma comunicagao eficaz

e o aumento das oportunidades de expansao e crescimento (Keller, 2001, p. 3).

Apesar das diferentes perspetivas de defini¢des — Aaker mais focado no capital da marca,
Keller voltado para o significado que a mesma gera mente do consumidor — ambos
defendem que o brand equity assume valor em duas perspetivas diferentes: a da
organizagdo e a do cliente (Aaker, 1991; 1996a; Keller, 2013). Torna-se assim possivel
verificar que a marca tem duas fungdes base: gerar valor para o consumidor e gerar valor
para a organizacao (Aaker, 1991, 1996a; Lendrevie et al., 2018; Keller, 2013; Ribeiro,
2013).

Assim, e de acordo com Lendrevie et al. (2018, p. 236), a marca “cria valor para o
consumidor e para a empresa”. E através desta premissa que se distinguem varias formas
de valor de marca. Quando se fala em valor para o consumidor, este reside na identificacao
de diferenciagdo de um produto face a concorréncia; a diminuigdo do risco no processo de
decisdo de compra; ao compromisso de determinados padrdes de desempenho para com o
consumidor; e legitimacao, isto €, faculta ao consumidor uma justificacdo ou motivo para a
sua compra com base em pressupostos € associagdes a marca (Lendrevie et al., 2018, p.

237; Ribeiro, 2013, p. 163).

O valor para a organizacdo pode gerar-se a nivel comercial ou institucional. O valor
comercial traduz-se na vantagem competitiva que as marcas conferem as organizagdes,
uma vez que os consumidores tendem a criar maior relacdo com as marcas do que com as
empresas (Lendrevie et al., 2018, p. 237). O valor patrimonial e comercial, prote¢gdo em
questodes legais do produto ou servico em questdo, o impacto que uma marca forte tem
sobre a eficiéncia dos esfor¢os e marketing, permite aumentar pregos e ainda “tem um
valor institucional para além do valor de marketing: pertenca e orgulho dos colaboradores

e valor na comunicagdo financeira” (Ribeiro, 2013, p. 163).

No que se refere ao valor institucional, este ¢ promovido através do sentimento de pertenga
dos funcionarios, atracdo no recrutamento e da valoriza¢do da organizagdo ao nivel da sua
reputacdo (Lendrevie et al., 2018, p. 237). A marca representa um ativo negociavel devido

ao seu valor patrimonial e comercial, sendo um “argumento de vendas, pela importancia
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que tem para o consumidor” (Ribeiro, 2013, p. 163).

O brand equity tem sido estudado através de duas abordagens: a financeira e a do cliente.
No que diz respeito a perspetiva financeira, desenvolveram-se métodos a fim de se medir o
valor do nome da marca a nivel financeiro (Simon & Sullivan, 1993). A perspetiva do
cliente, por outro lado, afigura-se mais relevante por dois principais motivos: o customer-
based brand equity, que ¢ uma forga que conduz ao aumento do lucro da organizagdo; e a
falta de instrumentos de medi¢ao do brand equity com base no cliente (Lassar, Mittal &
Sharma, 1995, p. 12). Este cenario acontece quando o grau de familiarizagcdo com a marca
¢ elevado e reflete associagdes positivas, fortes e diferenciadoras na sua mente. O
customer-based brand equity traduz-se no “efeito diferencial do conhecimento da marca na
resposta do consumidor” que “envolve as reagdes dos consumidores a um elemento do
marketing-mix da marca em comparacdo com as reagdes com o mesmo elemento atribuido
a uma versdo ficticia ou ndo nomeada do produto ou servigo” (Keller, 1993, p. 2). Esta
perspetiva com base no cliente afigura-se mais interessante na medida em que conduz a
implementagdo de regras e diretrizes nas estratégias de marketing, conduzindo a decisdes
de marketing fundamentadas e menos arriscadas. Assim, € com base nesta abordagem,
deve-se conseguir uma visualizacdo ampliada da marca em termos da sua atividade de
marketing de modo a compreender de que forma as acdes desenvolvidas contribuem para o
conhecimento da marca, e também como esse conhecimento pode influenciar as decisdes

dos consumidores (Keller, 1993, p. 2).

Em relacdo ao seu valor, as marcas variam conforme sdo percebidas pelos seus publicos.
Existem marcas que ndo sdo reconhecidas, outras com bom nivel de conhecimento,
algumas com alto grau de satisfag¢do, de primazia ou mesmo de fidelidade a marca. No que
diz respeito ao capital da marca ou brand equity, o mesmo prende-se com estes graus de
relacdo com a marca, mas também com a sua qualidade percebida, as associagdes mentais
e sentimentos que esta despoleta e entre outras caracteristicas, como a relacdo com os
canais de distribuicdo (Ribeiro, 2013, p. 166). A qualidade percebida ¢ um resultado de
uma marca bem construida, que se revela como um dos maiores determinantes do lucro - o
consumidor que confia na marca terd uma nog¢ao dos padrdes de qualidade da mesma, pelo
que, mais certamente, repetira a sua escolha. As marcas bem-sucedidas geram maior lucro

através da adi¢do de valores que conduzem os consumidores a comprar. Estes valores
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providenciam também uma base para a inovagdo e melhorias ao nivel de produtos e
servigos, expansao para outros paises, entre outros aspetos que dinamizam o sucesso das
marcas. Inclusivamente, de uma perspetiva organizacional, transformam empresas em
locais atrativos para os stakeholders, quer para os colaboradores, quer para os investidores
(De Chernatony, McDonnald & Wallace, 2011, p. 19).

Podem ser distinguidas duas componentes do brand equity: a forca da marca — que se
traduz nas associagdes criadas pelos consumidores — e o valor da marca — os beneficios que
se acumulam quando a for¢a da marca ¢ utilizada para obtengao de lucros mais elevados. O
brand equity implica um maior nivel de confianga dos consumidores numa marca face as
suas concorrentes. A confianca e lealdade do consumidor leva-o a estar disposto a pagar

um prego premium pela marca (Lassar, Mittal & Sharma, 1995, p. 11).

O valor da marca surge quando, do ponto de vista do consumidor, existe uma grande
familiaridade com a marca e as suas associacdes a mesma sdo positivas, solidas e
distintivas. De acordo com Lassar, Mittal e Sharma (1995, p. 11-12) existem cinco
consideragdes a ter em conta na definicdo deste conceito: i) o brand equity nao se refere a
indicadores objetivos, mas sim as perspetivas de carater subjetivo dos consumidores; ii)
este conceito traduz-se num valor global associado a marca; iii) o valor global da marca
deriva do seu nome e ndo apenas dos seus aspetos fisicos; iv) o valor de marca nao ¢
absoluto, ¢ antes relativo a concorréncia da marca; v) o brand equity afeta de forma
positiva a performance financeira e consequente lucro da marca. Desta forma, e em
consonancia com as dimensdes do brand equity apontadas, este pode ser definido como “o
aprimoramento da utilidade percebida e conveniéncia que uma marca oferece nos seus
produtos” (Lassar, Mittal e Sharma, 1995, p 12). Por outras palavras, o brand equity

representa a perce¢do dos consumidores acerca da superioridade dos produtos associados a

determinado nome quando comparados aos produtos da concorréncia.

Estima-se que cerca de 80% do valor das marcas reside nos seus ativos intangiveis. A
importancia da marca prende-se nao s6 com o produto fisico que disponibiliza, mas
igualmente com a relagdo com o consumidor. Na aquisi¢do e fusdo de empresas torna-se
claro que, para além da importancia destes ativos tangiveis - como fébricas, edificios,
veiculos, todo o tipo de patrimoénio fisico da organizagdo - o nome da marca € 0s seus

ativos intangiveis pesam na decisao de compra. Isto ocorre porque nao ¢ através dos ativos
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tangiveis que um negdcio gera lucro, mas sim através das relagdes que a marca estabelece
com os seus clientes, e aquilo que estes associam ao nome da marca (De Chernatony,

McDonnald & Wallace, 2011, p. 18).

As caracteristicas fisicas dos produtos sdo cada vez mais semelhantes, pelo que se torna
dificil de diferenciar as marcas apenas com base neste aspeto. Sem os ativos intangiveis, a
marca passa a ser uma commodity (ou mercadoria), na qual a decisdo de compra se baseara
exclusivamente no preco. Assim, o consumidor nunca estara disposto a pagar um prego
premium por uma commodity. A diferenca entre uma marca e uma commodity reside no
facto de uma marca possuir um valor acrescentado, isto ¢, a marca padece um conjunto de
atributos intangiveis que geram uma relagdio com o consumidor, criando uma
predisposicdo para a compra dos produtos da marca (De Chernatony, Mcdonnald &
Wallace, 2011, p. 18). O valor acrescentado das marcas, no dominio emocional, nao ¢ facil
de compreender; mas quando percebido, e desenvolvido estrategicamente, pode levar a
uma posi¢ao de primazia no mapa mental do consumidor. Para além disto, quanto maior
for a distingdo dos atributos e o apreco a marca, menos probabilidade existe de haver uma

marca que a substitua (De Chernatony, McDonnald & Wallace, 2011, p. 20).

E essencial ter uma boa base de valores de gestdo de marca e uma utilizagio cuidada dos
recursos de forma a aumentar o seu valor. Cada vez mais as organizagdes avaliam e
monitorizam o valor de marca e tentam compreender a influéncia das estratégias neste
aspeto (De Chernatony, McDonnald & Wallace, 2011, p. 15). O valor de marca pode ser
medido através de varias escalas, sendo estas: o custo historico — o que foi gasto na criagdo
e sedimentacdo da marca, critério que peca devido a desatualizagdo dos precos; custo de
substitui¢do — 0 que custaria criar uma nova marca com o mesmo valor; valor de mercado
— remete para a importancia, a preco de mercado, de venda da marca; grau de elasticidade
da procura face ao prego; lucro de royalties; célculo estimativo de cash-flows futuros
através de analises de marca, de mercado e de finangas (Ribeiro, 2013, p. 167). As escalas
de avaliacdo do brand equity permitem o reconhecimento de que os gastos no
desenvolvimento da marca e da sua posi¢do no mercado ¢ um investimento que gera lucro

a longo prazo (De Chernatony, McDonnald & Wallace, 2011, p. 21).

Algumas organizacdes pecam pela pressdo a que sujeitam as marcas na obtencdo de

retorno a curto prazo. A maior dificuldade em abandonar esta ideia de sucesso instantaneo
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¢ a dificuldade de medi¢do da influéncia dos investimentos em branding na performance
da marca a longo prazo. Quando o brand equity ¢ avaliado de forma correta, representa
uma métrica ideal para auditar o impacto a longo prazo das estratégias de marketing

(Simon & Sullivan, 1993, p. 28).

Quanto a notoriedade da marca, esta ¢ um fator relevante quando se fala em valor de
marca. Deste modo, permite a memorizacdo e reconhecimento da marca, por parte do
consumidor, dentro de uma categoria de bens ou servi¢os. A notoriedade estd diretamente
relacionada com a forga e solidez da marca e ¢ importante ao nivel da previsdo, uma vez
que possui a capacidade de modificar as escolhas e comportamento do consumidor. Esta ¢
construida, de um ponto de vista estratégico, através da publicidade e de acdes de
marketing e tende a contribuir para o crescimento do brand equity (Boachie-Mensah &

Owusu, 2015, p. 156).

De outro ponto de vista, a qualidade percebida é também um elemento essencial no que diz
respeito ao brand equity. Na verdade, a notoriedade e as associagdes a mesma conduzem a
um nivel de qualidade percebida que, num contexto favoravel, leva a lealdade para com a
marca (Keller, 1993, p. 8). A qualidade traduz-se nas impressoes que o consumidor tem
sobre uma marca, passando pela sua utilidade, credibilidade, servico, qualidade e aspeto
(design) (Aaker, 1991). No entanto, a qualidade percebida, uma vez que ¢ de carater
subjetivo, nem sempre traduz a verdadeira qualidade da marca. Uma elevada qualidade
percebida conduz a um valor percebido acrescido, o que significa que o consumidor tera
maior disponibilidade para pagar um pre¢o mais elevado. Tendo em conta a importancia da
qualidade percebida enquanto fator determinante da decisdo e comportamento do
consumidor e, consequentemente, na percecdo do valor de marca, devem ser
implementadas estratégias que ajudem a aumentar a qualidade percebida. Por sua vez, a
lealdade ¢ uma dimensdo do valor de marca que traduz a predile¢do regular por uma
marca, refletindo a probabilidade de, face a uma experiéncia negativa com uma marca, o

cliente optar por outra (Boachie-Mensah & Owusu, 2015, p. 156).
3. Modelos de avaliacao das marcas

Foram sugeridas algumas formas para a medi¢ao do brand equity: baseado na performance

da marca em varias dimensodes (lideranca de mercado, estabilidade da marca e do mercado,
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internacionalizacdo, tendéncias, sustentabilidade e prote¢dao); com base nos ativos das
empresas que possuem as marcas € do preco de compra da empresa (Keller, 1993, p. 1).
No entanto, a avaliagdo financeira torna-se pouco relevante quando se fala em marcas sem
qualquer valor subjacente ou se os gestores nao souberem como desenvolver estratégias de

marca que a valorizem aos olhos dos publicos (Keller, 1993, p. 2).
a) Brand Equity Ten — Aaker (1991; 1996a)

Aaker (1991; 1996a) desenvolveu um modelo de avaliagdo do valor das marcas, o Brand
Equity Ten, que nomeia as cinco dimensodes do capital da marca — lealdade, notoriedade,
qualidade percebida, associagdes e outros ativos — bem como as respetivas vantagens que

cada uma gera, na perspetiva do consumidor e da organizacao (consultar Figura 10).

Figura 10 - Brand Equity Ten
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Fonte: Aaker (1996a, p. 9).

Existem quatro medidas que guiam a avaliacdo do brand equity, sendo estas: 1) refletir o
capital da marca do objeto de estudo como um todo, englobando a lealdade, notoriedade,

qualidade percebida e associacdes a marca; ii) obter resultados reais, que possam
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impulsionar com o lucro da empresa; iii) ser sensiveis, reagindo as alteragdes do brand
equity; e por fim, iv) estas medidas devem ser possiveis de aplicar em qualquer marca,
produto e mercado (Aaker, 1996b, p. 104). O Brand Equity Ten engloba dez métricas

divididas em cinco dimensoes visiveis na Figura 11.

Figura 11 - Dimensées do Brand Equity Ten

Dimensoes do Brand Equity Métricas

e Preco premium

Lealdade

o Satisfacao/Lealdade
Notoriedade e Notoriedade da Marca

e Qualidade percebida

Qualidade percebida

e Lideranca

e Valor percebido
Associacoes e Personalidade da Marca

e Associacdes a organizagao

e Quota de mercado
Comportamento do Mercado
e Prego de mercado e distribui¢ao

Fonte: Aaker (1996D, p. 105).

1) Lealdade

A lealdade representa a dimensdo core do capital de marca, sendo uma barreira para as
outras marcas e implica uma maior predisposi¢cao do cliente para pagar um preco premium
pelo produto/servigo (Aaker, 1996b, p. 105). Esta traduz a escolha regular por uma marca,
que reflete a probabilidade do cliente optar por outra, em caso de ocorrer experiéncia
negativa (Boachie-Mensah & Owusu, 2015, p. 156). A lealdade ¢ um fator que impacta
diretamente no lucro da empresa e sucesso da marca, e ¢ dinamizada maioritariamente pela
satisfacao do cliente com o produto/servico da marca. Inclusivamente, a lealdade afigura-
se mais rentavel que a captacdo de novos clientes, uma vez que esta ultima custa cinco

vezes mais que reter os clientes atuais (Slater & Narver, 2000, p. 121). Aaker (1991)
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aponta cinco vantagens essenciais da lealdade dos consumidores: i) os clientes para os
quais a marca ¢ indiferente tém um comportamento de compra focado em variaveis como o
preco, € ndo a qualidade ou sensagdes que a marca desperta; ii) se os consumidores estao
satisfeitos nao tém motivo para mudar, sendo mais dificeis de captar por outras marcas; iii)
os clientes satisfeitos tendem a ndo arriscar, temendo que as suas mudangas lhes tragam
mas experiéncias; iv) a identificagdo com a marca, pelos sentimentos que ela transmite ou
experiéncias que associam, pode gerar uma relagao duradoura com a mesma; v) existem
ainda os commited costumers, isto €, aqueles para os quais a marca ¢ uma expressao da sua
esséncia — demonstram aos outros a sua personalidade através do uso de determinadas
marcas. Para além disto, a existéncia de clientes fi¢is permite reduzir os custos de
marketing, atrair novos clientes com maior facilidade e ganhar tempo para responder a

concorréncia.
i) Notoriedade

A notoriedade ¢ um ativo que determina a atitude das pessoas face a marca. Em algumas
situagoes, pode conduzir a escolha e posterior lealdade. Esta “reflete a saliéncia de uma
marca na mente do consumidor” (Aaker, 1996b, p. 114). Existem varios niveis de
notoriedade: a) reconhecimento — o cliente ja ouviu falar da marca; b) recordagdo — o
cliente lembra-se da marca quando pensa num tipo de produto/servigo; ¢) top-of-mind — ¢ a
primeira marca na qual o consumidor pensa; € d) dominante — € a inica da qual o cliente se

lembra (Aaker, 1996b, p. 115).
1i1) Qualidade percebida

Esta dimensdo ¢ uma das que gera maiores beneficios para o valor de marca e pode ser
entendida como as impressdes que um cliente tem sobre a marca — a sua utilidade,
credibilidade, servigo e estética (Aaker, 1991). E considerada um dos melhores indicadores
de lucro, na medida em que a qualidade percebida influencia o comportamento do
consumidor, levando-o a optar por determinada marca dentro um leque de opcdes (De
Chernatony, McDonnald & Wallace, 2011, p. 19). Esta tem uma influéncia direta na
escolha do consumidor e consequente lealdade a marca, serve de base para o
estabelecimento do prego premium e pode servir de alicerce para a extensdo da marca

(Aalker, 1991, p. 19).
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1v) Associagoes

As associagdes refletem as componentes da imagem da marca que sdo unicas (Aaker,
1991, p. 111). E tudo aquilo que os consumidores relacionam, através da sua memoria, a
uma marca. As associacdes sao sedimentadas através da comunicacdo da marca e
contribuem para o valor de uma marca através de cinco formas: a) recuperacido de
informacao — as associag¢des ajudam o consumidor a obter informagdes que seriam dificeis
de compreender, sendo que estas podem influenciar o seu processo de decisao de compra;
b) diferenciacdo da marca; c¢) motivacao — dao credibilidade e confianga a marca, dando
razdes para o consumidor optar pela mesma; d) geracdo de atitudes e sentimentos

positivos; e) servem de base para extensdes da marca (Aaker, 1991).
V) Outros ativos

De acordo com Aaker (1991), os outros ativos representam os elementos tangiveis e
intangiveis da marca que contribuem para o seu brand equity. Esses ativos devem ser,
claramente, ser considerados aquando a avaliagdo do capital de marca, uma vez que lhe

conferem diferenciacao face as suas concorrentes.
b) Customer Based Brand Equity (CBBE) — Keller (2001)

Keller (2001) desenvolveu o modelo Customer Based Brand Equity (CBBE) (consultar
Figura 12), cuja premissa postula que o poder de uma marca depende do que “os clientes
aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre a marca, ao longo do tempo” (Keller, 2001,
p. 3). Assim, € necessario que os consumidores tenham experiéncias positivas com os
produtos ou servigos de determinada marca, para que os seus pensamentos, emocoes,
percecdes, crengas € opinides sejam associados a mesma (Keller, 2001, p. 3). O modelo
CBBE de Keller traduz-se numa piramide que funciona como uma sequéncia de passos
necessarios para a criagdo de uma marca valiosa. O primeiro passo estd relacionado com a
identificacdo do consumidor com a marca e com as associagdes que este estabelece com a
mesma — identidade da marca. Segue-se o segundo passo, que diz respeito ao significado
da marca na mente do consumidor através das associagdes estabelecidas — significado da
marca. Posteriormente, ¢ necessaria a obtencao de respostas a esta identidade e significado

da marca, o que constitui a terceira etapa - resposta a marca. Por fim, o quarto passo prevé
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a criacdo de uma lealdade entre o consumidor e a marca — relagdo com a marca (Keller,

2001, p. 5).

