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Resumo

Obijetivo: perceber quais as determinantes do valor associado & marca, analisando a perspetiva
do cliente e de que forma uma empresa se poderd posicionar num mercado cada vez mais
concorrencial e maduro, em especifico no setor de tecnologia da informacao e documentagao, que
é o foco do presente estudo.

Metodologia: foi realizado um estudo de natureza quantitativa, resultante da administracdo de
inquéritos por questionario a uma amostra nao probabilistica e por conveniéncia. Os participantes
foram contactados a partir de uma base de dados de 500 clientes de empresas graficas e de
diferentes marcas de impressdo digital da zona do Grande Porto. No total, foram obtidos, com
sucesso, 115 respostas validas junto dos profissionais que estabelecem as rela¢des para aquisigéo,
manutencdo e negociacao de sistemas de impressao.

Originalidade: a presente investigacdo teve na sua originalidade aferir a percecdo do valor de
uma marca (i.e. “Xerox”) através do modelo conceptual de Brand Equity de Aaker,
compreendendo se o apuramento do valor da marca em investigagdo assenta em todas as
dimens@es propostas ou se, pelo contrério, existe uma predominancia de valor ativo de algumas
das suas dimensdes. Este estudo debruga-se sobre um tema de grande relevancia na gestdo, em
especifico na gestdo da marca, partindo de um modelo de referéncia na area do valor da marca e
procurando aplica-lo e testa-lo num contexto especifico e num setor com grande relevancia atual.

Resultados: os resultados obtidos indicam que as variaveis notoriedade da marca, qualidade
percebida, o seu caracter comportamental, preco e a lealdade a marca, s&o considerados como as
mais pertinentes numa 6tica de gestdo empresarial da marca, sendo determinantes na perce¢do do
valor de uma marca e, consequentemente, influenciando a compra e o processo de tomada de
decisdo junto do cliente.

Implicacbes praticas: O presente estudo representa um importante contributo relativamente a
gestdo da marca e desenvolvimento da relagdo junto do consumidor, nomeadamente no que diz
respeito as intengGes comportamentais (i.e. satisfacdo e lealdade). O presente manuscrito é um
instrumento de auxilio ao marketing e a gestdo em contextos especificos da tecnologia de
informacdo e documentacao.

LimitacOes da investigacao: O trabalho apresenta como limitacdo a utilizagdo de uma amostra
de conveniéncia e o facto de esta estar muito direcionada ao sector grafico na regido norte de
Portugal. Estudos futuros poderdo conduzir a uma maior generalizagdo dos resultados.
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1. Introducéo

A gestdo da marca assume-se, cada vez mais, como um dos tépicos de interesse relevante
para empresarios, investigadores e académicos. Varios tém sido os estudos nas ultimas
décadas em torno do branding com aplicabilidade a contextos distintos (i.e., empresas,
inddstria, administragdo publica, turismo, entre outros). Por conseguinte, existem trés
tipos de associagdes a marca que dao origem a imagem: atributos, beneficios e atitudes.
Ora, a marca €, indubitavelmente, um dos instrumentos mais importantes e influentes da
gestdo, representando a associacdo que o consumidor faz ao produto ou servico da
organizacao (Sousa e Ribeiro, 2018), mesmo tratando-se do contexto especifico do setor
de tecnologia da informacédo e documentacao.

A globalizagdo fez com que a diferenciacdo dos produtos e dos servigcos seja
imprescindivel, os quais devem procurar aproveitar as suas caracteristicas unicas e
singulares (Sousa e Vasconcelos, 2018). O marketing (e, em especifico, o branding) tem
0 papel preponderante de proceder a uma gestdo estratégica, tendo em vista o
desenvolvimento das organizagdes (com ou sem fins lucrativos). Por conseguinte, o
presente estudo visa perceber quais as determinantes do valor associado a marca,
analisando a perspetiva do cliente e de que forma uma empresa se podera posicionar num
mercado cada vez mais concorrencial e maduro.

Neste estudo, as variaveis consideradas foram: notoriedade da marca e qualidade
percebida, lealdade a marca e associacbes a marca (das quais se destaca o valor
percecionado), familiaridade com a marca, preco, personalidade da marca, e
recomendacdo futura, varidveis estas que se encontram identificadas no modelo
conceptual de Brand Equity proposto por Aaker (1996).

A originalidade deste estudo relaciona-se, precisamente, com a afericdo da percecdo do
valor de uma marca (i.e. “Xerox”) através deste modelo conceptual, procurando
compreender se a percecdo do cliente relativamente ao valor da marca assenta em todas
as dimensdes propostas ou se, pelo contrario, existe uma predominancia de valor ativo de
algumas das suas dimensdes. O tema em estudo nesta investigacdo é de grande relevancia
na gestdo, em especifico na gestdo da marca, e representa um importante contributo para
o desenvolvimento da relacdo junto do consumidor, nomeadamente no que diz respeito
as intencBes comportamentais (i.e., satisfacdo e lealdade). Além disso, a investigacao foi
realizada num contexto especifico e num setor com grande relevancia atual.

As questdes de investigacdo desenvolvidas foram respondidas, partindo de uma amostra
de 115 empresas clientes da marca Xerox na zona do Grande Porto. Da anélise, resultou
que o valor associado a marca pode ser relacionado com as variaveis notoriedade da
marca, qualidade percebida, o seu caracter comportamental, preco e a lealdade a marca,
sendo determinantes na percecdo do valor de uma marca e, consequentemente,
influenciando a compra e o processo de tomada de decisdo junto do cliente. Assim, serdo
também estas a variaveis consideradas como as mais pertinentes numa ética de gestao
empresarial da marca, num contexto de B2B e no setor das tecnologias de informagéo e
comunicacéo.