Figura 12 - Piramide do Customer Based Brand Equity

Ressondneia
de marca

Relagoes

Juizos f Seatimentos
do consumidor | do consumidar

5 P
Performance Imagem Significado

da marca da marca

Identidade

Proeminéncia
da marca

Fonte: Adaptado de Keller (2001, p. 7).

Keller distingue ainda seis blocos para a constru¢do de uma marca: i) proeminéncia; ii)
imagem; ii) performance; iv) juizos do consumidor; v) sentimentos do consumidor; e vi)
ressonancia de marca. Para alcancar a identidade da marca desejada, estd subjacente a
questao da proeminéncia da marca. Para tal, os consumidores devem reconhecer a marca e
relacionar o seu nome, logdtipo, ou outros aspetos com as associagdes na sua memoria. No
entanto, apesar da proeminéncia ser um aspeto importante, ndo € suficiente por si. Para a
criagdo de significado na mente no consumidor, é necessaria a consolidagdo de uma
imagem de marca. Esta associagdo poderad formar-se diretamente, através das experiéncias
do proprio consumidor, ou indiretamente, através do word-of-mouth, por exemplo.
Enquanto a imagem se relaciona com as necessidades psicossociais do consumidor, a
performance da marca diz respeito a experiéncia que o consumidor tem com a mesma, que
influenciardo os juizos e sentimentos em relagdo a mesma. Por fim, a ressondncia de
marca, como etapa final do modelo, traduz-se na relagdo mais profunda e num nivel de
identificagdo que o consumidor tem para com a marca. E um lago emocional que se cria
entre o cliente e a marca, que padece de ter repercussdes na lealdade através da repeticdo
da compra, da necessidade de estar a par das novidades da marca, entre outros (Keller,

2001, p. 8-15).

Lassar, Mittal e Sharma (1995, p. 14) optaram por adotar um modelo que resume as cinco

58



componentes do customer based brand equity em: 1) performance; ii) imagem social; iii)
valor; iv) credibilidade; v) compromisso. A performance ¢ fundamental, uma vez que se
uma marca ndo tem uma performance adequada as suas fungdes — a que se destina e
motivo pelo qual é comprada — os consumidores ndo irdo adquirir os seus produtos e o
valor de marca sera muito reduzido; A imagem social acrescenta valor devido a reputagdo
ao nivel social que a posse de determinada marca implica; O valor, definido como a
utilidade percebida da marca relativamente aos custos inerentes, ¢ abrangido porque a
escolha por uma determinada marca estd diretamente relacionada com o equilibrio de
prego-qualidade que a mesma oferece — algumas marcas possuem um valor de marca mais
elevado devido ao fator do preco; A credibilidade ¢ incluida, uma vez que os consumidores
tendem a considerar mais valiosas as marcas em que confiam; O compromisso implica
uma identificagdo com a marca, que pode levar ao envolvimento emocional do consumidor
com a marca. Em suma, esta escala de medigdo do valor de marca baseada no consumidor
assente nas cinco dimensdes — “performance”, “valor”, “imagem social”, “credibilidade” e
“compromisso” — tem a vantagem de permitir apreciar as dimensoes individualmente. Esta
escala ir4d possibilitar avaliar as estratégias de marketing operacionalizadas pela
organizag¢do. Todo o feedback fornecido pelos consumidores permite identificar problemas
ao nivel da performance dos produtos; reconhecer incongruéncias de posicionamento da
marca; destacar qualquer questdo que precise de ser melhorada ao nivel da organizacao e
da marca. Para além disto, de acordo com o estudo conduzido por Lassar, Mittal e Sharma
(1995, p. 15-17), as dimensdes ndo sdo independentes entre si: os consumidores, ao
avaliarem positivamente uma marca ao nivel da sua performance, por exemplo, tendem a
classifica-la bem nas outras dimensoes, como o valor e a credibilidade. O mesmo acontece
no cendrio oposto, se o cliente possuir uma experiéncia negativa ao nivel de uma
dimensao, dificilmente vera a marca de uma forma positiva nas outras dimensdes. Para as
marcas, torna-se importante medir o brand equity de uma forma regular, sendo que a
gestdo cuidada das suas cinco dimensdes sdo determinantes para aumentar o valor de

marca.
4. Corporate branding em entidades bancarias

Existem vérias razdes que levam a uma competi¢do desenfreada entre as marcas dos

servicos financeiros, entre elas a globalizagao, desregulamentacdo, a informacao difundida
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através da Internet e a falta de diferenciag@o na oferta (Howcroft & Durkin, 2003).

Para combater estas dificuldades do sector, incrementar o valor das marcas afigura-se
imperativo, e € neste sentido que o branding toma um papel fundamental, tornando-se uma
vantagem competitiva. Conforme exposto anteriormente, o valor de marca esta relacionado

com a lealdade e niveis de confianca do consumidor em determinada marca (Lassar, Mittal

& Sharma, 1995, p. 11-12).

O branding ¢ um processo indissocidvel do contexto organizacional em que se desenvolve,
uma vez que todas as atividades da organizagdo convergem na promessa de valor que ¢
feita ao cliente. Este compromisso ¢ igualmente indissociavel do nome da marca, que
representa tudo o que a organizagdo realiza ou tenciona realizar. E um elemento importante
do marketing, que se traduz num conjunto de atividades transversais ao espectro do
marketing-mix, com a finalidade de levar o consumidor a reconhecer o valor acrescentado,
que se afigura distintivo quando comparado com a concorréncia. O branding identifica a
visdo da marca e equaciona a forma de a atingir com o maior retorno sobre o investimento,
através da implementacdo de uma estratégia que prioriza a satisfacdo dos consumidores.
Um dos objetivos do branding ¢ facilitar a manuten¢ao da lealdade dos consumidores. Isto
¢, este ndo deve ser encarado como uma ferramenta direcionada apenas a um aspeto do
marketing-mix, mas sim como o fruto do pensamento estratégico. Acrescenta-se ainda que
o branding nao se cinge a algum mercado ou forma de negocio especifico. Este representa
valor tanto no marketing B2C (Business to Consumer) como no B2B (Business to

Business), em sectores de comercializagdo de bens ou de servigos (De Chernatony,

McDonnald & Wallace, 2011, p. 29).

Foram desenvolvidos estudos que visam de compreender os elementos que conduzem ao
sucesso das marcas de servicos no sector financeiro — nomeadamente, os bancos (De
Chernatony & Cottam, 2006). Desta forma, os maiores erros das marcas do sector

financeiro apontados foram (De Chernatony & Cottam, 2006, p. 89):

1. Tendéncia conservadora e adversa ao risco das empresas: apesar de autores como
Aaker (2004) defenderem a importancia da historia e patriménio das marcas, e de
os consumidores associarem muitas vezes a antiguidade da marca ao sentimento de

seguranca e confianca, as organizacdes que optam por abordagens convencionais €
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ii.

1il.

1v.

vi.

vil.

Viil.

pouco evolutivas tendem a ndo prosperar no sector financeiro.

Privilegiar a performance financeira e descurar outros indicadores do valor da
marca: a falta de diversificagdo de produtos neste sector ¢ prova de que a
performance financeira nem sempre ¢ o meio mais adequado para obter o sucesso.
De facto, para alcangar o sucesso financeiro sustentdvel, devem ser trabalhados
fatores que funcionem no longo-prazo — notoriedade, confianga, lealdade, valor —

que ajudam a fortalecer a marca (Berthon et al., 1999, p. 58).

Lideranga inadequada da marca e/ou da organizacao: ¢ importante que a atitude dos

lideres de uma organizacao seja coerente com os valores e cultura da marca.
Falta de diferenciagdo face aos concorrentes.

Escassez de conhecimento ao nivel do branding e outras competéncias ligadas ao
marketing: ¢ necessario considerar a marca na sua plenitude, optando por uma

visdo sofisticada e ndo meramente assente nos seus elementos visuais — logotipo.

Problemas ligados a qualidade do servigo providenciado: devido ao seu carater
intangivel, os servicos implicam uma interagdio do consumidor com os

colaboradores, pelo que esta influencia a sua perce¢do face a marca.

Politicas de Recursos Humanos que consolidam a marca: desenvolvimento de
atividades que permitem a consolidagdo dos valores da marca, influindo

positivamente no comportamento dos colaboradores e até na qualidade do servigo.

A cultura e valores da marca ndo consolidados ou pouco claros: as culturas

organizacionais fortes sdo frequentemente associadas a marcas de sucesso.

Na conjetura atual do sector dos servigos financeiros, os produtos oferecidos pelas

diferentes entidades sdo bastante semelhantes € os novos servicos sdo facilmente

replicaveis pela concorréncia, pelo que a diferenciacdo das marcas deste sector ¢ um

desafio constante. Com o objetivo de ultrapassar esta dificuldade, os bancos comecaram a

apostar numa diferenciacdo através de aspetos intangiveis da sua marca e que conduzem a

fidelidade dos clientes, como ¢ o caso da qualidade percebida, satisfacdo e o servigo

(atendimento, competéncia dos gestores, entre outros aspetos). Para além de estes fatores
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potenciarem a lealdade do consumidor, podem gerar até um compromisso do mesmo para

com o banco (Veloutsou, Daskou & Daskou, 2004, p. 116).

A fidelizagdo de clientes afigura-se um elemento de maxima relevancia e de grande
influéncia nos lucros do banco, pelo que este deve desenvolver esfor¢os que potenciem a
lealdade dos clientes. A lealdade ¢ uma dimensdo do valor de marca que traduz a
predilecdo regular por uma marca, que reflete a probabilidade do cliente optar por outra,
em caso de experiéncia negativa (Boachie-Mensah & Owusu, 2015, p. 156). No sector
bancario, foram realizados alguns estudos com a finalidade de identificar os determinantes
da lealdade dos consumidores (Bloemer, Ruyter & Peeters, 1998; Daskou, Veloutsou e
Daskou, 2003), no entanto, estes ndo tinham em consideracao as caracteristicas das marcas
dos bancos. Surge entdo a questdo da possibilidade de criagdo de um modelo que antecipe
a fidelidade dos consumidores a marcas de bancos especificas, uma vez que cada marca
tem caracteristicas distintas que podem, ou ndo, influenciar a lealdade dos clientes

(Veloutsou, Daskou & Daskou, 2004, p. 114).

Foram identificadas algumas variaveis que ajudam a prever a lealdade dos consumidores,
sendo estas: 1) satisfacdo do cliente; ii) qualidade percebida; iii) imagem da marca. Os
estudos nesta area t€ém conseguido relacionar a satisfagdo com a lealdade do consumidor
no sector bancario. No entanto, ¢ mais dificil avaliar a qualidade de um servigo do que de
um bem, pelo que, no sector bancario, a qualidade percebida ¢ um fator dificil de medir. A
qualidade percebida afeta o comportamento do consumidor, na medida em que o leva a
optar por uma marca ou produto especifico do leque de op¢des que lhe sdo apresentadas.
Desta forma, pode verificar-se que a qualidade do servico no sector bancario potencia a
fidelidade a marca e ao banco. Por sua vez, a imagem representa um fator fulcral na
criagdo de percepcdes de qualidade e nivel de satisfacio com a marca. Alguns estudos
(Lehtinen, & Lehtinen, 1991; Asubonteng, McCleary & Swan, 1996) comprovam a relacao
da imagem da marca ou da organizacdo com a qualidade percebida dos seus servigos e
produtos: quanto melhor forem as percepcdes dos clientes, melhor serd a qualidade
percebida. Conclui-se que “a imagem do banco tem uma influéncia direta na lealdade ao
mesmo, através da qualidade percebida e satisfacdo” (Veloutsou, Daskou & Daskou, 2004,
p. 115). As relagdes entre as trés variaveis — satisfagdo do cliente, qualidade percebida e

imagem da marca — sao ilustradas na Figura 13.
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Figura 13 - As Variaveis Determinantes da Lealdade do Consumidor no Sector
Bancario

Qualidade percebida

W

Imagem da marca Fidelidade dos clientes

[

W

Satistacao com o servico

Fonte: Adaptado de Veloutsou, Daskou & Daskou (2004, p. 115).

Na realizacdo de estudos que averiguam a influéncia dos agentes intangiveis no
comportamento do consumidor é necessario ter varios fatores em aten¢do, como o sector
da empresa, categoria de produtos ou servigos e publicos-alvo do negocio. Assim sendo, €
natural que os bancos se dirijam a diferentes targets, pelo que “as institui¢cdes financeiras
necessitam de posicionar os seus servicos de uma forma a diferenciar-se dos seus
concorrentes”, através de ativos tangiveis e intangiveis, “com base nos tragos reais e
imaginarios associados ao servigo, seja pela comunicacao ou pela oferta de servigos”
(Veloutsou, Daskou & Daskou, 2004, p. 116). Cada banco ¢ associado a atributos e valores
particulares e, uma vez que os consumidores tém motivacdes especificas que os levam a
adquirir os produtos financeiros de determinado banco, os aspetos que influenciam a sua
lealdade a marca podem igualmente diferir. Isto ¢, uma vez que os bancos tém
caracteristicas e targets diferentes uns dos outros, as variaveis que condicionam a
fidelidade podem ndo ser as mesmas em todo o caso. No entanto, decorrente da literatura
deste tema, foram realizados estudos de modo a averiguar se as mesmas variadveis sao
apropriadas, em bancos distintos, para prever a fidelidade dos consumidores ao banco. E
verificdvel que, quando os bancos apresentam diferengas ao nivel da sua imagem,
qualidade percebida, satisfacdo e niveis de lealdade dos consumidores, consequentemente
a relacdo entre estas dimensdes varia no que respeita a existéncia da firmeza da relagdo.
Desta forma, constata-se que os fatores dinamizadores da fidelidade variam de acordo com

a entidade bancaria em estudo.
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Alguns autores, como Winstanley (1996) e Veloutsou, Daskou and Daskou (2004)
salientam a satisfagdo do cliente como elemento fulcral da lealdade e criagdo de relagao
positiva entre o consumidor e as entidades bancarias. A satisfagao do cliente influencia as
atitudes e comportamentos do consumidor. Um elevado grau de satisfacdo ¢ uma enorme
vantagem para as empresas, tanto a longo como a curto prazo. A satisfagdo potencia varios
cenarios positivos para a marca: 1) boas referéncias por parte dos clientes; ii) disposi¢ao
dos consumidores para pagar um preco premium; iii) diminui os custos para prestagdo de
servicos; 1v) conduz os clientes a transferirem mais servi¢os para o banco; v) origina uma
percecdo do banco como um banco de relagdo; vi) potencia o sucesso do cross-selling —
venda de um produto que complementa aquele que o cliente comprou (Winstanley, 1996,

p. 36).

O elevado nivel de satisfagdo dos clientes implica que existe uma maior probabilidade
destes recomendarem o banco a outros consumidores. Este word-of-mouth que se gera ¢é
normalmente acompanhado de experiéncias e historias acerca do servico de exceléncia e
da relagdo com o banco. Os clientes satisfeitos estdo também dispostos a pagar mais pelos
servicos do banco, uma vez que reconhecem valor nesta relagdo. A reducdo de custos da
prestacdo de servigos esta relacionada com o acréscimo de custos devido as queixas dos
consumidores. As quantias despendidas a resolver estes problemas e a criagdo de uma
percecdo negativa em relagdo a marca implica um aumento de custos. Por outro lado, os
clientes satisfeitos tém uma maior tendéncia a serem mais condescendentes e a
desvalorizarem pequenas questdes. A transferéncia de mais servigos para o banco ¢
também caracteristica destes clientes, uma vez que a sua satisfacdo potencia uma maior
confianca e proximidade, levando-os até a concentrar todos os seus negdcios no mesmo
banco, quando o nivel de satisfagdo ¢ muito elevado. Os consumidores satisfeitos compram
mais produtos e solugdes do que os clientes descontentes. Sdo também mais recetivos ao
cross-selling, uma vez que o veem como uma proposta de valor. Os consumidores
satisfeitos contribuem também para a sensagdo de satisfacio dos colaboradores
(nomeadamente as primeiras linhas — balcdes), potenciando a sensacdo de pertencga, brio
profissional e relagdes positivas com as chefias, que conduzem a um melhor ambiente de

trabalho (Winstanley, 1996, p. 37).
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Existem quatro aspetos que ditam a satisfagdo do cliente: i) satisfagdo ao nivel dos
empréstimos; ii) satisfacdo com o relacionamento com o gestor; iii) satisfagdo com o
servico diario; iv) satisfagdo ao nivel de prego/qualidade (Winstanley, 1996, p. 38). Os
niveis de satisfagdo sdo geralmente mais elevados no que diz respeito a relagdo com o
cliente, ¢ mais baixos em relagdo ao prego/qualidade. Relativamente aos créditos, a
variavel com maior impacto na percecdo dos consumidores, a satisfagdo altera-se
consoante a fase do ciclo de negdcio. A maior dificuldade dos bancos reside na relagao
preco/qualidade, uma vez que cada vez hd mais variedade de produtos bancarios

(Winstanley, 1996, p. 39).

De um ponto de vista estratégico e com a finalidade de aumentar a fidelizagao de clientes,
os bancos ndo se devem cingir a criar produtos financeiros competitivos ou aumentar o
nimero de sucursais, uma vez que oOs ativos tangiveis ndo se apresentam os Unicos
preditores da lealdade do consumidor; os bancos devem, igualmente, explorar os ativos
intangiveis da marca, promovendo a sua identidade e concebendo associagdes positivas na
mente do consumidor através do marketing e da comunicacdo. Esta estratégia deve, no
entanto, encontrar-se alinhada com os valores do banco € com os seus publicos-alvo

(Veloutsou, Daskou & Daskou, 2004, p. 122).
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Capitulo IV — Metodologia

1. Enquadramento da empresa objeto de estudo

De forma a compreender melhor a conjetura na qual o Millennium bcp opera, € necessario
explorarmos os seguintes aspetos: 1) a sua historia e marcas detidas; ii) a sua missao, visao

e valores; i) os prémios recebidos.
1) Histdria e marcas detidas

O Millennium bep (ou BCP — Banco Comercial Portugués) é qualificado como o maior
Banco privado portugués, assumindo uma posi¢ao determinante no mercado financeiro em
Portugal: ¢ o segundo maior Banco e a primeira instituicdo bancéria privada em termos de

quota de mercado, contando com uma vasta rede de distribui¢ao no pais.

O Banco Comercial Portugués foi fundado em 1985 por um grupo de 200 acionistas de
uma equipa de bancarios, com o intuito de ser uma organizagdo independente e que
ajudasse a dinamizar o adormecido mercado financeiro em Portugal. Em 1995, o BCP
adquiriu o maior banco privado em Portugal a época, o Banco Portugués do Atlantico e,
passados cinco anos, o Banco Mello e o Banco Pinto & Sotto Mayor e também a
seguradora Império. Ao nivel das companhias de seguros, o BCP celebrou ainda um
acordo com a Ageas Seguros e atualmente comercializa os produtos do Grupo Ocidental

(Millennium bcep, 2018a, p. 8).

Além da evidente relevancia no panorama nacional, o Banco Comercial Portugués (BCP) ¢
também uma institui¢io de referéncia na Europa e em Africa. O Banco estd implementado
na Polonia, sob o nome de Bank Millennium, em Mocambique, como Millennium bim e,
por fim, na Suica, como Banque Privée. Todas as areas operam sob a marca Millennium e,
atualmente, o BCP conta com mais de 1.000 Sucursais, dando resposta a 5,4 milhdes de

Clientes, em todo o mundo.

O BCP tem um modelo de administragdo e fiscalizacdo monista (consultar Figura 14)
constituido por um Conselho de Administragdo, que engloba uma Comissdao Executiva e
Comissao de Auditoria. Padece também de um Conselho de Remuneragdes e Previdéncia e

um Conselho Estratégico Internacional, que sdo eleitos pelo 6rgao méximo da Sociedade, a
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Assembleia Geral. Fazem ainda parte da constituicdo deste modelo o Revisor Oficial de
Contas e uma empresa externa de auditores, cuja nomeacao cabe também a Assembleia

Geral.

Figura 14 - Modelo de Administracao e Fiscalizacio Monista do Millennium bcp

| Assembleia Geral |

Conselho de Remuneracdes &
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Internacienal 1 Cliente 1

o - — o —
» Comissdo de Nomeaclies e Remuneracbes
* Comiss3o de Governo Societdrio, Erica e Deontologia

;‘I Comiss3e de Auditaria | » Comissdo de Avaliacdo de Riscos

e ————— 1
Conzelho Estratégico | ‘ 1 Provedordo |

Revisor Oficial de

Contas (ROC)
| Comissao Executiva Secretario da Sociedade |
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Comité Custos & lnvestimentos +— Comité de Crédito Comité de Empresas e Banca
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| Comité de Acompanhamento do Risco
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Protecdo de Dados
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Fonte: Millennium bep (2018a, p. 10).

A atividade do BCP centra-se no desenvolvimento de um vasto leque de servigos bancarios
e acdes financeiras. E um Grupo lider em vérias areas de negécio do sector financeiro em
Portugal. No territério nacional, o Millennium bcp foca-se no mercado de retalho e
empresas, sendo que o servigo se concretiza de uma forma segmentada, servindo mais de
2,4 milhdes de clientes. Através das suas redes comerciais, o Banco disponibiliza um
conjunto alargado de produtos e servigos, estando cimentado numa rede de sucursais
moderna e com uma vasta cobertura, com 578 sucursais em Portugal. Outro tipo de pontos
de distribui¢do dos produtos do Grupo sdo os canais de banca a distdncia — por telefone,

Mobile Banking e Internet (Millennium bcp, 2018c¢).

No que diz respeito a estrutura do grupo, representada na Figura 15, pode inferir-se que o
Millennium bcp engloba o Activo Bank, o Banco de Investimento Imobiliario, Millennium

bep Ageas e Interfundos, em Portugal.
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Figura 15 - Estrutura do Grupo
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Interfundos
Gestao Fundos Investimento Imobilidrio S.A.

Fonte: Millennium bep (2019).
11) Visdo, missdo e valores

Relativamente a visdo da marca, o BCP direciona os seus esforcos para ser o banco de
referéncia no servico ao cliente, através da conjugagdo de plataformas de distribuicdo
vanguardistas e tecnologicas. Compromete-se, assim, com eficiéncia do servigo e com um
intensificado respeito e ordem na gestdo de capital, liquidez e de custos. O banco tem
como missao a criagdo de valor para os seus stakeholders através da disponibilizagdao dos
melhores produtos bancarios e financeiros. Acompanhada de uma politica de gestdo
sustentdvel e de responsabilidade corporativa, a estratégia do Millennium bcp visa
igualmente a geracdo de um retorno atrativo aos acionistas, através de um crescimento
rentavel e sustentavel do grupo. O plano estratégico do Grupo consiste em trés alicerces:
fixar as bases para o desenvolvimento sustentdvel; gerar condi¢des para expansdo e
rendibilidade do negdcio; e promover um crescimento sustentado (Millennium bcp,

2018d).
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A Marca Millennium caracteriza-se através de cinco valores base — Agil, Moderno,
Proximo, Simples e Sustentavel (Millennium bep, 2018c). O banco é Agil devido a sua
atencdo e perspicacia face ao contexto global e objetivos que almeja executar. O seu
caracter Moderno prende-se com a sua capacidade de acompanhar a mudanga,
desenvolvendo projetos inovadores, como a abertura de conta online e as plataformas
digitais melhoradas. E Proximo uma vez que, apesar do investimento no meio digital,
pretende estar cada vez mais perto e sempre presente para os seus clientes, investidores,
acionistas e colaboradores. Simples e organico nas suas respostas, de forma a descomplicar
0s processos € a interagdo com os seus clientes. Por fim, o Millennium bep € uma marca
Sustentavel, revelando uma preocupagdo com as geragdes futuras e com o meio local e

global em que se insere.

No que diz respeito a comunicagdo com o cliente, o Millennium bcp visa continuar a
consolidar o posicionamento e valores implementados em 2016, assentes na assinatura
“Aqui Consigo”. No ano de 2018 a marca optou por desenvolver uma comunica¢do mais
proxima dos clientes, através da difusao do valor “Moderno” do banco, de forma a refletir
uma imagem ainda mais inovadora e a retratar o Millennium como um banco do futuro.
Pretendeu-se passar esta mensagem através da campanha institucional de 2018 — “Num
Millennium a frente", que segue um discurso enraizado na importancia do digital e das

novas tecnologias.

Em 2019, a vertente digital foi ainda mais enfatizada com a campanha institucional do
lancamento da Nova App do Banco. Com um grafismo mais moderno e imagens de cores
garridas, o Millennium bcep reafirmou o seu posicionamento como banco inovador, digital
e atual. Em conjunto com uma forte comunica¢do publicitaria segmentada — segmentos
Mass Market, Prestige, Private e Empresas — o BCP continuou a patrocinar grandes
eventos no ambito do desporto, como ¢ o caso do Millennium Estoril Open, e na cultura,
com a Online Dance Company powered by Millennium e o Festival ao Largo. Ao nivel do
segmento Empresas destacou-se a 2* edi¢cdo dos Prémios Millennium Horizontes e, no que
diz respeito & comunicacdo interna, salienta-se a Reunido de Quadros. Com a visdo de
potenciar a proximidade com os clientes, ¢ ainda importante referir os Arraiais
Millennium, evento realizado para os Clientes Residentes no Exterior, com vista a

aproximar a marca a este segmento de clientes (Millennium bcp, 2018a, p. 25).

69



ii1) Prémios recebidos

No decorrer dos ultimos anos, tém sido atribuidos prémios ao Millennium bcp nas suas

variadas areas de atuagao:
e “Banco Escolha do Consumidor” — Escolha do Consumidor (2018 ¢ 2019);

e “Best Consumer Digital Bank”, “Best Online Deposit, Credit and Investment
Product Offerings”, “Best Information Security and Fraud Management” e “Best

Foreign Exchange Bank” — Global Finance (2018);
e “Best Private Banking” — The Banker (2017 e 2018);

e “Best Capital Market Promotion Initiative” e “Most Active Trading House in

Warrants & Certificates” — Euronext Lisbon Awards (2018);
e “Superbrand” — Superbrands (2015 a 2017);
e “Model Bank 2017 — Celent (2017);
e “Melhor Marca” na categoria de Banca — Marketeer (2017);

e “Ethibel Excellence Europe” e “Ethibel Excellence Investment Register” —

VigeoEiris
e European Banks Index — Standar Ethics.
2. Problematica e objetivos de investigacao

E do interesse da presente investigagdo apurar a percecio do valor marca Millennium bep
por parte dos seus Clientes, bem como se a mesma espelha os seus valores base. A
pergunta de partida “A perce¢ao do valor da marca Millennium bcp, junto dos clientes,
reflete os seus valores identitarios?”, visa uma compreensao da relagdo anteriormente
referida. Para tal, serd necessario avaliar algumas varidveis, nomeadamente o valor da

marca Millennium e a imagem que os consumidores tém presente sobre a marca.
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Os objetivos de investigacdo prendem-se com o seguinte: 1) avaliar a perce¢do do valor da
marca Millennium bcp dos seus clientes; e ii) verificar se a percecao dos clientes do valor

da marca reflete os seus valores identitarios.

Neste estudo optou-se pela adogdo das ideias de Aaker (1991). Visa-se, deste modo,
avaliar o reflexo destes valores organizacionais na percecdo de valor dos clientes, tentando

perceber se estes geram valor para o consumidor (brand equity).
3. Estratégia metodologica

Para assegurar o sucesso de uma investigagdo, ¢ imperativa a implementacdo de uma
estratégia metodoldgica. Esta traduz-se na selegdo dos métodos mais adequados para a
recolha de dados (Khan, 2008, p. 69). Para esta investigagdo, propde-se uma abordagem

mista, com a utilizagdo de métodos qualitativos e quantitativos.

A revisdo da literatura € o primeiro passo deste estudo, enquadrando-se assim na estratégia
metodoldgica adotada. Foi dada grande atengdo, primeiramente, & organizagdo e seus
aspetos identitarios, imagem e reputacdo. Visando contextualizar a situagdo social e
econdmica em que a organizacdo se insere, afigura-se relevante também pesquisar acerca
de tematicas como o comportamento do consumidor e a sociedade de consumo. A marca
foi uma das tematicas centrais da investigacdo, nomeadamente os modelos relativos ao
valor de marca (brand equity). Foi também efetuada pesquisa ao nivel do branding no
contexto do sector financeiro, nomeadamente em entidades bancarias. A teoria é fulcral
para a presente investigacdo, uma vez que, de acordo com Freixo (2010, p. 84), esta
permite estabelecer “uma orientacdo para se restringir a amplitude dos factos a serem

estudados”.

O estudo de caso afigura-se muito apelativo no meio académico, e pode ser definido como
« ) . . , . .

um estudo intensivo de uma unidade Unica, com o objetivo de generalizar para um
conjunto maior de unidades” (Gerring, 2004, p. 314). Este foca-se na andlise de um
exemplo particular de um determinado fenomeno, quando o estudo se debruca sobre uma
dada organizacao ou comunidade. O estudo de caso permite ao investigador: 1) analisar
fendmenos reais cujos limites ndo estejam bem definidos; ii) contextualizar a situacdo em

que ¢ realizada a investigagdo; iii) identificar as relagdes causais entre esse contexto € a

71



organizagdo/comunidade (objeto de estudo). O principal propdsito da realizagdo de uma
investigacdo como estudo de caso ¢ a aplicacdo de conhecimentos numa determinada

realidade e contexto situacional (Prodanov & Freitas, 2013, p. 62).

A triangulagdo de dados traduz-se num “processo de comparagdo entre dados oriundos de
diferentes fontes no intuito de tornar mais convincentes e precisas as informagdes obtidas”
utilizando diferentes métodos de recolha de dados sobre um dado objeto de estudo
(Prodanov & Freitas, 2013, p. 129). Isto ¢, a triangulagdo representa uma estratégia com a
finalidade de obter diferentes angulos — de investigadores, ideias ¢ métodos — sobre o
mesmo fenémeno (Jensen, 2002, p. 272). A fiabilidade do estudo de caso é assegurada
através da utilizacdo de diferentes fontes de dados, pelo que a triangulagdo se afigura um

procedimento indicado para a presente investigacdo (Martins, 2006, p. 80).

3.1. Dados Exploratérios
A pesquisa exploratoria advém da necessidade de estudar, de forma minuciosa, as
caracteristicas e atributos da marca. Os dados exploratérios permitem a abordagem do
tema da investigagdo sob varias perspetivas, bem como conhecer melhor o tema em estudo

e formular as questdes condutoras da investigacdo (Raupp & Beuren, 2006, p. 80).

De uma forma geral, nos estudos de caso, existe uma tendéncia para combinar métodos de
recolha de dados, tais como documentos organizacionais € arquivos, observacao,
entrevistas ou questionarios (Eisenhardt, 1989, p. 534). Para este estudo recorreu-se aos
seguintes procedimentos: i) andlise documental; ii) observacdo participante; e iii)

entrevistas exploratorias (Prodanov & Freitas, 2013, p. 52).
1) Andlise documental

A andlise documental ¢ fundamental em qualquer estratégia metodologica nos estudos da
area das ciéncias sociais e humanas, uma vez que fomenta a descoberta de novas ideias,
teorias e perspetivas sobre o tema e posterior reflexdo sobre as mesmas (Sousa & Batista,

2011, p. 304).
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a) Revisao da literatura

A revisao da literatura permite a contextualizacdo da temadtica do estudo e resulta da
necessidade de fundamentar teoricamente a investigacdo. Para a revisao da literatura,
consideram-se as seguintes fontes como as mais apropriadas: a) revistas cientificas; b)
dissertacdes e estudos académicos; c) obras literarias; d) documentos e arquivos,
fotografias, video, entre outros; e) revistas, jornais, artigos e noticias (Prodanov & Freitas,

2013, p. 80).

Neste estudo, a revisdo da literatura corresponde aos primeiros trés capitulos, referindo-se
cada um a uma tematica diferente: o Capitulo I reflete sobre a identidade e cultura das
organizagdes; o segundo Capitulo refere-se a dimensdo do consumidor — o seu
comportamento contextualizado na Era digital — conceito de prosumer; o Capitulo III est4
relacionado com a identidade, imagem e estratégias de gestdo das marcas. Para redigir
estes capitulos, foram consultadas as seguintes fontes: i) artigos de jornais e revistas

cientificas; i1) teses de mestrado e doutoramento; iii) obras literarias publicadas.
b) Documentos organizacionais

Os documentos da organizacdo permitem a aquisicdo de conhecimentos relativos ao
contexto organizacional especifico do Millennium bcp e as atividades desenvolvidas em

varias areas. Permite ainda um maior conhecimento da estratégia de gestdo da marca.
Procedeu-se assim a anélise dos documentos organizacionais:
1) Website institucional e comercial do Millennium bcp;
2) Relatorio e Contas 1° Semestre de 2018;
3) Relatorio de Sustentabilidade 1° Semestre 2018;
i1) Observacgao participante

A observacdo, enquanto método de recolha de dados, ¢ bastante util, na medida em que

permite verificar empiricamente os fenomenos e comportamentos que se visa estudar. Esta
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pode ser definida como a utilizagdo “dos sentidos para a obtengdo de dados de
determinados aspetos da realidade” (Prodanov & Freitas, 2013, p. 103). Esta técnica
permite a extragdo dos dados necessarios, examinando-os em primeira mao (Khan, 2008,
p. 8). Existem, no entanto, algumas limitagdes na utilizagao desta técnica, nomeadamente o
seu carater subjetivo, ja que o investigador pode influenciar e ser influenciado pelo grupo,
adotando preferéncias, crencas e ideias consoante a sua relacdo com mesmo (Prodanov &

Freitas, 2013, p. 103).

No presente estudo, um dos instrumentos de recolha de dados selecionados foi a
observagao participante, que se resume na participagdo verdadeira em determinado grupo
ou fendmeno, desempenhando um papel dentro dessa comunidade (Prodanov & Freitas,

2013, p. 104).