Estes resultados realcam a importancia que as carateristicas da marca Xerox, 0S
comportamentos de compra e as associacdes a marca tém na formacéo e consolidacéo do
valor associado & mesma. Também realgam a importancia que a marca e estratégias
orientadas para a construcdo da marca tém na diferenciacdo do produto, na retencao e
fidelizacdo dos clientes, isto é, na construgdo de vantagens competitivas sustentaveis.
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2. O valor e a notoriedade da marca

Varios autores estudaram a importancia da marca como fator distintivo no marketing de
produtos, servicos ou de lugares, nomeadamente, Hankinson e Cowking, (1993), Keller
(1993), Tavares (1998), Balmer (2001), Kotler & Gertner (2004), Hankinson (2004),
Kavaratzis e Ashworth (2005), Pimentel, Pinho e Vieira (2006), Popescu (2007), Gaio e
Gouveia (2007), Anholt (2010), Kotler & Armstrong (2011) Lages, Sousa e Azevedo
(2018). Segundo a American Marketing Association, “uma marca ¢ um nome, termo,
sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tem o propoésito de identificar bens ou
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los dos concorrentes.”
A marca e o seu valor assumiram especial relevo na década de 80 devido aos processos
de aquisicéo de empresas por um valor varias vezes superior ao seu valor contabilistico
(Kohli, 1997), despertando os responsaveis para o facto de a marca poder ser um dos
ativos mais valiosos de uma empresa (Aaker, 1996a; Keller e Aaker, 1992; Kohli, 1997).
Neste sentido, Aaker (1991, p. 14) refere-se a marca como sendo ndo apenas um ativo
estratégico, mas também a fonte principal de vantagem competitiva para uma empresa
com visdo centrada no negocio. Cegarra & Merunka (1993, p. 54), por seu turno,
entendem que o valor de uma marca lhe permite ainda maiores oportunidades de extensao.
A extensdo de uma marca pode ser definida como a utilizacdo da marca de um produto ja
existente com o objetivo de entrar numa categoria de produto diferente. Para Aaker,
(1991, p. 41), o envolvimento com a marca surge quando uma marca especifica adquire,
junto do consumidor, uma importancia extrema, quer em termos funcionais, quer como
expressao daquilo que ele é ou daquilo que pretende ser; por este facto, o consumidor
confia na marca e recomenda-a a familiares e amigos (Sousa e Simdes, 2010). Assim,
entende-se que o valor da marca € o resultado palpavel que os clientes terdo ao adquirir
um produto ou servico. Quanto mais especifico for na sua proposta de valor, mais
oportunidade terd de segmentar o mercado e também de atrair determinados
consumidores com interesses individuais distintos.

O valor da marca esta relacionado com os efeitos positivos (ou negativos) causados pelo
uso do nome da marca no produto. Assim, torna-se necessario associar caracteristicas
emocionais a marca, a fim de assegurar o sentimento de satisfacdo do consumidor.
Chernatony (2001) afirma que marcas sdo valiosas tanto para as organiza¢fes como para
os clientes e propde que a intersecao dos valores dos dois lados (oferta e procura) constroi
o valor das marcas, de acordo com a perce¢do que ambos tém de quais sdo estes valores.
Os consumidores formam ideias pré-definidas das marcas e desenvolvem preferéncias de
marca com base nas informac@es recolhidas no mercado. Existem alguns casos em que
as organizagdes ao longo da sua vida apostam e dedicam-se na oferta de um servico de
exceléncia e, desta forma ficam reconhecidas no mercado, e assim podem praticar um
preco premium. De acordo com Pinho (1996) as marcas assumem um importante
diferencial competitivo, na medida em que possibilitam a criacdo de uma relagdo com os
consumidores, transmitindo valores e significados. E importante avaliar os fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos do consumidor, quando se trata de lancar uma
novidade, bem como analisar quais as medidas mais acertadas para se atingir o publico-
alvo desejado.

Associar o valor da marca ao que se vende néo é tarefa facil, mas é fundamental para o
sucesso e o crescimento das vendas, principalmente quando se esta a concorrer com
empresas da mesma area e que vendem produtos e servi¢os semelhantes. Como destaca
Tavares, (1998, p. 194), o valor da marca tem sido encarado sob uma variedade de
perspetivas. Dependendo de qual é considerada, adiciona ou reduz valor para a empresa,
para os canais de distribuigéo e para o consumidor. Os ativos da marca geram valor para
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a empresa no sentido em que o valor da marca pode aumentar a eficiéncia e a eficécia dos
programas de marketing. A notoriedade da marca, a qualidade percebida e as associa¢fes
a marca podem fortalecer os lagos de lealdade a marca, aumentando a satisfacdo do
consumidor e providenciando raz@es para comprar o produto.

No que concerne a avaliacdo e a medicdo do valor de uma marca, estas poderdo ser
consideradas um elemento determinante de avaliacdo da performance da organizagdo. A
medicdo do valor de uma marca deve ser considerada um elemento determinante de
avaliacédo da performance organizacional. Nesse sentido, o conhecimento dos objetivos e
a avaliacdo do grau em que estes foram atingidos constituem um passo extremamente
importante para o sucesso empresarial de qualquer organizagdo. Segundo Ambler e Styles
(1997), o processo de valorizagdo de uma marca deve ser enquadrado numa perspetiva
bidimensional do desempenho, que integra e expressa: a) efeitos de curto prazo,
traduzidos em beneficios realizados (vendas, cota de mercado ¢ lucro): “cash-flows
presentes”; e b) efeitos de longo prazo, traduzidos em beneficios nao-realizados (brand
equity): “cash-flows futuros”.