O estagio profissional no Millennium bep foi a situagdo que permitiu a observacao
participante no local, e este teve a duragdo de um ano, com inicio em novembro de 2017.
As fungdes foram desempenhadas na Dire¢do de Comunicacdo do Banco, passando por
duas equipas distintas: a) a Comunicacdo Comercial, cujo enfoque reside na comunicacao
publicitaria de produtos e servicos do Banco, bem como toda a comunicagdo da marca com
os seus clientes através dos media — campanhas institucionais, por exemplo; b) a
Comunicagdo Institucional — responsavel pela comunicagdo com os publicos internos e

externos ao nivel dos eventos e patrocinios do Banco.
ii1) Entrevistas exploratorias

De um modo geral, nos estudos na area da comunicagdo e do marketing, a pesquisa
qualitativa € associada ao método da entrevista. As entrevistas sao um método fulcral da
pesquisa qualitativa, uma vez que permitem ao investigador recolher uma vasta quantidade
de dados, uma vez que a entrevista “envolve participantes e entrevistadores na forma de
interacdo social através da qual colaboram para produzir relatos com significado das
experiéncias dos participantes” (Daymon & Holloway, 2011, p. 220). Isto €, a entrevista

permite obter ideias, perspetivas e atitudes do entrevistado.

A entrevista adequa-se quando o objetivo ¢ compreender o fundamento das opinides dos

entrevistados sobre determinada situagdo, organiza¢ao ou produto (Daymon & Holloway,
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2011, p. 222). Podem distinguir-se trés tipos de entrevistas: 1) entrevistas ndo estruturadas;
2) entrevistas semiestruturadas; 3) entrevistas estruturadas. A entrevista ndo estruturada
ocorre quando ¢ através de uma lista de topicos que o investigador conduz a entrevista. Na
entrevista semiestruturada existe um guido de entrevista flexivel com as principais
questdes e ideias a serem abordadas (Daymon & Holloway, 2011, p. 222). As entrevistas
semiestruturadas estdo centradas num roteiro com algumas questdes base, complementadas
com outras que surgem aquando o processo de entrevista (Manzini, 2004). Por sua vez, as
entrevistas estruturadas baseiam-se num questionario planeado e de sequéncia rigida. Tem
a finalidade de obter respostas diretas por parte dos entrevistados (Daymon & Holloway,

2011, p. 226).

Realizaram-se entrevistas individuais semiestruturadas aos seguintes profissionais da area
de Comunicagdo do Millennium bep: Responsavel da Comunicacdo Comercial e
Responsavel da Comunicacdo Institucional. A finalidade das entrevistas serd analisar o
ponto de vista da propria organizagdo acerca da identidade do Millennium bcp e crengas
sobre as percegdes dos seus consumidores. As questdes foram formuladas de acordo com o
modelo do Prisma da Identidade da Marca de Kapferer (2004). Tenciona-se entdao
compreender as trés facetas do modelo da dimensdo da interiorizagao, isto é, aquela que a
organizagdo pode controlar, bem como avaliar a percecdo que os diretores tém das trés
facetas da exteriorizagdo da marca (aquilo em que a organizagdo nao tem controlo), isto &,

a imagem da marca que a organizagdo cré que os clientes tém.

A Figura 16 abaixo relaciona as questdes efetuadas nas entrevistas com as facetas da

Interiorizagdo do modelo de Kapferer (2004):

Figura 16 - Dimensoes em analise na entrevista

Interiorizacao

Questio Faceta do Prisma
1,2, 3 Personalidade
4,5 Cultura
6,7,8,9 Mentalizagdo

Fonte: Elaboragdo propria.
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3.2. Dados Primarios
Aos dados baseados na realidade, isto ¢, recolhidos através do trabalho do investigador, da-
se o nome de dados primérios (Daymon & Holloway, 2011, p. 103). Estes procuram

responder a pergunta de partida da investigagcdo e aos objetivos do estudo.

Com a finalidade de compreender a perce¢do dos clientes do Millennium bcp face ao valor
da marca foi utilizado o inquérito por questionario. Os inquéritos sdo um instrumento da
metodologia quantitativa extremamente utilizado para obter dados acerca de percegoes,
crengas, atitudes, valores e comportamentos adotados pelos inquiridos. Este instrumento
tem o proposito de investigar os graus de associacdo entre as variaveis para testar hipoteses
(Gunter, 2002, p. 214) e estabelecer uma relagdo de causa-efeito entre os fendmenos
(Prodanov & Freitas, 2013, p. 69). A metodologia quantitativa resume as opinides e

crengas dos inquiridos em nimeros, para posteriormente os analisar € comparar.
1) Inquérito por questionario

O inquérito ¢ uma ferramenta que permite a obtengao de dados que ajudam a compreender
uma realidade junto de uma populacdo (Ketele & Roegiers, 1993, p. 36). No presente
estudo, a finalidade deste instrumento da pesquisa quantitativa € verificar a validade das
hipoteses estabelecidas. O inquérito sera de cariz analitico, uma vez que o seu proposito &,
através da recolha de dados, analisar as relagdes entre as variaveis de modo a testar

hipoteses (Gunter, 2002, p. 215).

Com a aplicacdo do inquérito, o objetivo ¢, ndo so, poder avaliar a valida¢do, ou ndo, das
hipdteses em estudo, mas também encontrar relagdes entre as mesmas. O questiondrio sera
do tipo fechado, com perguntas em formato de escolha multipla, de forma a simplificar a

analise dos dados.

Na formulacdo do guido (ver Anexo C), foram incluidas questdes de dois tipos de escalas:
a) nominal; e b) de atitudes. Os dados de carater nominal dizem respeito a categorias como
0 género e respostas de “sim” e “nao” (Brace, 2008, p. 59-62). No que diz respeito as
escalas de atitudes, optou-se pela escala de Likert, na qual sdo diferenciados cinco niveis
de atitude, através dos quais os inquiridos devem referir o seu nivel de concordancia

(Brace, 2008, p. 73).
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A base para a formulacao das perguntas deste questiondrio foi o modelo Brand Equity Ten,
de Aaker (1991). Primeiramente, foram colocadas as questdes para apurar o perfil do
cliente. Uma vez que a comunicacao do Millennium bcp ¢ bastante diversificada consoante
0 segmento a que se dirige, optou-se por cingir a investigagdo a um segmento unico de
clientes — o segmento Mass Market (que engloba a maioria dos clientes do banco). Seguiu-
se a constatacdo das hipdteses, na qual se pretendeu responder aos objetivos de

investigacao.

Os questionarios foram aplicados via online, permitindo este meio uma amostra mais

representativa da populacao de clientes da categoria Mass Market do Millennium bcp.
4. Universo e Amostra da Investigacao

O universo, também denominado populacdo, representa a totalidade dos elementos que
possuem as caracteristicas definidas no &mbito de determinada investigacdo. No presente
estudo, o universo ¢ representado pelos clientes do Millennium bcp em Portugal. A
amostra, por sua vez, define-se como parte do universo que ¢ nomeada conforme as
caracteristicas que apresenta. Como tal, distinguem-se dois tipos de amostragem: a) a

probabilistica; b) a ndo-probabilistica (Prodanov & Freitas, 2013, p. 98).

Para a presente investigagdo a amostra selecionada ¢ a ndo-probabilistica por conveniéncia
(ou por acessibilidade). Neste tipo de amostras sdo selecionados os participantes
disponiveis e aos quais o investigador tem acesso (Gunter, 2002, p. 2016; Prodanov &
Freitas, 2013, p. 98). De forma a assegurar a representatividade do estudo, a dimensdo da
amostra deve ser adequada tendo em conta o universo. Huot (1999, p. 98) desenvolveu a
Tabela da Dimensdao da Amostra (consultar Figura 17), que refere o nimero minimo de

individuos de uma amostra, consoante a dimensao do universo.

Em 2018, o Millennium bcp contava com uma base de 2,2 milhdes de clientes ativos em

Portugal (Millennium bcp, 2018a, p. 6).
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Figura 17 - Dimensao da Amostra

N n N
.10 10 100
.15 14 110
|20 19 | 120
|28 24 130
|30 28 140
|35 32 150
40 36 160
a5 40 170
80 44 180
| 55 48 190
60 52 200
|66 56 210
| 70 59 220
|75 63 230
|80 66 240
| 85 70 250
90 73 260
| 95 76 270

Legenda:
N — dimensdo do universo

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

Uma vez que o universo de clientes — considerando 2,2 milhdes de clientes do Millennium

bep, referentes a 2018 — € superior a 100.000 individuos, deverdo ser recolhidos, no

minimo, 384 questionarios para obter uma amostra significativa.

No entanto, devido as limita¢des expressas no ponto 5, optou-se, neste estudo, por analisar

apenas um segmento de clientes do Millennium bep — o Mass Market — e alcangou-se uma

amostra representativa deste segmento. Por motivos profissionais, ndo € possivel revelar as

caracteristicas da categoria Mass Market dos clientes do Millennium bcp, nem o numero

de clientes deste universo. Responderam a este inquérito por questiondrio 156 individuos

representativos deste perfil de Cliente via e-mail, Whatsapp e Facebook.

Atendendo a que a amostra ndo espelha a totalidade do universo, pode haver imprecisao

nos resultados do estudo (Sousa & Baptista, 2011, p. 72).
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5. Limitac6es ao estudo

A maior limitagdo a este estudo prende-se com a impossibilidade de chegar aos clientes do
Millennium bcp através dos meios do banco, pelo que o estudo padece de uma limitagdo ao
nivel da representatividade da amostra apurada, bem como da explicagdao dos indicadores

alusivos ao perfil e nimero do universo de clientes do segmento Mass Market.

Primeiramente, foi colocada a hipdtese de realizar o inquérito presencialmente, aplicando-
0 aos clientes no Millennium Estoril Open, evento patrocinado pelo banco. No entanto,
esta ideia foi descartada, uma vez que a amostra seria muito redutora no que diz respeito a

classe social dos clientes inquiridos.

Afigurou-se mais eficiente aplicar o inquérito online, divulgando-o através da pagina do
Facebook do Banco, para que fosse respondido pelos fas da pagina Mais Millennium. No
entanto, por motivos que se prendem com a estratégia e plano de comunicag@o nas redes

sociais do Millennium bcp, tal ndo foi possivel.

Por este motivo, optou-se pela aplicacdo do inquérito por questionario a um grupo
especifico e restrito de pessoas que se integram no perfil de cliente Mass Market do Banco.

O inquérito foi enviado a esta amostra via e-mail, Whatsapp e Facebook.

Devido a ser um estudo de caso, esta investigagdo cinge-se a um unico objeto de estudo,
bem como a um fendmeno em particular, o que representa uma limitacdo, ja que os
resultados ndo poderdo ser generalizados para outras situagdes, contextos, objetos de

estudo e fendmenos (Raupp & Beuren, 2006, p. 85).
6. Modelo de Avaliacao Metodolégica
a) Brand Equity Ten

O modelo a utilizar para avaliar o valor da marca serd o modelo Brand Equity Ten, de
Aaker (1991; 1996a), na expectativa de que fundamente e confira validade ao estudo
(consultar Figura 18). O Brand Equity Ten distingue cinco dimensdes da marca que
ajudam a quantificar o seu valor: a) lealdade; b) notoriedade; c) qualidade percebida; d)
associacdes; e €) outros ativos. E com base neste modelo que serdo formuladas as

perguntas do questionario a ser submetido aos clientes do Millennium bcep.
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Figura 18 - Brand Equity Ten
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Fonte: Aaker (1996a, p. 9).

Tendo em conta a pergunta de partida da presente investigacao — “A percegdo dos clientes
do valor da marca Millennium bcp reflete os seus valores identitarios organizacionais?”” —
postulam-se, assim, as seguintes hipoteses, que irdo complementar a inicial e ajudar

igualmente a responder aos objetivos de pesquisa:

H1: A percecdo dos Clientes do Millennium bcp (Mbcep) influi positivamente na sua

lealdade a marca;
H2: A percecdo dos Clientes do Mbcp influi positivamente na notoriedade da marca,;

H3: A percegdo dos Clientes do Mbcp influi positivamente na qualidade percebida da

marca;
H4: A percecdo dos Clientes do Mbcp influi positivamente nas suas associacées a marca;

HS: A percecdo dos Clientes do Mbcp influi positivamente nos outros ativos da marca.
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A validagdo das hipdteses enumeradas sera feita através do inquérito por questionario, de
acordo com a Figura 19, que estabelece a relagdo entre as hipdteses e as variaveis do

modelo Brand Equity Ten de Aaker (1991; 1996a):

Figura 19 - Variaveis em Analise no Inquérito

. = Variaveis Brand Equity
Ten (Aaker, 1991)

H1 1,2,3e5 Lealdade

H2 4 Notoriedade

H3 6 Qualidade percebida
H4 7e8 Associacoes

H5 9 Outros Ativos

Fonte: Elaboragdo propria.
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Capitulo V — Analise de Dados

1. Dados Exploratoérios

1.1. Analise Documental

1) Revisao de Literatura

A revisdo da literatura afigura-se relevante porque permite identificar correntes teoricas
que fundamentem a investigacdo em curso € que permitam construir os instrumentos de
recolha de dados. A mesma permitiu fazer um levantamento dos modelos de avaliagdo do
valor da marca, que alicer¢am a estratégia metodologica. Neste estudo, tanto o guido de
entrevista como o de inquérito foram formulados com base em modelos que emergiram da
revisdo de literatura. O Prisma da Identidade da Marca, de Kapferer (2004) sustentou as
questdes da entrevista, que foram baseadas em cada uma das facetas do Prisma, nas
dimensdes da interiorizacdo — personalidade, cultura e mentalizagdo — e da exteriorizagdo —
fisico, reflexo e relacdo. Neste caso, com a realizagdo das entrevistas pretendeu-se
examinar a identidade da marca na perspetiva da organiza¢cdo — dimensdo da interiorizagao
— e, em simultaneo, analisar a forma como os diretores consideram que esta ¢ apreendida

pelos clientes — dimensao da exteriorizagao.

Por sua vez, o guido do inquérito por questionario foi elaborado tendo em conta o modelo
Brand Equity Ten (Aaker, 1991, 1996b). Com a aplicagdo do inquérito serdo analisadas as
variaveis do referido modelo, nomeadamente a lealdade, notoriedade, qualidade percebida,

associagdes a marca € outros ativos.
i1) Documentos organizacionais

Foram recolhidos dados através do website do Millennium bcp, que se divide em duas
componentes: comercial e institucional. Na area institucional encontram-se disponiveis
diversas informagdes uteis e relevantes para o enquadramento da organizag¢do objeto de
estudo, tais como: a histdria e estrutura organizacional; marcas detidas; visdo, missao e

valores; e também as distingdes recebidas pela organizagao.

No website estdo também disponiveis para consulta os Relatorios e Contas e Relatorios de

Sustentabilidade da empresa, documentos que permitem também a recolha de informagdes
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que fundamentem o enquadramento da mesma. Neste estudo, foram analisados estes

documentos referentes ao 1° Semestre de 2018.

1.2. Observacao participante

Esta técnica foi fundamental para a compreensdao do contexto organizacional do
Millennium bcp, bem como das praticas de comunicacao e marketing dentro da Diregdo. O
estagio profissional que permitiu a observacao foi realizado na Dire¢ao de Comunicacao,
em duas areas distintas: a) Comunica¢do Comercial e b) Comunicacao Institucional. Este
teve a duragdo de um ano, tendo sido iniciado a 2 de novembro de 2017, com término a 2

de novembro de 2018.

Na area da Comunicacdo Comercial, a participagdo passou pelas seguintes etapas: a)
planeamento e elaboragdo de campanhas de comunica¢do; b) contacto com outras areas do
Banco e também com agéncias de comunica¢do, que permitiram compreender a estratégia
que sustenta as campanhas. Posteriormente, ao nivel da Comunica¢do Institucional, foi
possivel observar: 1) ativagdes de patrocinios, nomeadamente no Millennium Estoril Open;
i) organizacdo e presenc¢a em reunides internas do Banco — Reunido de Quadros e outras
Reunides Gerais; iii) organizagdo e presenga em eventos com clientes. Todas estas
atividades possibilitaram uma observa¢do mais proxima e detalhada de todos os processos
que decorrem na Direcdo de Comunica¢do, bem como uma consolidagcdo a apreensdo da

identidade de valores da marca.

1.3. Entrevistas Exploratorias

A realizagdo das entrevistas exploratérias visa a analise das variaveis que compdem as
dimensdes de interiorizagdo (personalidade, cultura e mentalizacdo) do Prisma da

Identidade da Marca de Kapferer (2004).

Com a utilizagdo do mesmo guido, foram entrevistados os responsaveis da area de
Comunica¢ao Comercial ¢ da area de Comunicacao Institucional — Ana Cidra ¢ Paulo
Santos Silva, respetivamente. Os entrevistados foram selecionados com base na sua

experiéncia de varios anos na Dire¢do de Comunicagdo e no Millennium bcp.

Cada questdo do guido esta relacionada com uma das trés varidaveis da dimensdo da

interioriza¢ao do Prisma da Identidade da Marca de Kapferer (2004).

As questoes 1, 2 e 3 referem-se a personalidade da marca. As entrevistas sdo introduzidas
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com uma pergunta sobre os atributos que diferenciam a marca Millennium bcp das suas
concorrentes, a qual Ana Cidra (ver Anexo A) responde “A marca Millennium bcp
expressa inovacdo, proximidade, credibilidade e qualidade”, apontando que estas
caracteristicas advém das marcas “do antigo universo BCP” que se fundiram sob a marca
Millennium. Na mesma linha, Paulo Santos Silva (ver Anexo B) caracteriza a marca como

“jovem, moderna e inovadora”.

A segunda pergunta prende-se com o modo como a marca projeta esses tracos de
personalidade na sua comunicagdo. A responsavel da Comunica¢ao Comercial aponta que
“a marca necessita, atualmente, de um boost de modernidade”, de modo a “(re)alcancar a
aura de inovagao que o Banco teve durante muito tempo”. Com este objetivo, “a estratégia
de comunicagdo assenta no reforco do posicionamento do Banco como tecnologicamente
inovador e moderno, algo s6 possivel com a concretizagdo da pratica do discurso
empreendido”. Ana Cidra reforga também que um dos rargets estratégicos do Banco sdo a
geracdo mais jovem e, para tal, a marca aposta em territérios como a musica, desporto e
cultura, de modo a “refor¢ar e comprovar o posicionamento e proximidade junto de um
publico cada vez mais estratégico — o jovem”. Com a finalidade de “estar onde os clientes
estdo (principalmente os mais jovens)”, a presenca nas redes sociais ¢ canais digitais adota

uma componente estratégica fundamental.