Keller (1993), a titulo exemplificativo, utiliza uma abordagem multi-passos no
desenvolvimento do seu modelo de conhecimento da marca. Este modelo de valor da
marca é baseado no consumidor e esta ligado a teoria da ativacdo da memdria, da area da
Psicologia Cognitiva. Esta teoria sugere que a memdria esta organizada numa série de
nos e ligacdes, em que 0 nome da marca sera um no e a ligacdo sera feita pelas associacoes
a marca. A consciéncia de marca representa, segundo Keller (1993), a capacidade de
identificar a marca. Tal capacidade envolve dois elementos: o reconhecimento da marca
(os consumidores conseguem discriminar corretamente a marca) € a lembranca ou
recordacdo de marca (requer que os consumidores gerem corretamente a marca na
memdria). Posteriormene, Aaker (1991) viria a desenvolver dez medidas do valor da
marca que, segundo o autor, constituem dez conjuntos de medidas agrupadas em cinco
categorias. As primeiras quatro categorias representam as perceces dos consumidores
das quatro dimens6es do valor da marca.

O aumento de notoriedade pode ser um mecanismo para expandir o ambito de atuacdo da
marca, ao afetar as percecdes e atitudes de consumidores que ainda ndo fazem parte do
seu publico-alvo. A notoriedade reflete a presenca da marca na mente dos consumidores,
podendo ser um elemento fundamental em algumas categorias de produtos e é,
usualmente, uma dimenséo central do Brand Equity. Neste sentido, Aaker, (1991, p. 61)
entende que a notoriedade da marca é o conceito que traduz a capacidade de o consumidor
identificar a marca, sob diferentes condi¢bes, como sendo pertencente a uma dada
categoria de produto.

A notoriedade de uma marca reflete o conhecimento e a sua predominancia na mente do
consumidor. Essa dimensdo pode ser medida fundamentalmente em dois niveis:
notoriedade espontanea ou “memorizagdo” e notoriedade assistida ou “reconhecimento”.
Essas medidas refletem, em parte, 0 &mbito de alcance da marca em termos de mercados
e segmentos de mercado (Sousa e Silva, 2015). As associagdes a marca corporizam 0s
atributos, beneficios e atitudes definidores da imagem da marca. Importa, porém, realgar
que diferentes categorias de produtos tendem a possuir um nivel de notoriedade diferente
(por exemplo, a diferenca entre um produto de grande consumo e um produto industrial),
0 que torna dificil a comparacé&o.

Segundo Keller (2003, p. 67) “a chave na construcdo das marcas é fazer com que 0s
consumidores percebam que as marcas da mesma categoria ndo sdo iguais. Assim,
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estabelecer um elevado nivel de consciéncia de marca e de positividade na memoria dos
consumidores em termos de associagdes fortes, favoraveis e unicas produz estruturas de
conhecimento que podem afetar a resposta do consumidor e produzir diferentes tipos de
capital de marca.” Para Keller (2003), uma marca com notoriedade ¢ aquela que ¢
reconhecida e lembrada, de tal forma que se distingue de todas as outras. Podemos
concluir que a notoriedade reflete a presenca da marca na mente dos consumidores e pode,
ainda, ter varias fases, de acordo com os diferentes estadios do ciclo de vida de uma marca
ou de acordo com a sua tipologia. Assim, uma marca pode passar de desconhecida a: (1)
reconhecida, (2) recordada e, por fim, (3) pode tornar-se numa marca Unica na sua classe
de produto — a chamada top of mind.

Assim, a notoriedade € o resultado do trabalho comunicativo das organizagdes que gera,
consciente ou inconscientemente, conhecimentos acerca das suas marcas junto de
determinados publicos-alvo, assumindo assim, uma importancia fundamental no processo
de comunicacédo das marcas (Sousa e Silva, 2015). A notoriedade da marca é a capacidade
de se identificar a marca como referéncia a uma dada categoria de produto, sendo também
uma fonte de valor acrescentado determinante para a formacdo e forca das empresas. O
reconhecimento da marca traduz-se na necessidade de se fazer uma boa comunicacédo do
produto associado a marca, e entendemos que o aumento de notoriedade pode ser um
mecanismo para expandir o circulo de atuacdo do mercado, ao influenciar as consciéncias
e atitudes de consumidores que ainda nao fazem parte do seu target. Nesta Gtica do valor
da marca, apesar de o valor estar completamente ligado as atividades de marketing que a
empresa adota, € sem divida capaz de potenciar o comprador em reconhecer e recordar
uma marca, como membro de uma certa categoria de produto, o que pressupde a
existéncia de uma ligagéo entre a classe do produto e a marca.

3. Qualidade percebida e intengbes comportamentais

As marcas constituem um meio de assegurar um certo nivel de qualidade e, pelos seus
atributos percebidos e associados ao produto, podem-se conhecer as percecdes dos
consumidores acerca da qualidade ou da exceléncia de um produto ou servigo em relagéo
a sua funcionalidade e as alternativas existentes. Aaker (1991) define a qualidade
percebida como a percecdo que os consumidores tém da qualidade ou superioridade de
um produto em relacdo a produtos concorrentes. Estas dimensdes ndo podem, no entanto,
ser determinadas de forma objetiva em virtude de se tratar de uma percecdo e por
integrarem consideraces relativas ao que é importante para os consumidores. Para Aaker
(1991), a qualidade percebida tem sido associada ao pre¢o prémio, a elasticidade do
preco, a utilizacdo da marca e ao retorno das acdes de marketing, traduzidas em vendas
da referida marca. Estas medidas encontram-se relacionadas com as restantes dimensodes
do brand equity, incluindo variaveis de beneficios funcionais especificos. Por isso, a
qualidade percebida constitui uma medida de suporte a outras medidas, envolvendo
sempre um ou varios produtos de referéncia.

Paralelamente, Monroe e Krishnan (1985), definem a qualidade percebida como a
capacidade associada a um produto que é capaz de deixar o consumidor satisfeito, em
comparagdo com outras alternativas disponiveis. Marcas como a Xerox apostam muito
no nivel de qualidade, pelos seus atributos percebidos e associados ao produto, as
experiéncias pessoais relacionadas com o produto, as proprias necessidades do
consumidor e as mais variadas situacdes de consumo. A qualidade percebida deriva das
impressdes ou inferéncias dos consumidores sobre a qualidade do produto, sendo uma
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construcdo abstrata, que resulta das informagdes sobre o produto guardadas na memaria
do consumidor. Zeithaml (1988) definiu a qualidade percecionada como um juizo
subjetivo do consumidor sobre a exceléncia ou superioridade global do produto. Ndo se
refere a elementos objetivos de qualidade, trata-se apenas de uma perce¢do de qualidade
diferenciada e ndo justificada pelos atributos fisicos do produto e, como tal, é algo que
ndo pode ser imitado.

A qualidade pode ser definida como a avaliacdo global dos consumidores sobre a
superioridade ou exceléncia de um produto ou servigo; esta definicdo sugere que a
qualidade percebida possui um nivel superior de abstracdo relativamente ao que o0s
atributos especificos relacionados com o produto ou servico representam. Uma alta
qualidade percebida significa que a experiéncia anterior do consumidor, relacionada com
a marca, leva ao reconhecimento da sua grandeza (Ferreira, Sousa e Gongalves, 2018).
Por outro lado, uma elevada qualidade percebida acaba por levar o consumidor a escolher
e a preferir a marca Xerox num mercado concorrente. Desta forma, a qualidade da marca
é percebida pelo consumidor e o valor da marca aumenta (Sousa e Silva, 2015).

Para determinadas marcas, a sua personalidade esta intimamente ligada aos beneficios
praticaveis e oferecidos, sendo que a medida que a qualidade percebida aumenta a marca
pode apresentar alguma falta de sensibilidade em face das inovacdes dos concorrentes e,
por isso, € necessario reforcar a de qualidade numa nova dimenséo.

As marcas surgem como uma importancia fulcral e um ativo estratégico na acdo das
organizag0es; neste sentido, a avaliagdo do desempenho das marcas assume uma grande
importancia para a sua gestdo. A lealdade dos clientes a marca representa um ativo
estratégico que, se for corretamente gerido e explorado, pode e deve criar valor. O preco
relativo/preco-prémio € um critério basico de lealdade a marca, ao indicar o quanto o
comprador esta disposto a pagar pela marca, em compara¢do com outra marca que tenha
uma oferta similar. Paralelamente, essa medida é também definida em relacdo a um
conjunto de concorrentes devidamente identificados. Neste sentido, o preco-prémio
podera ser considerado como a melhor medida do brand equity disponivel, ao captar
diretamente e de forma relevante a lealdade dos consumidores. Também a satisfacdo é
uma medida direta da lealdade dos consumidores a marca, assumindo maior relevancia
nos servicos em que a lealdade é frequentemente o resultado da acumulacdo de
experiéncias anteriores.

Pappu e Quester (2006) defendem que o valor da marca esta associado ao valor dos seus
produtos; por sua vez, Day (1994) afirma que os niveis de satisfacdo dos clientes sdo
muito importantes para a retencdo de clientes, uma vez que a satisfacdo influencia as
intengdes de compra dos consumidores. A formacéo do valor da marca é um ponto de
grande valor para as empresas, dado que estas vao gerindo numerosos lucros, tais como
a capacidade de alavancar o nome da marca, lancando marcas proprias e aumentando
assim o seu lucro. Segundo Yasin et.al. (2007), os consumidores que estdo muito
satisfeitos com uma marca podem recordar o seu nome diretamente, em comparagao com
0s consumidores que estdo menos satisfeitos com ela. Por sua vez, o valor da marca pode
representar a preferéncia, a atitude e 0 comportamento de compra dos clientes em relacao
a uma marca, através de um conjunto de conexdes desenvolvidas entre os atributos de
uma marca e os beneficios percebidos a partir dos seus clientes. Esta preferéncia leva a
gue exista uma vantagem competitiva, dado que da a marca o poder de conquistar uma
maior quota de mercado e vender a precos mais elevados e com margens de lucro mais
elevadas (Jung e Sung, 2008), o que leva a que se crie satisfagdo no cliente, que € também
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outro contributo para o desempenho econémico da empresa em si mesma (Pappu e
Quester, 2006).

4. Metodologia e contexto de estudo

Face ao exposto, o presente estudo pretende constituir uma exploracéo acerca do valor de
uma marca de impresséo, (a saber, a Xerox), junto do cliente, considerando uma vertente
B2B. Assim, as questdes de investigacdo inerentes a este estudo prendem-se sobretudo
com a procura de relagdes entre variaveis consideradas relevantes para a avaliagdo do
valor de uma marca, segundo a literatura, e a compreensédo da forma como essas variaveis
se relacionam entre si. Em especifico, pretende-se compreender qual a perce¢do dos
clientes empresariais relativamente a marca Xerox, considerando as variaveis relevantes
para a avaliacdo do valor de uma marca e qual a relacdo entre as diversas variaveis que
refletem o valor de uma marca, consideradas neste estudo.