O responsavel de Comunicagdo Institucional aponta a constante procura do Banco por
“novos territorios de comunicagdo que aportem a Marca as principais caracteristicas, como
por exemplo patrocinios (Festival ao Largo, Millennium Estoril Open)”. Em consonéancia,

Paulo Santos Silva reforca a importancia da aposta nas redes sociais.

Analisando a resposta dos responsaveis, € possivel verificar uma necessidade de
modernizagdo da marca, bem como dos seus servigos, tendo em conta a conjuntura social e
econdmica em que esta opera. Para tal, o Millennium bcp opta pela inovagao em duas
vertentes: 1) através da disponibilizagdo de servicos cada vez mais digitais (Moove, Nova
App, M Contabilidade, a titulo de exemplo); e i1) com a presenca da marca em territorios

de comunicagdo que refletem um posicionamento mais digital, moderno e inovador.

A terceira questdo reflete sobre os atributos fisicos da marca, nomeadamente a cor do

Millennium bcp. Segundo a responsavel da Comunicagdo Comercial, a cor atual — rubine
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red — ¢ uma evolugdo da cor original, a cerise (cereja), e ¢ um reflexo da personalidade da
marca. A opgao por esta cor teve como objetivo de “associar as caracteristicas do fruto as
da propria Marca”. Assim, o vermelho luminoso do Millennium bcp revela “satde e
vitalidade; atrai o olhar de quem passa, porque ¢ impactante, diferente e marca a paisagem
com a sua predominancia; tem caracter porque ¢ diferente de um vermelho normal”.
Assim, a marca Millennium bcp, através da cor, emite um dinamismo e inovagdo
caracteristicos do seu ADN. O Responsavel de Comunicagao Institucional corrobora estas
ideias, rematando que este atributo visual “ndo deixa os publicos indiferentes, transmitindo
energia e provocando boas sensacdes”, sendo o rubine red “a cor da lideranca, da

qualidade, da inovacao, da seriedade e da transparéncia”.

As questdes 4 e 5 visam analisar a cultura da marca. De acordo com Ana Cidra (ver Anexo
A), a “acd0” ¢ a base da estratégia de comunicacdo — “Nao basta afirmar que o Banco ¢
agil, proximo, moderno, simples e sustentavel. O Millennium tem de o comprovar todos os
dias”, através de “produtos e servigos que realmente impactem a vida dos seus Clientes”.
Os valores representam assim “a rota orientadora da estratégia comercial e,
consequentemente, comunicacional” e “tudo o que o Millennium bcp diz, faz e entrega

deve estar assente nesses pilares”.

Em concordancia, Paulo Santos Silva (ver Anexo B) afirma “temos de ser proximos do
Cliente, Ageis na apresentacdo de solucdes financeiras, Modernos nas diferentes formas de
abordagem ao Cliente, Simples na comunica¢do de produtos e servicos e Sustentaveis no
negocio bancdrio”. Os valores conduzem toda a comunicagdo do Banco, pelo que ¢
imperativo assegurar “a coeréncia entre os valores da Marca, comunicagdo de produtos e

servigos e a relacdo com o Cliente”.

Analisando as respostas, ¢ possivel inferir que os valores sdo importantes atributos no que
diz respeito a cultura da marca, e que toda a estratégia comercial e, consequentemente, de
comunicagdo, se apoia nesses mesmos valores. No entanto, a adequacdo de produtos e
servicos aos clientes continua a ser o principal foco, j& que a comunicagao nado ¢ eficaz se

ndo for verdadeira.

As questoes 6, 7, 8 e 9 prendem-se com a mentalizacdo. De forma a perceber de que forma

o Millennium bcp se distingue dos seus concorrentes, foi colocada a sexta questao: “O que
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leva o cliente a escolher o Millennium bep em detrimento de outros Bancos?”. A fim de
justificar esta escolha, Ana Cidra aponta os atributos que levam a que o Millennium bcp
tenha recebido o prémio da Consumer Choice, “Escolha do Consumidor 2019”, sendo
estes: 1) seguranca; ii) qualidade do servigo; ii1) transparéncia na informagao; e iv) rapidez
no atendimento. No entanto, a responsavel aponta ainda outros fatores que influenciam, de
um modo geral, a escolha do Banco: proximidade geografica, recomendacdo de familiares
e amigos ¢ taxa no crédito habitagdo. Nao descura, no entanto, a relagdo emocional com a
marca — “a par com esta racionalidade de escolha, entra a parte emocional — a identificacao
com a Marca; a admira¢do e respeito pelos seus valores e atuagdo; o sentimento de
pertenga; a proximidade da relagdo”. Para Paulo Santos Silva, esta questdo ilustra o
verdadeiro desafio: a distingdo da Marca. Atualmente, a oferta de produtos ¢ pouco
diferenciada de Banco para Banco, pelo que “temos de estar presentes de forma apelativa
na vida das pessoas (patrocinios, posicionamento na comunicagdo, servigos inovadores)”,
com a finalidade de que os publicos se lembrem imediatamente do Millennium bep quando

pensarem em servigos financeiros.

Relativamente a sétima questdo, relacionada com a percecado dos clientes, Ana Cidra pensa
que os clientes vém a mesma como “uma marca de prestigio, credivel mas com
necessidade de renovagdo, de forma a passar uma imagem mais moderna e digitalmente
inovadora”. No entanto, Paulo Santos Silva acredita que os clientes j4 percecionam a

marca como “jovem, dinamica, inovadora e proxima”.

A questdo 8 visa compreender qual € publico-alvo do Millennium bep. “O Millennium ¢
um Banco com solucdes adequadas a todos os Clientes — transversal a idades, classe social,
gostos”, aponta Ana Cidra. No entanto, denota-se um envelhecimento da base de clientes
do Banco, pelo que, de um ponto de vista estratégico, se torna fundamental “captar e reter
os novos Clientes. Clientes mais jovens, que fagam todo o seu percurso de Vida tendo o
Banco como parceiro”. No entanto, Paulo Santos Silva especifica que o alvo do

Millennium bcp sdo, na sua maioria, os Clientes afluentes e pré-afluentes.

A nona e ultima pergunta prende-se com a variavel da relagdo — “Qual o tipo de relagao
que o Millennium bcp pretende fomentar com os seus clientes?”. Ana Cidra frisa a
importancia da “relacdo de proximidade, verdadeira e consequente”, que transparece na

propria assinatura do banco — “Aqui Consigo”. Esta assinatura apresenta uma dualidade de
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sentido — “o Banco estd aqui consigo, que ¢ nosso Cliente. Mas o Cliente, aqui no
Millennium, consegue concretizar os seus sonhos e projetos”. O foco o Millennium bcp
continua a ser o Cliente, que “sera sempre a razdo de ser do Banco”, de acordo com a
responsavel da Comunicagdo Comercial. Para Paulo Santos Silva (ver Anexo B), a Banca
“caracteriza-se por uma relacdo de grande confianga com os seus Clientes”. Para além da
confianga, o Responsavel da Comunicagdo Institucional destaca a transparéncia como um

atributo fulcral para a escolha do Banco.
2. Dados Primarios
2.1. Inquérito por questionario

Conforme descrito no Capitulo IV (ponto 4. Universo ¢ Amostra da Investigacdo), o
inquérito por questionario foi aplicado via online — através de plataformas como o e-mail,
Facebook e Whatsapp — a clientes do Millennium bcp que pertencem ao segmento Mass

Market, cujas caracteristicas sdo definidas pela Dire¢do de Marketing do Banco.

Responderam ao inquérito por questionariol56 clientes do Millennium bcp, com o perfil
Mass Market definido pelo Banco, cujas caracteristicas, por razdes que se prendem com o

sigilo profissional, ndo podem ser reveladas.

Na exposicao dos resultados nos graficos abaixo representados, todos os valores foram
arredondados a unidade, de forma a simplificar a analise dos dados.
1) Dados de caracterizagao

Grafico 1 — Idade
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Fonte: Elaboragdo propria.
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No que se refere a faixa etaria dos inquiridos, verificou-se que aproximadamente 19% (30)
se situa entre os 25 e os 34 anos, cerca de 18% (28) tem entre os 18 ¢ 0os 24 anos e outros
18% encontram-se entre os 45 e os 54 anos. Existem 25 (16%) individuos que se situam
entre os 35 e os 44 anos e 26 (17%) que tém uma idade compreendida no intervalo de 55 a
64 anos. As duas minorias da amostra correspondem a 15 pessoas com mais de 65 anos ¢ 4

menores de idade.

Grafico 2 — Género
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Fonte: Elaboragdo propria.

Relativamente ao género dos inquiridos, apesar de bastante equilibrado, existem mais
respondentes do sexo feminino, que corresponde a 51% da amostra — 79 mulheres. Os

restantes 49% dos individuos correspondem ao sexo masculino — 77 homens.
Griéfico 3 — Habilitacoes Académicas
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Fonte: Elaboragio propria.
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Relativamente a questdo 3, que se refere ao nivel académico dos inquiridos, a maioria ¢é
representada pelos que completaram até a Licenciatura — sensivelmente 37% da amostra
(58 pessoas). Seguem-se os que obtiveram o grau de Mestre, com 31% (48 individuos), e
os que frequentaram apenas o Ensino Secundério, com 19% da amostra, que corresponde a
30 pessoas. Cerca de 8% dos individuos sdo Pds-graduados (12 clientes) e as duas minorias
sdo representadas por 4% (6 respondentes) da amostra que concluiram o Ensino Bésico e

1% (2 pessoas) que corresponde ao Doutoramento.

i1) Dados da investiga¢do

Grifico 4 — E Cliente de outras entidades bancérias?

Fonte: Elaboragdo propria.
No que diz respeito a questio “E Cliente de outras entidades bancarias?”, a grande maioria
respondeu “Sim”, com 78% da amostra (121 inquiridos), sendo que os restantes 35

individuos, correspondentes a sensivelmente 22% da amostra, respondeu negativamente.
Grafico 5 — Se sim, qual(quais) o(s) seu(s) outro(s) Banco(s)?
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Fonte: Elaboragio propria.
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No que diz respeito a quinta questdo, que visa averiguar o nivel de lealdade dos
consumidores & marca, ¢ percetivel que, dos 121 inquiridos que responderam “Sim”
quando questionados sobre a utilizagdo de servigos de outras entidades bancarias, mais de
metade — 53 individuos, que correspondem a 44% da amostra — constataram ser clientes da
Caixa Geral de Depositos. Segue-se o Activo Bank, marca sob o dominio do Millennium
bep, que conta com 23% da amostra (27 clientes). Verificou-se que cerca de 18% (21
pessoas) sdo clientes do Santander, que ¢ seguido pelo Novo Banco, sensivelmente com
13% dos inquiridos (16 respondentes) enquanto seus clientes. O Bankinter agarra uma
percentagem de 9% dos inquiridos (11 individuos), e tanto o BPI como o Montepio contam
com 8% dos respondentes (9 inquiridos). Por fim, a minoria de 3% utiliza os servicos do
Banco CTT, sendo que nao existem, nesta amostra, clientes do Banco Popular. No entanto,

cerca de 6% (7 pessoas) afirmaram ser clientes de outras entidades bancarias nao listadas.

Gréfico 6 — Com que frequéncia recorre aos servicos do Millennium bep?

26%
0_.\ o
35%
va

2% _—

9%/ Yy

\28%
Diariamente “Semanalmente
Mensalmente Anualmente

Nunca

Fonte: Elaboracido propria.

As respostas a sexta questdo do inquérito, que estd relacionada com a frequéncia de
utilizagcdo de servigos do Banco, estdo traduzidas no Grafico 6. Apos a observagdo dos
resultados, 35% (55 pessoas) responderam que o fazia diariamente. Averiguou-se que
29%, correspondentes a 45 individuos, afirmaram que utilizam os servigos do Millennium
bcp semanalmente. Uma parcela de cerca de 26% dos inquiridos (40 clientes) respondeu
que nunca recorria a estes servigos. As minorias correspondem aos clientes que afirmam

que dao uma utilizagdo mensal (14 — 9%) e anual (2 — 1%)).
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Grafico 7 — Grau de Concordancia com as afirmacoes: Notoriedade
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Fonte: Elaboracdo propria.

Na questdo 7 foram elaboradas cinco sub-perguntas com a finalidade de compreender a
notoriedade da marca em questdo e as respetivas respostas encontram-se ilustradas no
Grafico 7. De um modo geral, as repostas foram positivas, destacando-se as alineas 7.3. e

7.4..

Confrontados com a afirmagdo “Conheco as caracteristicas da marca Millennium bcp”,
verificou-se que a maioria — 65% dos inquiridos — mostrou um elevado grau de
concordancia com esta afirmacdo (59 concordou e 42 concordou totalmente).
Aproximadamente 24% (38 individuos) ndo concorda, nem discorda, 11 respondentes
(cerca 7%) ndo concordam com a afirmagdo, e a minoria, correspondente a 6 pessoas,
discorda totalmente. Quando questionados sobre a capacidade de identificacdo da marca
face aos seus concorrentes, a grande maioria (143 — 92%) afirmou conseguir identificar o
Millennium bcp entre os seus concorrentes, sendo que apenas 3 pessoas discordaram da
afirmacgdo. Quanto a frase “Quando penso em Bancos, o Millennium bcp € o primeiro que

me vem a cabeca”, a maioria (95 — 61%) concordou, 22% (34 pessoas) mostraram
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discordia e 18% nao concordou nem discordou da afirmag¢do. No que diz respeito a
capacidade de associar facilmente atributos a marca, sensivelmente 67% da amostra (105
individuos) voltou a mostrar-se anuente, enquanto cerca de 16% nao concordou com a
afirmagdo. Relativamente a afirmagdo “Tenho dificuldade em imaginar a marca
Millennium bcp”, uma maioria consideravel da amostra discordou (123 — 79%), e apenas

11 respondentes afirmaram ter alguma dificuldade em imaginar a marca.

Grifico 8 — Grau de Concordancia com as afirmacoes: Lealdade
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Fonte: Elaboragédo propria.

A oitava pergunta estd ligada a dimensao da lealdade dos clientes e divide-se em seis sub-
questdes. Analisando o grafico, destacam-se os resultados positivos da segunda (8.2.) e da
ultima alinea (8.6.), mas também os menos favoraveis das trés alineas anteriores (8.3. —

8.5.).

A primeira frase traduz-se em “O Millennium bcp € sempre a minha primeira op¢ao” e,
com a mesma, cerca de 24% (38 respondentes) concordaram e outros 38 clientes
concordaram totalmente. No entanto, uma percentagem de 22% (35 inquiridos) discordou e
12% (18 pessoas) discordou totalmente, afirmando que o Millennium bcp nem sempre se

apresenta como a sua primeira op¢ao, sendo que 27 individuos mostraram-se indiferentes.
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Quando questionados sobre a sua lealdade a marca, sensivelmente 51% da amostra (80),
afirmaram que eram fi¢is ao Millennium bep (40 pessoas concordaram e 40 concordaram
totalmente). Cerca de 31% respondeu que ndo era fiel a este Banco (24 pessoas
discordaram da afirmacdo e outras 24 discordaram totalmente), e 28 clientes (18%) nao
concordaram, nem discordaram. Relativamente a afirmacdo “Se o Millennium bcep tiver o
que procuro, nunca consulto outros Bancos” verificou-se que as respostas foram bastante
dispares, no sentido em que 42 pessoas (cerca de 27%) discordou e 22 (cerca de 14%)
discordaram totalmente. Por outro lado, 24% (37 individuos) concordou com a afirmacao e
19% (30 clientes) concordou totalmente. Quando confrontados com a escolha do
Millennium bcp independentemente do prego, a maioria (56 — 36%) discordou desta
premissa, 32 individuos discordaram totalmente e 33 individuos nao concordaram, nem
discordaram. As minorias correspondem as pessoas que concordaram com a frase (25 —
16%) e as que concordaram totalmente (10 — 6%). Quanto a afirmacdo “Nao troco o
Millennium bep por outro Banco”, as opinides dividem-se, uma vez que 38 pessoas (24%)
concordaram com a afirmacdo, e outras 38 discordaram. As pessoas que se mostraram
indiferentes correspondem a 23% (36 respondentes), cerca de 17% (26 inquiridos)
discordaram totalmente da premissa e aproximadamente 12% concordou totalmente.
Quando questionados sobre se aconselhariam o Millennium bcp, a maioria das pessoas

anuiu, 62 pessoas (40%) concordaram e 37 individuos concordaram totalmente.
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Grafico 9 — Grau de Concordancia com as afirmacoes: Qualidade Percebida
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Fonte: Elaboragédo propria.

A pergunta 9 visa apurar a qualidade percebida pelos clientes em relagcdo aos produtos,
servicos e a propria marca Millennium bcp. Esta foi repartida em oito frases para que os

clientes indicassem o seu nivel de concordancia.