Em Portugal existem varios tipos de empresas de artes graficas, e podemos dividi-las em
varios niveis: Print Shops: pequenas empresas que executam trabalhos de tiragens
reduzidas; Graficas comerciais: empresas um pouco maiores que executam trabalhos
maioritariamente com as quatro cores de selecdo ou mais, com capacidade para
executarem tiragens elevadas; Gréaficas de rotativas: grandes empresas de maquinas com
grande nivel tecnoldgico destinadas a elevadas tiragens; Pré-impressao: sdo realizadas
todas as atividades relacionadas com a preparacédo e/ou criacdo dos trabalhos a imprimir;
Impressdo: aqui se imprimem em papel, ou noutros suportes, os conteudos que foram
antecipadamente preparados e aprovados no departamento de pré-impressao;
Acabamentos: aqui se executam as atividades finais nos trabalhos j& impressos.

Considerou-se 0 modelo de Aaker (1996) como sendo a base para este estudo, pelo que
as variaveis consideradas para a recolha dos dados foram as que o autor identificou como
medidas de lealdade, qualidade percebida, diferenciacdo e notoriedade e que
simultaneamente estivessem disponiveis e fossem acessiveis através da recolha de dados.
Neste sentido, as variaveis consideradas incluiram um conjunto de caracteristicas da
marca Xerox, 0 grau de conhecimento da mesma por parte dos consumidores e a
recomendacdo futura da marca, a notoriedade da marca, qualidade percebida,
familiaridade com a marca, lealdade a marca, preco, valor percebido e personalidade da
marca.

A amostra do presente do estudo é ndo probabilistica e de conveniéncia, uma vez que 0s
participantes foram contactados, a partir de uma base de dados de 500 clientes de
empresas graficas e de diferentes marcas de impressao digital da zona do Grande Porto.
Foram conseguidas no total 115 respostas validas, provenientes de diferentes empresas
clientes, e junto dos profissionais que habitualmente estabelecem as relacbes para
aquisicdo, manutencdo e negociagdo de sistemas de impressdo. N&o foranm recolhidos
dados sociodemograficos relativos a cada respondente em si, por ndo se considerar essa
informacao relevante para o estudo. Ja em relacdo as respetivas empresas, as mesmas
dividem-se de acordo com os setores de atividades abaixo indicados:
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Figura 1: Amostra por setores de atividade
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Fonte: Elaboracédo prdpria

A elaboracdo do questionario teve em conta as questdes de investigacdo e 0s objetivos
deste estudo, recorrendo a questdes e escalas encontradas em estudos acerca do valor da
marca, devidamente adaptadas e que procuraram identificar: o grau de notoriedade
espontdnea face a marcas de impressdo no geral e a notoriedade face a Xerox em
particular, o grau de familiaridade dos respondentes com a Xerox, assim como a respetiva
percecdo face a qualidade, ao preco e ao valor da marca, o grau de lealdade dos clientes
para com a Xerox e as caracteristicas que os clientes atribuiam a marca, como
personalidade da mesma.

A maioria das questdes utilizadas encontravam-se expressas em escalas de Likert de 5
pontos, nas quais o respondente deveria indicar o seu grau de acordo com as afirmacdes
apresentadas, tendo em conta as seguintes opcOes: discordo fortemente (DF), discordo
(D), ndo concordo nem discordo (NCD), concordo (C) e concordo fortemente (CF).

Para garantir que as questdes eram corretamente compreendidas pelos respondentes, foi
realizado um pré-teste do questionario. Para isto, foi pedida a colaboragéo de responsaveis
de entidades ligadas ao sector das marcas de impressdo, 0s quais responderam ao
questionario e deram o seu feedback no sentido de melhorar a compreensao das questdes
levantadas, até chegar a um questionario final para a recolha da informacdo. Para analisar
os resultados utilizou-se o software SPSS. Para efetuar a anélise da validade e fiabilidade
das escalas de avaliacdo utilizadas foi realizada uma analise fatorial exploratoria com os
seguintes pressupostos (Maroco, 2010; Hair, Black, Rabin e Anderson, 2010): extracéo
de fatores com valor préprio (eigen value) superior a 1, rotacdo de itens com o método
varimax, selecdo de itens com comunalidades iguais ou superiores a 0.50, loadings item-
fator igual ou superior a 0.50.

Foi também efetuada uma anélise da fiabilidade das escalas, com recurso a analise da
consisténcia interna dos itens pelo célculo do Alpha de Cronbach, considerando com
adequada consisténcia interna e respetiva fiabilidade as escalas cujo valor de Alpha se
apresenta superior a 0.60 (Maroco & Marques, 2006; Pestana & Gageiro, 2014; Hill &
Hill, 2005; George & Mallery, 2003). Apos esta analise da validade e fiabilidade das
escalas, apresentamos o0s resultados do questionério através das frequéncias e
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percentagens e das medidas de tendéncia central (média, mediana e moda) e de dispersao
(desvio padrao, minimo e maximo).

Foram analisados quer os itens de cada variavel, em termos de frequéncias, percentagens
e medidas de tendéncia central (média e mediana), quer os fatores formados apds a anélise
fatorial. Estas variaveis foram ainda analisadas considerando medidas de tendéncia
central (média), de dispersdo (desvio padrdo, valor minimo e valor maximo) e de
distribuicdo. Para estudar a correlacdo entre as varias variaveis recorreu-se ao teste de
correlacdo de Spearman, uma vez que as variaveis ndo sdo intervalares e nem todas
seguem uma distribuicdo normal. Este teste permitiu estudar de que forma as diferentes
variaveis se relacionam entre si.

5. Andlise e discussao de resultados

A maioria dos 115 clientes refere a marca Xerox como sendo a primeira que lhe vem a
mente quando pensa em impressdo digital (n=72, 62.61%). J& em menor numero
encontram-se 0S que mencionam as restantes marcas como a Konica Minolta (n=22,
19.13%), a HP (n=8, 6.90%), a Canon (n=5, 4.35%) e a Toshiba (n=4, 3.48%) e a Ricoh
(n=4, 3.48%). No que respeita ao facto de conhecerem ou ndo a marca Xerox, a totalidade
dos respondentes (100%) afirmou conhecer a marca. Este facto simplificou as anélises
posteriores, dado que as questdes seguintes se referiam especificamente a marca Xerox e
implicavam que os respondentes a conhecessem.

Quanto ao facto de recomendarem ou nao a marca Xerox, 0s resultados obtidos apontam
para uma maioria de clientes que referem que o fariam futuramente (n=70, 60.87%).
Apenas 38 (33.04%) referem que talvez recomendem, e os restantes 7 (6.09%) néo
recomendariam a marca. No sentido de analisar os varios aspetos relacionados com a
marca Xerox, iremos apresentar as respostas dadas pelos clientes, relativamente ao seu
grau de concordancia com itens relacionados com a notoriedade, a qualidade percebida,
familiaridade, lealdade, preco, valor e personalidade.

5.1 Notoriedade

No que respeita a notoriedade da marca podemos verificar da tabela 1, que a maioria dos
participantes pelo menos concorda com o facto de reconhecer a marca entre outras varias
marcas concorrentes (n=61, 53.04%), de conhecer bem a marca (n=57, 49.57%), de se
conseguir lembrar rapidamente de algumas das suas caracteristicas (n=42, 36.52%) e de
se conseguir também lembrar com rapidez do logotipo ou rétulo (n=52, 45.22%).

Também podemos concluir que os clientes tendem a concordar com todas as questdes da
notoriedade, destacando-se, porém, o facto de referirem que reconhecem a marca entre
0s varios concorrentes (M=4.20, Md=4.00) e se lembram rapidamente do seu logétipo ou
rotulo (M=4.16, Md=4.00).
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Tabela 1: Analise dos resultados relativos aos itens da notoriedade da marca

Notoriedade DF D NCD C CF
Eu consigo reconhecer esta marca 1 1 12 61 40
entre varias marcas concorrentes (0.87%) (0.87%) (10.43%) (53.04%) (34.78%)
Eu conheco bem esta marca 1 5 24 57 28
(0.87%) (4.35%) (20.87%) (49.57%) (24.35%)
Eu consigo lembrar-me rapidamente 4 14 31 42 24
de algumas caracteristicas do (3.48%) (12.17%) (26.96%) (36.52%) (20.86%)
equipamento desta marca
Eu consigo lembrar-me rapidamente 1 7 10 52 45

do logotipo ou rétulo desta marca (0.87%) (6.09%) (8.69%) (45.22%) (39.13%)

Fonte: Elaboragdo propria

5.2 Qualidade

No que respeita a qualidade, os resultados obtidos revelam que os clientes tendem a
concordar mais com o facto de a marca ser de elevada qualidade (n=57, 49.57%), de terem
muita confianca na mesma (n=50, 43.48%) e de acreditarem que a marca serve bem 0s
objetivos pretendidos (n=58, 50.43). Por outro lado, ja se encontram um pouco
indiferentes a questdio de a marca ter uma maior qualidade de impressdo
comparativamente a outras marcas, opinido esta expressa pela elevada proporgdo de
resposta nao concordo nem discordo (n=52, 45.22%) (Tabela 2). Analisando 0s mesmos
resultados em fungéo das medidas de tendéncia central, podemos verificar que existe uma
maior tendéncia para os clientes concordarem com o facto da marca Xerox ser de elevada
qualidade (M=3.93, Md=4.00) e acreditarem que a mesma serve bem os seus objetivos
(M=3.81, Md=4.00).

Tabela 2: Anélise dos resultados relativos aos itens da qualidade da marca

Qualidade DF D NCD C CF
Esta marca de impresséo é de elevada 1 4 25 57 28
qualidade (0.87%) (3.48%) (21.74%) (49.57%) (24.35%)
Comparada com outra marca, esta 3 8 52 33 19
marca de impressdo possui maior (2.61%) (6.96%) (45.22%) (28.69%0) (16.52%)
gualidade
Tenho muita confianga nesta marca de 3 7 35 50 20
impressao. (2.61%) (6.09%) (30.44%) (43.48%) (17.39%)
Acredito que esta marca serve bem os 3 3 29 58 22

objetivos que pretendo ao compra-la (2.61%) (2.61%) (25.22%) (50.43%) (19.13%)

Fonte: Elaboragdo propria

5.3 Lealdade

A analise dos itens alusivos a lealdade a marca permitiu constatar que os clientes se
apresentam um pouco indiferentes a esta questdo, uma vez que a maioria responde nao
concordo nem discordo as questfes “Eu considero-me leal a esta marca de impresséo”
(n=44, 38.26%), “Esta marca ¢ a minha primeira op¢ao” (n=29, 25.22%) e “Eu nado
comprarei outras marcas enquanto esta esta disponivel” (n=38, 33.04%) (Tabela 4).
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Tabela 4: Analise dos resultados relativos aos itens da familiaridade da marca

Lealdade DF D NCD C CF

Eu considero-me leal a esta marca de 19 19 44 18 15
impressao (16.52%) (16.52%) (38.26%0) (15.65%) (13.04%)

Esta marca ¢ a minha primeira opgéo 21 24 29 25 16
(18.26%) (20.86%) (25.22%) (21.74%) (13.91%)

Eu ndo comprarei outras marcas 24 28 38 15 10
enguanto esta esta disponivel (20.86%) (24.34%) (33.04%) (13.04%) (8.69%)

Fonte: elaboracéo propria

5.4 Preco

No que respeita ao prego, a analise dos respetivos itens permitiu afirmar que a maioria
dos clientes Ihe sdo indiferentes, de acordo com a maioria de respostas atribuida a
categoria ndo concordo nem discordo (Tabela 5). De acordo com as medidas de tendéncia
central parece existir uma maior tendéncia para os clientes considerarem justo o preco
dos produtos e servigcos da marca (M=3.07, Md=3.00).