Ao observar o grafico, ¢ percetivel que os resultados desta questdo foram positivos, apesar
de haver uma grande parte dos individuos a mostrarem-se indiferentes. Com a primeira
frase, “O Millennium bcp aposta sempre na qualidade da sua oferta”, 63 pessoas
concordaram (cerca de 40%) e 62 nao concorda, nem discorda (aproximadamente 40%).
Cerca de 13% (21 inquiridos) concorda totalmente com a afirmagdo, e a minoria
corresponde as pessoas que discordam totalmente (6 — 4%) e que discordam (4 — 3%).
Quando questionados sobre a correspondéncia dos produtos do Millennium bep as suas

expectativas, a maioria dos clientes anunciou que concordava (70 — 45%), uma parte

94



mostrou-se indiferente (51 — 33%) e 22 pessoas (14%) concordaram totalmente. Quanto a
afirmacdo “Tenho um bom relacionamento com o meu gestor”, 53% (82 respondentes) nao
concordou, nem discordou, 40 clientes (26%) concordaram e 20 (13%) concordaram
totalmente. A frase “Estou satisfeito com o servigo diario prestado” obteve a concordancia
de 66 pessoas (42%) e 29 individuos (19%) concordaram totalmente. Sensivelmente 33%
(52 pessoas) responderam indiferentes. No que diz respeito a alinea “Os servigos/produtos
do Millennium bcp primam pela qualidade”, a maioria de 67 inquiridos concordou, 59
pessoas nao concordaram, nem discordaram, e outras 21 concordaram totalmente. Quando
questionados sobre a sua confianga no Millennium bcp, a grande maioria mostrou que
confia (71 — 46%), 42 pessoas mostraram indiferenca ¢ 32 pessoas mostrou confiar
bastante, ao afirmar a sua concordancia total. As respostas a alinea 9.7. Quanto a afirmacao
“Sei 0 que posso esperar desta marca” foram, na sua generalidade, concordantes, sendo
que 77 pessoas (50%) concordaram com a afirmagdo, 21 concordaram totalmente, e 49 nao
concordaram, nem discordaram. Em relagdo a existéncia de uma boa relagdo
preco/qualidade neste Banco, 65 individuos mostraram-se anuentes, 63 foram indiferentes
e 10 concordaram totalmente. Em todas as alineas as minorias foram representadas pelos

clientes que discordaram ou discordaram totalmente das afirmacgdes.

Grafico 10 — Grau de Concordincia com as afirmacoes: Associacoes
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Fonte: Elaboragao propria.
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As quatro alineas da pergunta 10 visam avaliar as associacdes dos clientes a marca. Os
resultados de todas as alineas foram positivos, sendo que os clientes que ndo concordaram
com as afirmagdes representam a minoria da amostra. No que diz respeito a primeira frase,
“A marca Millennium bcp desperta sentimentos positivos”, as respostas foram,
maioritariamente, “concordo” (74 — 47%), seguindo-se de 45 pessoas (29%) que ndo
concordaram, nem discordaram. Uma parcela de 17% (27 clientes) mostrou concordancia
total. Com a afirmagdo “O foco do Millennium bep € o Cliente”, 59 individuos (38%)
concordaram, 51 (33%) mostraram-se indiferentes e 29 (19%) concordaram totalmente.
Para a alinea “O Millennium bcp ¢ proximo dos seus Clientes” as respostas foram
congruentes com a anterior questdo, na medida em que a mesma percentagem de
individuos (59 — 38%) concordou, 48 (31%) ndo concordaram, nem discordaram e 25%
(39 pessoas) concordaram totalmente. Para a ultima alinea, que se refere a frase “O
Millennium bep diferencia-se dos seus concorrentes”, obteve-se uma maioria de 65
respondentes (42%) que concordaram. Quanto aos que ndo concordam, nem discordam,

estes correspondem a 31% (48 respondentes) e os que concordam totalmente resumem-se

em 29 clientes (19%).

Grafico 11 — Grau de Concordancia com as afirmacoes: Associacoes
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Fonte: Elaboragao propria.
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A décima primeira questdo prende-se também com o pardmetro das associagdes. “A marca
Millennium bep € irreverente” obteve uma alta percentagem de respostas indiferentes (67 —
43%), 42 respostas concordantes e 30 discordantes. A minoria corresponde as respostas
“concordo totalmente” (9) e “discordo totalmente” (8). Com a afirmacdo “A marca
Millennium bep € jovem” 63 pessoas (40%) concordaram, 48 ndo concordaram, nem
discordaram, 22 discordaram e 19 concordaram totalmente. A maioria dos inquiridos (87 —
56%) concordou com a frase “A marca Millennium bcp € séria”, 29 pessoas mostraram-se
indiferentes e 28 concordaram totalmente. Quanto a alinea 11.4. “A marca Millennium bcp
¢ Unica”, as respostas foram, maioritariamente, concordantes (63 — 40%), seguidas das
respostas indiferentes (43 — 28%) e das totalmente anuentes (23 — 15%). No que diz
respeito a frase “A marca Millennium bcp é conservadora”, a maioria das respostas foi
indiferente (69 — 44%). Cerca de 28% dos inquiridos (43) discordou da afirmacdo, face a
20% (31 inquiridos) que concordaram. Em oposic¢do, a alinea “A marca Millennium bcp ¢é
descontraida” demonstrou que 64 individuos (41%) responderam que niao concordavam,
nem discordavam, 47 clientes concordaram e 27 discordaram. Das alineas, a que obteve
um maior grau de concordancia foi a 8.7. “A marca Millennium bcp € respeitavel”, com a
qual a maioria de 90 pessoas (58%) concordaram e 33 concordaram totalmente. Por fim,
com a premissa “A marca Millennium bcp inspira confianga” concordaram 75 pessoas

(48%) e concordaram totalmente 34 (21%), sendo que 37 clientes responderam indiferente.
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Grafico 12 — Assinale, no conjunto de valores abaixo referidos, os cinco que associa ao

Millennium bcp.
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Fonte: Elaboragao propria.

Através da observacdo do grafico relativo a ultima pergunta, ligada aos outros ativos da
marca, verificou-se que os cinco valores mais referidos pelos clientes foram: “Digital”
(113 respostas), “Proximo” (92), “Moderno” (90), “Inovador” (82) e “Agil” (79). Por outro
lado, os cinco valores menos mencionados foram “Disruptivo” (14), “Complexo” (28),

“Ponderado” (43), “Criativo” (49) e “Sustentavel” (54).
3. Cruzamento de dados de caracterizacao com os dados do estudo

De forma a possibilitar uma analise mais aprofundada dos resultados obtidos, decidiu-se
cruzar os dados de caracterizagdao “Idade” e “Habilitagdes Académicas” com os dados da
investigacao referentes as questdes 7 a 12 do questionario. De forma a otimizar estes
resultados e sintetizar a analise, optou-se por escolher alineas de cada uma das perguntas
onde se obtiveram os dados mais significativos em fun¢do dos dois dados de caracterizagao
mencionados. Os resultados deste cruzamento de dados afiguram-se os mais pertinentes

para a validacdo das hipoteses.
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3.1.Idade
Grifico 13 - Idade vs. 7.4. “Quando penso em Bancos, 0 Millennium bcp é o primeiro

que me vem a cabeca.”
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Fonte: Elaboragdo propria.
No que concerne a alinea 7.4., € percetivel que se registaram maior nimero de respostas
positivas nos dois extremos do dado de caracterizacdo em andlise. Todas as faixas etarias
obtiveram respostas positivas, nomeadamente ‘“‘concordo” e “concordo totalmente”,
destacando-se os clientes dos 45 aos 54, com 75% respostas positivas (8 concordam e 13
concordam totalmente) e os dos 55 aos 65, com 77% (4 concordam e 16 concordam
totalmente). Resultados mais negativos foram obtidos na faixa etaria mais avancada — mais
de 65 anos — sendo que 62% deram respostas negativas (8 discordam e 1 discordou
totalmente).

Griéfico 14 - Idade vs. 8.2. “Sou fiel 2 marca Millennium bep.”
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Fonte: Elaboragio propria.
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Relativamente ao Grafico 14, que analisa o cruzamento entre as respostas da alinea 8.2. ¢ a
idade dos inquiridos, permite salientar as respostas de trés grupos: os menores de 18 anos,
os clientes entre os 45 ¢ os 54 anos e os dos 55 aos 64 anos. Das idades inferiores a 18
anos, 75% respondeu que concorda totalmente e 25% que concorda; dos individuos 45 aos
54 anos, 29% concorda totalmente e 39% concorda; dos clientes com idade compreendida
entre 0s 55 ¢ os 64 anos, 50% concorda totalmente com a afirmagdo ¢ 19% concorda.
Mostraram discordar, na sua maioria, desta afirmacao, os individuos entre os 18 e os 24
anos (36% discorda totalmente e 18% discorda) e os com idade superior a 65 anos (12%

discorda totalmente e 27% discorda).

Grafico 15 - Idade vs. 8.6. “Recomendaria o Millennium bcp a outras pessoas.”
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Fonte: Elaboragdo propria.

Na alinea 8.6. observam-se niveis de concordancia especialmente elevados em todas as
idades. Desta forma, 50% dos inquiridos com menos de 18 anos concordam e 50% nao
concordam, 7% dos individuos dos 18 aos 24 anos concordam totalmente e 39%
concordam, 17% dos respondentes dos 25 aos 34 concordam totalmente e 40% concordam,
24% das pessoas com idades compreendidas entre os 35 e os 44 anos concordam
totalmente e 32% concordam, 29% dos clientes entre dos 45 aos 54 anos concordam
totalmente e 57% concordam, dos 55 aos 64 anos 54% concordam totalmente e 27%
concordam e, por fim, das pessoas com mais de 65 anos 40% mostraram concordancia.

Verifica-se, assim, uma uniformidade nas respostas.
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Grafico 16 - Idade vs. 9.2. “Os produtos do Millennium bcp adequam-se as minhas

expectativas.”
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Fonte: Elaboragdo propria.

Quanto ao critério da adequacdo dos produtos do Millennium bep as expectativas do
cliente, que visa avaliar a qualidade percebida, tornou-se claro que os individuos com
idades compreendidas entre os 18 e os 24 anos (7% concordaram totalmente e 29%
concordaram) e com mais de 65 anos (27% concordaram) forneceram as respostas com
nivel de concordancia mais baixo. Por outro lado, tem-se os grupos dos 55 aos 64 (35%
concordam totalmente e 54% concorda) e dos 45 aos 54 (18% concorda totalmente e 50%
concorda).

Grafico 17 - Idade vs. 9.6. “Confio no Millennium bep.”
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Fonte: Elaboragio propria.
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Face ao grafico 17, ¢ verificavel o mesmo padrio dos dois graficos anteriores: os
individuos entre os 45 e os 54 anos, em que apenas uma pessoa discorda e duas se mostram
indiferentes, e os clientes pertencentes ao grupo 55 — 64 anos, dos quais nenhum discorda e
quatro ndo concordam, nem discordam, sdo as faixas etarias que apresentam um maior

nivel de confianca na marca Millennium bcp.

Grafico 18 - Idade vs. 10.1. “A marca Millennium bcp desperta sentimentos

positivos.”
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Fonte: Elaboragdo propria.

No que diz respeito a alinea 10.1., ¢ predominante a concordancia com a afirmacao.
Apenas em trés grupos houve clientes que discordaram das afirmacdes: 18 — 24 anos (2
pessoas discordam e 4 discordam totalmente), 35 — 44 anos (2 pessoas discordam) e mais
de 65 anos (1 pessoa discorda e 1 pessoa discorda totalmente). Assim, face ao nimero

reduzido de respostas menos favoraveis, estas nao se afiguram significativas.
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Grafico 19 - Idade vs. 11.7. “A marca Millennium bcp é respeitavel.”
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Fonte: Elaboragdo propria.

A alinea 11.7. foi a em que se verificou um maior nimero de respostas afirmativas, em
todas as idades, mostrando um elevado nivel de concordancia com a afirmacdo. Deste
modo, 50% dos menores de 18 anos responderam que concordavam totalmente e o restante
que concordavam, dos 18 aos 24 anos 11% concordaram totalmente e 64% concordaram,
entre os 25 e os 34 anos 30% concordaram totalmente ¢ 63% concordaram, dos clientes
dos 35 aos 44 16% concordaram totalmente € 44% concordaram, 18% dos individuos dos
45 aos 54 mostraram-se totalmente concordantes e 68% concordantes, da faixa etaria dos
55 aos 64 anos 35% concordou totalmente e 58% concordou e, por fim, dos maiores de 65
anos, 7% concordou totalmente ¢ 40% concordou com a afirmagdo. E possivel, assim,
fazer um balango bastante positivo sobre a percecdo do Millennium bcp como marca

respeitavel.
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Grafico 20 — Habilitacoes Académicas vs. 7.4. “Quando penso em Bancos, o

Millennium bcp € o primeiro que me vem a cabeca.”

Ensino Basico Ensing Licenciatura  Pds-graduacio Mestrado Doutoramento
{até a0 2 ano Secundério
inclusive} fconclusio do
129 ano}

B Biscordo totalmente MDiscordo ™ Nem concordo, nem discordo B Concordo B Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragdo propria.

Com a observagao do Grafico 21, é percetivel um elevando grau de concordancia com a

afirmacdo em todos os niveis de escolaridade, a excecdo do Doutoramento (1 pessoa nao

concorda nem discorda e 1 pessoa discorda totalmente). No que diz respeito as respostas

dos clientes que concluiram o Ensino Bésico, 50% (3 pessoas) concordaram totalmente e

17% (1 pessoa) concordou; das pessoas que efetuaram até¢ ao Ensino Secundario, 53% (16

individuos) concordaram totalmente e 23% (7 pessoas) concordaram; 41% (24)

dos

inquiridos Licenciados responderam ‘“concordo totalmente” e 19% (11) afirmaram que

concordavam; do grupo dos Pds-graduados, 25% (3) concordou totalmente e 42% (5)

mostrou concordancia; dos individuos que concluiram o Mestrado, uma parcela

consideravel respondeu que concordavam (16 — 33%) e que concordavam totalmente (9 —

11%).
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Grafico 21 — Habilitacoes Académicas vs. 8.2. “Sou fiel 2 marca Millennium bcp.”
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Fonte: Elaboragdo propria.

No que se refere as respostas da questdo 8.2. “Sou fiel & marca Millennium bcp”,
predominou a concordancia com a afirmacdo. O Ensino Bésico conta com 33% (6) de
respostas totalmente concordantes e 17% (1) concordantes. Os individuos que concluiram
o Ensino Secundario responderam maioritariamente que concordavam totalmente (13 —
43%) e que concordavam (6 — 20%). Dos clientes que possuem Licenciatura, 28% (16)
responderam que concordavam totalmente e 22% (13) que concordavam. Das pessoas que

obtiveram a Pés-graduagdo, 17% (2) concordaram totalmente e 42% (5) concordaram.

105



Grafico 22 — Habilitacoes Académicas vs. 8.6. “Recomendaria o Millennium bep a

outras pessoas.”
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Fonte: Elaboragdo propria.

O Grafico 22 analisa o cruzamento entre as habilitacdes académicas e as respostas a
questdo 8.6. “Recomendaria o Millennium bcp a outras pessoas.”. Na sua maioria, as
respostas sdo concordantes, salientando-se os grupos que completaram o Ensino Bésico, os
que concluiram o 12° ano de escolaridade e os que realizaram a Pods-graduagdo.
Relativamente ao primeiro grupo referido, que concluiu até ao 9° de escolaridade, 33% (2)
concordou totalmente com a afirmagdo e 50% concordou. Os clientes que completaram o
Ensino Secundario responderam, na mesma ponderacdo, que concordavam totalmente e
concordavam (11 — 37%). Dos Pés-graduados, metade respondeu que concordava e 17%

que concordava totalmente.
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Grafico 23 — Habilitacoes Académicas vs. 9.2. “Os produtos do Millennium bcp

adequam-se as minhas expectativas.”
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Fonte: Elaboragdo propria.

O Grafico 23 examina o nivel académico dos inquiridos face ao seu grau de concordancia
com a alinea 9.2. “Os produtos do Millennium bcp adequam-se as minhas expectativas.”
Novamente, a maioria das respostas € positiva, destacando-se os que concluiram o Ensino
Secundario, os Pos-Graduados e os Doutorados. Os respondentes que terminaram o 12°
ano de escolaridade afirmaram que concordavam totalmente com a afirmacao (7 — 23%) e
que concordavam (13 —43%). Dos clientes detentores da Pos-Graduacdo, 8% concordaram
totalmente e 50% concordaram. No que se refere aos Mestres, 3 pessoas (6%) responderam

“concordo totalmente” e 25 individuos (52%) “concordo”.
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Grifico 24 — Habilitacoes Académicas vs. 9.6. “Confio no Millennium bep.”
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Fonte: Elaboragdo propria.

Grande parte dos respondentes continua a demostrar um elevado grau de concordancia
com a afirmagdo correspondente a alinea 9.6., especialmente os que completaram até ao
Ensino Secundario, e os que efetuaram Mestrado ¢ Doutoramento. No que diz respeito aos
que completaram até ao 12° ano, 30% (2 pessoas) concordaram totalmente e 30%
concordaram. Relativamente aos que completaram o grau de Mestre, 8% (1 pessoa)
concordou totalmente e 50% (6 pessoas) concordaram. Para os que obtiveram o

Doutoramento, 100% (2 pessoas) concordaram com a premissa.

108



Grafico 25 — Habilitacoes Académicas vs. 10.1. “A marca Millennium bcp desperta

sentimentos positivos.”
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Fonte: Elaboragdo propria.

Observando o Grafico 25, referente as respostas a alinea 10.1., salientam-se, pelo seu grau
de concordancia, os seguintes grupos: Ensino Secundario, Licenciatura e Mestrado. Dos
alunos que completaram o Ensino Secundario, 20% (6 inquiridos) responderam ‘““concordo
totalmente” e 50% (15 inquiridos) responderam “concordo”. Relativamente aos individuos
que concluiram a licenciatura, 54% (15 pessoas) concordaram totalmente com a premissa,
e 40% (23 pessoas) concordaram. Dos clientes que obtiveram o grau de Mestres, 8% (4

individuos) concordaram totalmente e 56% (27 individuos) concordaram.
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Grifico 26 — Habilitacoes Académicas vs. 11.7. “A marca Millennium bep é

respeitavel.”
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Fonte: Elaboragao propria.

Relativamente ao cruzamento das respostas da alinea 11.7. com as habilita¢cdes académicas
dos inquiridos, ¢ observavel um grau de concordincia muito elevado, sendo que as
respostas positivas atingem a maioria em todos os grupos. Destacam-se os niveis de
formagdo mais avangados, isto é, Licenciatura, Mestrado e Doutoramento. Dos individuos
que concluiram até a licenciatura, 8% (1) concordou totalmente ¢ 75% (9) concordaram.
Os clientes com o nivel de Mestre responderam maioritariamente que concordavam
totalmente (8 — 17%) e que concordavam (32 — 67%). O Doutoramento obteve uma

concordancia de 100%.
4. Validacao das Hipdteses em Investigacao

Os resultados do inquérito por questiondrio permitem validar, ou ndo, as hipoteses
definidas no capitulo da Metodologia. No presente estudo de caso tinham-se dois
objetivos: 1) avaliar a percecao do valor da marca Millennium bcp dos seus clientes; e i1)

verificar se a percecao dos clientes do valor da marca reflete os seus valores identitarios.