Tabela 5: Anélise dos resultados relativos aos itens do preco

Preco DF D NCD C CF
Estou disposto a pagar mais por esta 16 32 46 17 4
marca, do que por outras marcas (13.91%) (27.83%) (40.00%) (14.78%) (3.48%)
O preco desta marca teria de subir 19 24 45 24 3

bastante para eu mudar para outra (16.52%) (20.87%) (39.13%) (20.87%) (2.61%)
marca

Considero justo o pre¢o dos 10 13 56 32 4
produtos e servigos desta marca (8.70%) (11.30%) (48.70%) (27.83% (3.48%)

Fonte: elaboracéo propria

5.5 Valor da marca

Relativamente ao valor da marca, os resultados obtidos apontam para uma maior
indiferenca relativamente as questdes relacionadas com a preferéncia da marca em relacao
a outras com as mesmas caracteristicas (n=39, 33.91%) e ao facto de preferir comprar a
Xerox, mesmo que exista outra marca tdo boa quanto a Xerox (n=44, 38.26%),
considerando a maior proporcao de respostas ndo concordo nem discordo. A analise das
medidas de tendéncia central permite constatar que existe uma maior tendéncia para 0s
clientes afirmarem que é uma opcéo inteligente comprar a marcar Xerox mesmo que as
outras marcas nao apresentem diferencas (M=3.24, Md=3.00).
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Tabela 6: Analise dos resultados relativos aos itens do valor da marca

Valor da Marca DF D NCD C CF

Mesmo que outras marcas tenham as 14 26 39 29 7
mesmas caracteristicas desta marca, eu (12.17%) (22.61%) (33.91%) (25.22%) (6.08%)
vou preferir comprar esta marca

Se existir outra marca tdo boa quanto esta 14 17 44 30 10
marca, eu prefiro comprar esta marca (12.17%) (14.78%) (38.26%0) (26.09%) (8.69%)
Se outra marca néo for diferente desta 14 8 39 44 10

marca em qualquer aspeto, parece-me uma (12.17%) (6.95%) (33.91%) (38.26%0) (8.69%)
opcao inteligente comprar esta marca

Fonte: elaboracéo propria

5.6 Personalidade

O resultado dos varios itens alusivos a personalidade da marca Xerox, permitem revelar
gue um numero superior de clientes concorda com o facto de a marca revelar sinceridade
(n=48, 41.74%), honestidade (n=48,41.74%), ser atual (n=60, 52.17%), de confianca
(n=55.65%), bem-sucedida (n=62, 53.91%), sofisticada (n=50, 43.48%) e apresentar um
caracter forte (n=55, 47.83%). Por outro lado, um nimero superior de clientes parece ser
indiferente, conforme a maior escolha na opcdo ndo concordo nem discordo, no que
respeita ao facto da marca ser ousada (n=53, 46.09%), imaginativa (n=43.48%) e
inteligente (n=45, 39.13%).

Apos analisarmos especificamente os varios itens de cada uma das variaveis consideradas
no estudo e relacionadas com o valor de uma marca, consideramos que seria (util
agruparmos os VArios itens de cada uma das variaveis em fatores explicativos, de modo a
ser possivel obter uma perspetiva mais geral de cada uma das variaveis relativas ao valor
da marca e também para ser possivel analisar as relagdes entre essas variaveisPara este
efeito, foi realizada uma analise fatorial exploratéria, de modo a verificar como se
agrupam os varios itens relativos a cada varidvel. Apds esta analise, passamos a
confirmacdo do ajustamento entre os itens de cada fator e a respetiva fiabilidade.
Utilizando o alfa de Cronbach de cada escala, tendo constatado que, de acordo com este
valor que se apresenta sempre adequado, todas as escalas apresentam adequada
fiabilidade, nomeadamente (escalas e alfa de Cronbach): Notoriedade (0.82), Qualidade
(0.93), Familiaridade (0.70), Lealdade (0.95), Preco (0.82), Valor (0.94), Personalidade
(0.96).

Foi possivel verificar que todas as variaveis estudadas acerca da marca Xerox estdo
correlacionadas de modo significativo entre si, excetuando a variavel acerca do
conhecimento que os clientes tém ou ndo da marca Xerox. E também interessante notar
que todas as variaveis estdo positivamente correlacionadas com o facto de os clientes
recomendarem a marca ou ndo, futuramente. Como caracteristicas mais relacionadas com
a recomendacéo futura temos a qualidade (r=0.60, p<0.01), a lealdade (r=0.62, p<0.01) e
0 preco (r=0.57). Também se nota que existe uma forte correlacdo entre a notoriedade e
familiaridade da marca (r=0.71, p<0.01), entre o valor de marca e o preco (r=0.76,
p<0.01) e a lealdade (r=0.76, p<0.01). As correlagdes mais elevadas registam-se entre a
qualidade e a familiaridade (r=0.68, p<0.01), lealdade (r=0.71, p<0.01), pre¢o (r=0.66,
p<0.01), valor da marca (r=0.71, p<0.01), e personalidade (r=0.74).
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6. Consideracdes finais

O presente estudo teve como principal objetivo estudar as caracteristicas proprias de uma
marca de impressdo gréfica — a Xerox. Mais especificamente, procurou-se analisar a
posicdo de um conjunto de clientes de marcas de impressao rapida, que na sua maioria
conhecem e compram a marca Xerox, face a aspetos como a sua notoriedade, qualidade,
familiaridade, lealdade, preco, valor de marca e personalidade.