Para esta investigacdo a escolha incidiu sobre a ado¢cdo do modelo de Aaker (1991),
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nomeadamente o modelo Brand Equity Ten. No mesmo distinguem-se cinco dimensdes —
1) lealdade; ii) notoriedade; iii) qualidade percebida; iv) associagdes; e v) outros ativos — e
tentou-se, desta forma, avaliar o reflexo dos valores da marca na percecdo de valor dos
clientes, percebendo se estes geram brand equity. Através da revisao da literatura, tornou-
se percetivel que para alcancar o sucesso financeiro de forma sustentavel devem ser
trabalhados fatores que funcionem no longo-prazo, como a lealdade, notoriedade, valor,

confianga, elementos que fortalecem a marca (Berthon ez al., 1999, p. 58).

H1: A percecdo dos Clientes do Millennium bcp (Mbcep) influi positivamente na sua

lealdade a marca;

A fidelizagdo dos clientes ¢ um dos elementos com maior influéncia no sucesso ¢ lucro dos
Bancos, pelo que as marcas deste sector devem desenvolver esfor¢os que a potenciem. A
lealdade ¢ uma das dimensdes do brand equity e resume-se na preferéncia frequente por
uma marca em detrimento de outras concorrentes, ¢ que traduz a probabilidade de o cliente
optar por outra, no decorrer de uma ma experiéncia (Boachie-Mensah & Owusu, 2015, p.
156). Desta forma, e de acordo com Keller (2001, p. 8-15), o cliente pode expressar a
lealdade de diversas formas, como repetir a compra, mostrar necessidade de estar
atualizado em relagdo as novidades da marca e até pagar um preco premium pelos produtos
ou servicos da mesma. O valor de marca esta ligado a lealdade do consumidor a

determinada marca (Lassar, Mittal & Sharma, 1995, p. 11-12).

Analisando os resultados obtidos relativamente as questoes 1, 2, 3 e 5, relacionadas com a
lealdade dos clientes do Millennium bcp e respetivas alineas, verificou-se que 78% das
pessoas ¢ cliente de outros Bancos; 63% utiliza os servigos do Millennium bcp diariamente
(35%) ou todas as semanas (28%); 48% afirma que o Millennium becp € sempre a sua
primeira op¢ao; 51% considera-se que ¢ fiel ao Banco; 43% nao consulta outros Bancos se
o Millennium bcp tiver o que pretende; apenas 22% escolhe o Millennium bep
independentemente do preco; 36% ndo o trocaria por outro Banco; 64% aconselharia o

Millennium bcp a outras pessoas.

Desta forma, ¢ verificavel que trés em oito questdes obtiveram um nimero positivo de
respostas superiores a 50%. Deste modo, pode considerar-se que a primeira hipétese é

apenas parcialmente validada.

111



H2: A percecdo dos Clientes do Mbcp influi positivamente na notoriedade da marca,;

A notoriedade remete para o grau de presenca da marca na mente dos consumidores,
refletindo a sua familiaridade com a mesma (Aaker, 1991, p. 19). Existem vérios niveis de
notoriedade: a) reconhecimento — o cliente ja ouviu falar da marca; b) recordagdo — o
cliente lembra-se da marca quando pensa num tipo de produto/servico; ¢) fop-of-mind — ¢ a
primeira marca na qual o consumidor pensa; e d) dominante — ¢ a unica da qual o cliente se

lembra (Aaker, 1996b, p. 115).

Nas entrevistas exploratorias, foi possivel apurar que existe uma inten¢ao da parte do
Banco ao nivel da notoriedade. A presenca, de forma atrativa, na vida das pessoas, através
do posicionamento na comunicagao, patrocinios e servigos inovadores, tem a finalidade de
a consolidacao do top-of-mind da marca — os publicos devem lembrar-se instantaneamente

do Millennium bep quando pensam em servicos financeiros.

Relativamente a quarta questdo do inquérito, que tem como objetivo avaliar a perce¢ao dos
clientes face a notoriedade da marca, verificou-se que 65% conhece os caracteristicas do
Millennium bcp, 92% consegue identificar a marca entre a concorréncia, 61% afirma que o
Millennium bep € top-of-mind; 67% consegue associar atributos ao Banco e 79% nao

apresenta dificuldade em imaginar a marca.

Tendo em conta os resultados positivos obtidos em todas as alineas da questdo 4, pode

considerar-se que a segunda hipotese foi validada.

H3: A percecdo dos Clientes do Mbcp influi positivamente na qualidade percebida da

marca;

Segundo Aaker (1991), a qualidade pode ser entendida como as impressoes que um cliente
tem sobre a marca — a sua utilidade, credibilidade, servigo ¢ estética. Esta dimensao ¢
considerada um dos melhores indicadores de lucro, na medida em que a qualidade
percebida influencia o comportamento do consumidor, levando-o a optar por determinada
marca dentro de um leque de opgdes (De Chernatony, McDonnald & Wallace, 2011, p.
19).

Um dos erros mais apontados as marcas de servigos financeiros ¢ a fraca qualidade do
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servigo providenciado aos clientes: uma vez que tem um carater intangivel, os servigos
implicam uma interacdo do consumidor com os colaboradores, pelo que a qualidade
percebida ¢ um elemento muito influente nas perce¢des que se geram sobre a marca (De

Chernatony & Cottam, 2006, p. 89).

No que diz respeito as entrevistas, apurou-se que o Millennium bep expressa “qualidade”
no seu ADN. A marca estd focada no seu posicionamento como Banco tecnologicamente
inovador ¢ moderno através da disponibilizagdo de produtos e servicos cada vez mais
digitais e vanguardistas. Para além da qualidade do servico, afigura-se relevante a relagao

de grande confianga com os clientes, imperativa ao nivel da Banca.

Face aos dados primarios recolhidos no inquérito por questionario ligados a varidvel
qualidade percebida, observou-se que 53% dos inquiridos acredita que o Millennium bcp
investe na qualidade da sua oferta, 59% considera que os produtos do Banco vado ao
encontro das suas expectativas; apenas 39% afirma ter uma boa relagcdo com o gestor; 61%
estd satisfeito com o servico do Banco no dia-a-dia; 56% comprova que os
servigos/produtos do Millennium becp sobressaem pela qualidade; 67% confia na marca;
63% sabe o que pode esperar do Banco; e 47% sugere que existe uma boa relacdo

preco/qualidade no Millennium bcp.

Uma vez que seis das oito alineas da pergunta 6 obtiveram respostas maioritariamente

positivas, é possivel validar a terceira hipotese.
H4: A percegao dos Clientes do Mbcp influi positivamente nas suas associacoes a marca.

As associagdes dizem respeito aos significados na memoria dos clientes sobre determinada
marca (Boachie-Mensah & Owusu, 2015, p. 163). Estas associacdes sdao formadas na
mente do consumidor, e refletem a imagem que este tem da marca. As associagdes

positivas reforcam o brand equity (Aaker, 1991; Keller, 1993).

De acordo com os resultados obtidos nas entrevistas exploratorias, a marca Millennium
bcp expressa inovagdo, proximidade, credibilidade e qualidade. No entanto, os
entrevistados defenderam uma necessidade de modernizacao do Banco, no sentido em que
este se foca agora num publico estratégico mais jovem, afigurando-se essencial “estar onde

os clientes estdo (principalmente os mais jovens)” através da presenca nos canais digitais.
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Torna-se também imperativo, ao nivel da associagdes, explorar “novos territorios de
comunica¢do que aportem a Marca as principais caracteristicas”, como ¢ o caso dos
patrocinios. Outro dos aspetos que potencia as associagcdes @ marca ¢ a cor caracteristica do
Millennium bep. O vermelho luminoso tem como finalidade associar atributos a marca,
refletindo vitalidade, predominancia e distingdo. Relativamente ao foco do Millennium
bep, os Responsaveis da Comunicagdo Comercial e Institucional (ver Anexos A e B)
concordam que o cliente ¢ a razao de ser do Banco, apresentando-se como elemento central

de todo o negdcio.

No que diz respeito ao inquérito por questiondrio, na questdo 7 foi percetivel que 64%
afirmaram que a marca Millennium bcp motiva sentimentos positivos, 57% considera que
o foco do Banco ¢ o cliente, 63% pensa que o Millennium bep € proximo dos clientes, 61%
vé diferenciacdo do Millennium bcp face aos outros Bancos. Seguidamente, na questdo 8, e
dada a identidade da marca defendida nas entrevistas aos Responsaveis ¢ Comunicacao
Comercial e Comunicacdo Institucional — Marca jovem, moderna, séria e Unica —
verificou-se que 33% pensa que a marca ¢ irreverente, 53% considera que a mesma ¢
jovem, 74% vé o Millennium bcp como uma entidade séria, 55% acredita que ¢ a marca
unica, 38% perceciona uma marca descontraida, 79% reconhece um carater respeitavel ao

Banco e 70% sugere que o Millennium bcp inspira confianca.

Deste modo, na questdo 7 todas as afirmagdes obtiveram respostas positivas € na pergunta
8 houve uma maioria de respostas concordantes (cinco em sete alineas) pelo que é possivel

validar a quarta hipoétese.
HS: A percecao dos Clientes do Mbcp influi positivamente nos outros ativos da marca.

A hipotese que remete para os outros ativos da marca prende-se com o elemento, tangivel
ou intangivel, que contribui para o brand equity da marca. Neste caso, foram considerados
elementos intangiveis que permitem um empoderamento do Millennium bep enquanto
marca e organizagdo, o que o valoriza ao nivel do seu capital de marca — os cinco valores
identitarios. Estes valores sdo difundidos em grande parte da comunicagdo do Banco,
sendo constantemente mencionados, tanto a nivel interno como externo. O Millennium bcp
caracteriza-se, entdo, pelos seguintes valores: &gil, proximo, moderno, simples e

sustentavel. Pretendeu-se avaliar se estes valores se refletem na percecdo dos clientes.
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Os valores da marca sao fundamentais e a sua consolidacdo depende da interiorizagdo dos
mesmos pelos colaboradores da organizagdo, de forma a que estes influam positivamente
no seu comportamento e, consequentemente, melhorem a qualidade do servico. Quando a
cultura e os valores da marca sao pouco claros, diminuem as possibilidades de um
desenvolvimento sustentavel da marca. As culturas organizacionais com valores bem
consolidados e eficazmente comunicados aos publicos sdo frequentemente associadas a

marcas de sucesso (De Chernatony & Cottam, 2006, p. 89).

De acordo com os dados exploratorios obtidos através da entrevista, verificou-se que, para
os Responsaveis da Comunicagdo Comercial e Institucional (ver Anexos A e B), a acdo ¢
essencial na preservacdo dos valores do Millennium bep. Nao € suficiente afirmar, através
da comunicacdo da marca, que o Banco ¢ 4gil, moderno, proximo, simples e sustentdvel. E
necessario comprova-lo, através do desenvolvimento e comercializacdo de produtos e
servicos realmente relevantes na vida dos clientes. Os valores funcionam, assim, como
uma “rota orientadora da estratégia comercial e, consequentemente, comunicacional”. O
Millennium bep deve ser 4gil no seu servigo, moderno e proéximo na sua abordagem ao

cliente, simples na comunicag@o dos produtos e servicos e sustentavel no seu negocio.

No que diz respeito aos dados primadrios, verificou-se que o valor mais apontado pelos
clientes foi o “Digital” (113 respostas), que ndo representa um dos valores identitarios da
marca. Este resultado pode ser justificado pela campanha de comunicacdo este ano
realizada em torno do langamento da Nova App. Seguidamente, obteve-se um elevado
numero de respostas para o valor “Proximo”, “Moderno” e “Agil”, o que traduz a percegio
dos clientes que o Millennium bcp € um Banco que ¢ Proximo dos seus clientes, Moderno
na sua abordagem ao mercado e Agil ao nivel do seu servigo. Relativamente ao valor
“Simples”, apesar de este ndo ter sido um dos cinco valores mais mencionados, obteve
também um nimero elevado de respostas (78), o que mostra que ¢ também uma crenga
comum que o Banco prima pela simplicidade na resposta. Por ultimo, o ativo da
Sustentabilidade ficou aquém das expectativas, uma vez que obteve um numero de
mengodes inferior ao dos restantes valores (54 mengdes). Isto pode significar que esta
vertente deve ser melhor trabalhada pelo Millennium bcp, uma vez que os clientes ndo a
estdo a reconhecer de imediato na imagem da marca ou que esta caracteristica do Banco

nao ¢ comunicada eficazmente junto dos seus stakeholders.
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Com base no reconhecimento de quatro dos valores como valores-base da identidade do

Millennium bep pela maioria dos clientes, considera-se a quinta hipétese validada.
5. Pistas Futuras de Investigacao

Neste estudo de caso considera-se que os objetivos propostos foram cumpridos. Acredita-
se que esta investigacdo possa servir de ponto de partida para outras que venham a ser

desenvolvidas no futuro, ampliando o espectro de analise.

Sugere-se que a estratégia metodolodgica seja aplicada a uma amostra de maior dimensao,
que represente todos os clientes do Millennium bcp em Portugal e ndo apenas a um
segmento de clientes, como no presente estudo. Seria interessante utilizar esta metodologia
para avaliar a perce¢do dos clientes sobre a marca Millennium noutros paises onde a
mesma possui presenca (Millennium Bank na Polonia ou Millennium bim em
Mogambique, a titulo de exemplo) e comparar os resultados obtidos na conjetura nacional

¢ internacional.

Propoe-se ainda o transporte deste desenho metodologico para diferentes estudos de caso
de outras marcas, independentemente de estas pertencerem ao sector financeiro. O brand
equity ¢ um conceito transversal a mercados e marcas, pelo que o seu estudo se afigura
essencial, independentemente do sector de atividade e do produto ou servico que estas

comercializem.

Por fim, afigura-se pertinente averiguar o brand equity da marca Activobank by
Millennium, um banco criado sob o dominio do Millennium bcp. Com uma comunicacao
completamente diferente da “marca-mae”, o Activobank tem vindo a crescer e a ocupar a
sua posicdo no mercado financeiro portugués. De igual modo, tem vindo também a
sedimentar uma percecao dos clientes a respeito da sua imagem, pelo que se torna
pertinente avaliar essa percecdo € como a mesma impacta no capital de marca. Seria
também interessante perceber se existe alguma correlacdo na identidade e imagem dos dois

Bancos.

E expectavel que esta investigagdo se torne um primeiro passo no caminho de exploracao

desta tematica e que conduza a novos estudos que a explorem, principalmente ao nivel das
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organizagdes do setor financeiro, uma vez que sdo diminutos os estudos que abordem o

brand equity neste contexto.
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Conclusao

Os varios tipos de andlise e as diversas ferramentas de obtencdo de dados permitiram a
aquisicdo de conhecimentos a varios niveis e culminaram na possibilidade de validag¢ao das
hipoteses do estudo. As hipdteses, por sua vez, bem como os objetivos e problematica de
investigacao foram postuladas com base no enquadramento tedrico, que permitiu estruturar

e fundamentar toda a investigagao.

Na revisao da literatura foram abordadas trés tematicas principais, que compuseram os trés
capitulos: 1) as organizacdes e os seus contextos identitarios e culturais; ii) a dimensao do

consumidor; e iii) a gestdo das marcas.

A identidade e a cultura organizacional sdo dois aspetos que ditam a forma como esta se
projeta para os seus publicos internos e externos, impactando diretamente na sua reputagdo
e imagem. E neste sentido que a gestdo dos stakeholders tem vindo a ganhar relevancia no
meio organizacional, sendo fundamental de um ponto de vista estratégico. O stakeholder
representa um individuo ou grupo de individuos que influencia ou ¢ influenciado pelo

cumprimento do proposito da organizagao.

Neste estudo, os stakeholders ganham visibilidade, no sentido em que ¢ através dos
mesmos que se consolidam os valores identitdrios do Millennium bep. Quer sejam
colaboradores, responsaveis por transportar esses valores para o seu comportamento e,
consequentemente, para a qualidade do servico prestado, quer sejam acionistas ou clientes,
que percecionam os valores e os associam a marca, contribuindo para a construcdo de

relagdes de confianca e lealdade.

Compreender o papel do novo consumidor (prosumer) € o contexto em que este se insere €
fulcral para compreendermos e anteciparmos as atitudes e comportamentos do consumidor.
Numa Era marcada pela evolucdo tecnologica, em que a Internet se tornou o principal
veiculo de informagdo, os consumidores ganham poder face as marcas. Atualmente ndo se
cingem ao seu papel de compradores; optam por interagir com as marcas € participam no
desenvolvimento de produtos, funcionando como criticos e cocriadores. A par de toda a

evolugdo, as empresas transitam de uma visdo comercial para uma visdo de marketing.
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De acordo com os dados obtidos na presente investigacdo, ¢ inten¢do do Millennium bcp
modernizar-se, na perspetiva de disponibilizar aos seus clientes servicos cada vez mais
digitais e inovadores, que realmente impactem na vida das pessoas e contribuam para a
simplificar. A presenga da marca nos meios digitais revela recetividade relativamente ao
prosumer, dando espaco aos seguidores para comentar, criticar e sugerir, de forma a que os

produtos e servicos desenvolvidos vao ao encontro das expectativas dos consumidores.

A marca tornou-se um fator determinante para a diferenciacao e o seu sucesso depende do
seu valor. Por este motivo, torna-se imperativo analisar os conceitos que fazem parte da
sua esfera — identidade e imagem — bem como o seu brand equity. Para compreender os
pressupostos da identidade da marca, foi utilizado o Prisma da Identidade da Marca, de
Kapferer (2004). Realizaram-se duas entrevistas exploratorias a dois responsaveis da

Dire¢do de Comunicagao, como base neste modelo.

Para avaliar o valor da marca, optou-se pelo modelo Brand Equity Ten, de Aaker (1991),
que avalia cinco dimensdes do capital de marca: i) lealdade; ii) notoriedade; iii) qualidade
percebida; iv) associagdes; € v) outros ativos. Com base neste modelo, foi elaborado um
inquérito por questionario que foi aplicado a uma amostra de clientes pertencentes ao

segmento Mass Market.

Através da triangulagcdo de resultados, foi possivel relacionar as teorias dos principais
autores no que diz respeito a temdatica em estudo com os inputs sobre a identidade da
marca fornecidos por dois Responsaveis da Dire¢do de Comunica¢do do Millennium bcp,
confrontando-os com a perce¢do dos consumidores face ao Banco, apurada nos inquéritos

por questionario.

Relativamente as hipoteses em estudo, apenas uma foi parcialmente validada e esta esta
relacionada com a lealdade dos clientes a marca Millennium bcp. Averiguou-se que os
clientes ndo se consideram totalmente fi¢is ao Banco. As faixas etarias que mostraram
menor grau de lealdade resumem-se a uma das camadas mais jovens (dos 18 aos 24 anos) e
ao grupo de idade mais avancada (mais de 65 anos). Este resultado ¢ curioso face a
distancia das duas faixas etarias e pode dever-se ao ceticismo provocado pelo crescimento

destes jovens numa crise financeira e de confianga em Portugal, frequentemente

relacionada com os Bancos ao nivel da comunicagao nos media.
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No entanto, quanto as restantes quatro dimensdes do valor da marca em estudo, todas elas
foram validadas. Assim, os clientes reconhecem notoriedade a marca, sendo que a faixa
etaria superior a 65 anos revelou um conhecimento menor da marca que as faixas mais
jovens, provavelmente porque a marca Millennium bcp surgiu como uma nova

nomenclatura do Banco Comercial Portugués, fundado em 1985.

No que diz respeito a qualidade percebida da marca, o elevado grau de recomendagdo ¢
transversal a todos os niveis de escolaridade, e nota-se mais proeminente nas faixas etarias

intermédias (dos 45 aos 54 e dos 55 aos 65 anos).

Relativamente as associagdes, a marca Millennium bcp desperta sentimentos positivos e €
considerada respeitavel, independentemente da faixa etaria e do nivel de escolaridade dos
inquiridos, o que revela uma percecdo positiva face a comunicag¢do e consequente imagem

da marca.

No caso da ultima hipdtese, que se refere aos outros ativos da marca, ¢ possivel afirmar
que a maioria dos clientes inquiridos consegue identificar os valores identitarios do Banco.
O Uunico valor que ndo obteve um numero de mengdes suficientemente elevado foi o da
Sustentabilidade, o que pode significar que a empresa deve direcionar esforcos em duas
vertentes: 1) desenvolver acdes de sustentabilidade a um nivel mais abrangente e com
maior visibilidade; i11) comunicar as acdes de sustentabilidade existentes com maior

eficiéncia.

Conclui-se que os valores identitarios da marca contribuem para o crescimento do brand
equity. E possivel ainda afirmar-se que a identidade da marca ¢ coerente com a sua
percecgdo junto dos seus clientes. Deve, no entanto, continuar a comunicar a sua identidade
de modo a que a percecao positiva da sua identificagdo consiga transpor os fatores externos
que possam condicionar ativos como a lealdade a marca, por exemplo. Deve ainda
considerar os seus valores identitarios como um todo, ndo descurando a acdo do Banco e o
seu impacto em cada um dos pressupostos — Agil, Moderno, Préximo, Simples e

Sustentavel.
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Anexo A: Entrevista exploratéria a Ana Cidra — Responsavel de Comunicac¢iao

Comercial do Millennium bcp

Este questionario advém da necessidade de conclusao da minha dissertacdo final do
Mestrado em Comunicagdo, Marketing e Publicidade da Universidade Cat6lica Portuguesa
— Faculdade de Ciéncias Humanas. O estudo tem como objetivo compreender a perce¢ao

dos consumidores face a identidade e cultura da marca Millennium.

Agradeco a reposta as questdes abaixo, sendo que todos os dados recolhidos serao

utilizados para fins meramente académicos.

1. Quais sdo as caracteristicas diferenciadoras, relativas a personalidade da marca

Millennium?

A marca Millennium bcp expressa inovagao, proximidade, credibilidade e qualidade, fruto
do ADN herdado das marcas anteriores a que deu lugar. A distingdo e prestigio do BCP

junta-se a inovagao, arrojo ¢ forma diferente de fazer banca de uma Nova Rede.

Sendo Millennium uma marca Unica que congrega todas as marcas do antigo universo

BCP, consegue ter em si a forca e diferencia¢do que a tornam distinta.

2. De que forma é que o Millennium bcp projeta esses tracos de personalidade,

através da sua estratégia de comunicacao?

E necessario ter presente que a marca necessita, actualmente, de um boost de modernidade.
Esta a trabalhar para isso, mas precisa (re)alcancar a aura de inovacao que o Banco teve

durante muito tempo.

A estratégia de comunicagdo assenta no reforco do posicionamento do Banco como
tecnologicamente inovador e moderno, algo s6 possivel com a concretizagdo pratica do
discurso empreendido. Mais do que afirmar que ¢ uma marca moderna, tem de comprovar
que o €. O lancamento de solugdes como o Moove, a nova App, o M Contabilidade sdo

exemplos sintomaticos dessa intengdo e entrega.

Por um lado, os territorios de comunicacdo em que a marca aposta — Musica, Desporto,

Cultura — ajudam a reforcar e comprovar o posicionamento ¢ proximidade junto de um



publico cada vez mais estratégico — o jovem. E com esse intuito — estar onde os Clientes
estdo (principalmente os mais jovens) — que se torna estratégica, por outro lado, a presenga

nas Redes Sociais e nos canais Digitais.

3. A cor rubine red é um dos tracos fisicos mais visiveis da marca. Qual é o seu

significado, no contexto de comunicacao da marca?

A cor rubine red ¢ uma evolucao da cor original do Millennium — a cerise. A escolha da
cor cerise teve objectivos claros — associar e projectar as caracteristicas do fruto as da

propria marca.

* O cerise (cereja) € a cor da fruta suculenta, de um vermelho luminoso e que revela satde

e vitalidade;

* Atrai o olhar de quem passa, porque ¢ impactante, diferente e marca a paisagem com a

sua predominancia;
* Tem caréacter, porque ¢ diferente de um vermelho banal;

A cor ¢, assim, o reflexo dessa personalidade de marca Unica e inovadora — agrega em si 0

pulsar e o dinamismo da ac¢do. Dar origem, envolver, nutrir, cuidar — tudo com paixao.

4. Qual o papel dos valores do Millennium — agil, moderno, préximo, simples e

sustentavel — na comunicacio da identidade da marca?

Sao a fase visivel do compromisso € o resumo do que o Millennium bcp € e pretende
continuar a ser. Sao a rota orientadora da estratégia comercial e, consequentemente,
comunicacional. Assumindo esses como os seus valores, tudo o que o Millennium bep diz,
faz e entrega deve estar assente nesses pilares, com a a adequacdo de discurso, tom,

mensagem, imagem, canais/meios e territorios de comunicacdo em que aposta.
5. De que forma é que os valores do Millennium sdo transmitidos aos clientes?

Através da ac¢do. Nao basta afirmar que o Banco ¢ “agil, préximo, moderno, simples e
sustentavel”. O Millennium tem de o comprovar todos os dias — com produtos e servigos

que realmente impactem na vida dos seus Clientes.



A comunicagdo ¢ o meio de o transmitir. Mas se a comunicagdo for vazia de conteudo e de

verdade, de nada serve.
6. O que leva o cliente a escolher o Millennium bep em detrimento de outros bancos?

A escolha de um Banco ¢ historicamente feita por razdes praticas — proximidade

casa/trabalho; recomendagdo dos pais; taxa no Crédito Habitagdo...

No entanto, ¢ a par com esta racionalidade de escolha, entra a parte emocional — a
identificacdo com a Marca; a admiracdo e respeito pelos seus valores e actuacdo; o

sentimento de pertenca; a proximidade da relagao, ...

Somos a Escolha do Consumidor por um vasto conjunto de razdes. Os prémios que temos
ganho comprovam-no. De acordo com o mais recente prémio “Escolha do Consumidor”
atribuido pela Consumer Choice, os Clientes optam pela marca Millennium por atributos
como a Seguranga, Qualidade do Servico, Transparéncia na Informacdo e Rapidez no

Atendimento.
7. Como qualificaria a percecao dos clientes acerca da marca Millennium?

Como uma marca de prestigio, credivel mas com necessidade de renovacdo, de forma a

passar uma imagem mais moderna e digitalmente inovadora.
8. Como caracteriza o publico-alvo do Millennium bep?

O Millennium ¢ um Banco com solugdes adequadas a todos os Clientes — transversal a

idades, classe social, gostos, ...

A base de Clientes do Banco estd, infelizmente, envelhecida, sendo esta uma preocupagao
actual e premente. E necessario saber comunicar com o target mais velho, que sempre
esteve com o Banco, mas ¢ preciso saber também captar e reter novos Clientes. Clientes

mais jovens, que facam todo o seu percurso de Vida tendo o Banco como parceiro.



9. Qual o tipo de relacio que o Millennium bcp pretende fomentar com os seus

clientes?

Uma relacdo de proximidade, verdadeira e consequente. O Banco pretende estar na Vida
das pessoas de forma sentida e tutil. A assinatura do Banco — “Aqui Consigo” — ¢ a
expressdo maxima dessa inten¢do. A sua dualidade de sentido enriquece o compromisso
expresso - o Banco esta aqui consigo, que ¢ nosso Cliente. Mas o Cliente, aqui no

Millennium, consegue concretizar os seus sonhos e projectos.

O Cliente foi, ¢ e sera sempre a razao de ser do Banco.



Anexo B: Entrevista exploratéoria a Paulo Santos Silva — Responsavel de

Comunicacio Institucional do Millennium bep

Este questionario advém da necessidade de conclusao da minha dissertacdo final do
Mestrado em Comunicagdo, Marketing e Publicidade da Universidade Cat6lica Portuguesa
— Faculdade de Ciéncias Humanas. O estudo tem como objetivo compreender a percegao

dos consumidores face a identidade e cultura da marca Millennium.

Agradeco a reposta as questdes abaixo, sendo que todos os dados recolhidos serao

utilizados para fins meramente académicos.

1. Quais sao as caracteristicas diferenciadoras, relativas a personalidade da marca

Millennium?
As principais caracteristicas da personalidade da Marca sao: Jovem Moderna e Inovadora.

2. De que forma é que o Millennium bcp projeta esses tracos de personalidade,

através da sua estratégia de comunicacao?

O Millennium bcp procura novos territérios de comunicagdo que aportem a Marca as
principais caracteristicas, como por exemplo patrocinios (FAL, MEO, etc.). No que diz
respeito a publicidade procuramos formas simples de comunicagdo apostando nas redes

digitais (Langamento da nova APP).

3. A cor rubine red é um dos tracos fisicos mais visiveis da marca. Qual é o seu

significado, no contexto de comunicacio da marca?

E uma cor distintiva, atraente e quente que ndo deixa os diferentes publicos indiferentes,
transmitindo energia e provocando boas sensagdes. Tem como expressao uma afirmacao
intensa e arrojada. Somos a cor da lideranga, da qualidade, da inovacao, da seriedade e da

transparéncia.



4. Qual o papel dos valores do Millennium — agil, moderno, préximo, simples e

sustentavel — na comunicacao da identidade da marca?

Definem a linha de comunicagdo do Banco. Temos que procurar a coeréncia entre os

valores da Marca, a comunicacao de produtos e servicos e a relacdo com o Cliente.
5. De que forma é que os valores do Millennium sio transmitidos aos clientes?

Através da experiéncia na relagdo com o Banco.

Simples: respondemos de uma forma facil aos Clientes inovando nos modos de
relacionamento. Operamos segundo um modelo simples e eficiente. Comunicamos com
uma linguagem acessivel e adaptada aos mercados onde atuamos.

Agil: somos eficientes internamente de modo a conseguirmos responder de forma
atempada aos nossos Clientes. Somos ageis a responder as necessidades das economias
onde atuamos.

Préximo: elevados niveis de acessibilidade através de varias plataformas, de acordo com o
perfil de cada Cliente. Promovemos a gestdo baseada no conhecimento das realidades
locais de cada geografia.

Moderno: procuramos novas plataformas e interacdes com os nossos Clientes de forma a
estarmos sempre disponiveis. Desenvolvemos sistemas robustos que facilitem a
mobilidade e o enfoque no negocio. Partilhamos a inovacdo com todas as operagdes
Millennium procurando fomentar o desenvolvimento.

Sustentavel: estabelecemos um valor justo para os nossos servigos de forma a garantir aos
Clientes um Banco soélido. Procuramos formas de garantir que os Colaboradores
beneficiam da solidez da institui¢do e premiamos o meérito. Investimos nas pessoas €

cultura de todas as geografias onde estamos presentes.
6. O que leva o cliente a escolher o Millennium bep em detrimento de outros bancos?

Esse ¢ o verdadeiro desafio, Numa altura em que a oferta de produtos ¢ muito semelhante e
que, mesmo os produtos distintivos sdo facilmente copiaveis, a escolha de uma marca ¢
feita sobre tudo pela parte sensorial. Temos que estra presentes de uma forma apelativa na

vida das pessoas (patrocinios, posicionamento na comunicagdo, servi¢os inovadores) de



forma a que quando pensarmos em servigos financeiros temos que pensar obrigatoriamente

no Millennium bcp.
7. Como qualificaria a percecao dos clientes acerca da marca Millennium?

Os Clientes percecionam a Marca Millennium como uma marca jovem, dindmica,

inovadora e proxima.
8. Como caracteriza o publico-alvo do Millennium bcp?

O Millennium bep € o maior Banco Privado Portugués e por isso tem que ser um Banco
transversal a todos os publicos. Diria que os pré-afluente e afluente sdo os nossos Clientes

alvo.

9. Qual o tipo de relacido que o Millennium bcp pretende fomentar com os seus

clientes?

Confianca e transparéncia. A Banca, desde o seu inicio, caracteriza-se por uma relagdo de
grande confianca com os seus Clientes. Ninguém confia as suas poupangas a uma
instituicdo bancaria que ndo tenha a sua confianga. Mais tarde, a transparéncia da gestao

tornou-se um fator decisivo para a decisdo de ser ou ndo Cliente do Banco.



Anexo C: Inquérito por Questionario

Boa tarde,

O presente questionario tem como finalidade a recolha de informagdo para a conclusdo da
Dissertagdo de Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo, na vertente de Comunicagao,
Marketing e Publicidade, da Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catolica

Portuguesa.

Agradeco a sua colaboracao, enquanto Cliente, no preenchimento deste questionario, que
demorara cerca de dez minutos, cuja finalidade ¢ analisar o valor da marca Millennium

bep.

Todos os dados recolhidos serdao utilizados meramente para fins académicos, preservando

0 anonimato. Se necessitar de alguma informagdo podera sempre contactar:

filipapfreire@hotmail.com ou 912840026.

Idade:

o menos de 18 anos

o 18 —24 anos
o 25—34 anos
o 35 —44 anos
o 45— 54 anos
o 55— 64 anos

o mais de 65 anos

Género:
o Feminino

o Masculino



Habilitacoes Académicas:

@)

Ensino Bésico (até ao 9° ano inclusive)

O

Ensino Secundario (conclusao do 12° ano)

Licenciatura

o

@)

Pos-graduagao

Mestrado

@)

o Doutoramento

1) E Cliente de outras entidades bancarias?
o Sim

o Nao

2) Se sim, qual(quais) o(s) seu(s) outro(s) Banco(s)?
o Activo Bank

o Banco CTT

o Banco Popular

o BPI

o Caixa Geral de Depositos

o Bankinter

o Montepio

o Novo Banco

o Santander

o Outro

3) Com que frequéncia recorre aos servicos do Millennium bcp?
o Diariamente

Semanalmente

O

Mensalmente

@)

Anualmente

@)

o Nunca



Nas questdes 4 a 6, selecione a opcdo que melhor expressa a sua concordincia

relativamente a cada uma das afirmacdes referentes a marca Millennium bcp,

devendo optar por uma das cinco possibilidades de resposta.

4)

Discordo
Totalmente

Discordo

N3io concordo,
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

Conheco as caracteristicas da marca
Millennium bcp

Consigo identificar a marca
Millennium bep entre outras marcas
concorrentes

Quando penso em Bancos, o
Millennium bep € o primeiro que me
vem a cabeca

Quando penso na marca Millennium
bcp consigo associar facilmente
atributos a mesma

Tenho dificuldade em imaginar a
marca Millennium bep

5)

Discordo
Totalmente

Discordo

Nao concordo,
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

O Millennium bep € sempre a minha
1* opcao

Sou fiel a marca

Se o Millennium bcp tiver o que
procuro, nunca consulto outros
Bancos

Escolho o Millennium bep
independentemente do preco

Néo troco o Millennium bcp por
outro Banco

Recomendaria o Millennium bcp a
outras pessoas




6)

Discordo
Totalmente

Discordo

N4io concordo,
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

O Millennium bep aposta sempre na
qualidade da sua oferta

Os produtos do Millennium bep
adequam-se as minhas expetativas

Tenho um bom relacionamento com
0 meu gestor

Estou satisfeito com o servico diario
prestado

Os servigos/produtos do Millennium
bep primam pela qualidade

Confio no Millennium bcp

Sei o que posso esperar da marca

Existe uma boa relagao
preco/qualidade no Millennium bcp

7

Discordo
Totalmente

Discordo

Nao concordo,
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

A marca Millennium bcp desperta
sentimentos positivos

O foco do Millennium bep € o
Cliente

O Millennium bep € proximo dos
seus Clientes

O Millennium bep diferencia-se dos
seus concorrentes




8)

Discordo
Totalmente

Discordo

N4io concordo,
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

A marca Millennium bep é
irreverente

A marca Millennium bcp € jovem

A marca Millennium bcp ¢é séria

A marca Millennium bcp € Gnica

A marca Millennium bcp é
conservadora

A marca Millennium bcp €
descontraida

A marca Millennium bcp é
respeitavel

A marca Millennium bcp inspira
confianga

9) Assinale, no conjunto de valores abaixo referidos, os cinco que associa ao

Millennium bcp.
o Agil

o Complexo
o Criativo

o Digital

o Disruptivo
o Inovador
o Moderno
o Ponderado
o Préximo

o Simples

o Sustentavel