No que respeita a notoriedade da marca, constatou-se que a maioria dos participantes
concorda com o facto de reconhecer a marca entre outras varias marcas concorrentes, de
conhecer bem a marca, de se conseguir lembrar rapidamente de algumas das suas
caracteristicas e de se conseguir também lembrar com rapidez do logotipo ou rotulo. A
notoriedade top of mind da Xerox também indica que € uma marca que ocupa um lugar
privilegiado na mente destes clientes, considerando a sua categoria.

Na sua totalidade, os clientes afirmaram conhecer a marca Xerox, podendo assim afirmar-
se que existe por parte dos clientes um bom conhecimento da marca Xerox quer no que
refere a questdes mais relacionadas com a sua aparéncia quer com pormenores e
caracteristicas mais técnicas da marca. Tal facto é importante uma vez que para Keller
(2003), uma marca com notoriedade é agquela que é reconhecida e lembrada, de tal forma
que se distingue de todas as outras. Também o aumento da sua notoriedade pode ser um
mecanismo para expandir o circulo de atuacdo do mercado, ao influenciar as consciéncias
e atitudes de consumidores que ainda ndo fazem parte do seu target. De acordo com Keller
(1998), uma marca tem valor quando os consumidores reagem mais favoravelmente ao
produto a partir do momento que conhecem e identificam a marca.

Foi possivel verificar que os clientes valorizam o facto de a marca ser, por eles, muito
conhecida, o que corrobora também a analise e os resultados encontrados relativos a
notoriedade. Isto € bastante relevante, ja que, segundo Pinho (1996) as marcas assumem
um importante diferencial competitivo, na medida em que possibilitam a criacdo de uma
relagdo com os consumidores, transmitindo valores e significados.

Quanto a qualidade observamos que os clientes concordam com todos 0s varios aspetos
que selecionamos como explicativos da qualidade da marca Xerox. Contudo notamos que
0 aspeto mais valorizado no que respeita a qualidade da marca € mesmo a sua qualidade
de impressdo. Este aspeto revela-se, assim, importante uma vez que uma alta qualidade
percebida, como a da marca Xerox, significa que a experiéncia anterior do consumidor
relacionada com a marca leva ao reconhecimento da sua grandeza. A elevada qualidade
percebida também acaba por conduzir o consumidor a escolher e a preferir a marca Xerox
num mercado concorrente. Desta forma, a qualidade da marca é percebida pelo
consumidor e o valor da marca aumenta. Estes resultados vao ao encontro das conclusdes
de Monroe e Krishnan (1985), que definem a qualidade percebida como a capacidade
associada a um produto que é capaz de deixar o consumidor satisfeito, em comparagdo
com outras alternativas disponiveis.

Os clientes selecionados para o presente estudo ndo parecem valorizar muito a questdo da
lealdade perante a marca Xerox, demonstrando-se indiferentes aos varios aspetos
escolhidos para descrever a questdo da lealdade. Apesar da lealdade demonstrada ser
mediana, estes clientes tendem a referir mais que se consideram leais a marca Xerox e
também que a mesma € a sua primeira opcao para impressao. De acordo com Seth, Mittal
e Newman (2001) se os clientes tém uma experiéncia positiva de uso, no sentido de
satisfazer da melhor forma as suas necessidades e desejos, procuram essa recompensa
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novamente. Day (1994) afirma que os niveis de satisfacdo dos clientes sdo muito
importantes para a retencao de clientes, uma vez que a satisfacdo influencia as intencoes
de compra dos consumidores. No estudo em questdo poderé ter acontecido que os clientes
ndo apresentem um nivel de satisfacdo com a marca Xerox suficiente que os torne muito
fieis e leais & marca.

Também nas questdes relativas a adequacao do preco da marca, os clientes demonstram-
se indiferentes, tendendo, porém, a concordar mais com o facto de considerarem justo o
preco dos produtos e dos servigos da marca. Esta indiferenca em relagcdo ao prego da
marca podera ser devido a sua grande qualidade e valor, que apresentam resultados
elevados. Tal facto podera levar os clientes a ndo se mostrarem tdo preocupados com a
questdo do preco quando fazem uma compra da marca Xerox. Na opinido de Aaker
(1996a) a qualidade percebida e o valor percebido do custo podem ser combinados numa
construcdo total sumaria da atitude da marca. Os autores Olson e Jacoby (1973) afirmam
que a percecdo da qualidade é formada a partir da percecdo dos atributos intrinsecos e
extrinsecos da marca, conceitos estes que devem promover sinais diferentes sobre
qualidade.

As medidas de qualidade percebida podem apresentar alguma falta de sensibilidade no
que respeita as inovagdes dos concorrentes e, por essa razdo, € necessario ampliar a
construcdo de qualidade percebida numa nova dimensdo, a qual estd certamente
relacionada com o nivel de preco, com a imagem e o0 humero dos pontos de venda em que
a marca é comercializada e com o investimento em promocdo e divulgacdo que €
efetuado; a qualidade percecionada ndo € necessariamente determinada de forma objetiva,
porque envolve mais do que o conhecimento dos atributos do produto.

Os resultados obtidos em relacdo ao valor da marca revelam que os clientes demonstram
alguma indiferenca face a esta questdo, e mais especificamente no que respeita a
preferéncia da marca em relacdo a outras com as mesmas caracteristicas e qualidade.
Porém, nota-se que concordam mais com o facto de ser mais inteligente optarem por esta
marca se ndo houver uma diferenca em relacdo as outras. Pappu e Quester (2006)
defendem que o valor da marca esta associado ao valor dos seus produtos. O valor da
marca é um ponto de grande relevancia para as empresas, a par da satisfagdo do cliente,
que esta intimamente ligada ao desempenho econdémico das empresas, na medida em que
a satisfacdo esta associada a ativos intangiveis, tais como o valor da marca (Pappu e
Quester, 2006).

Um outro aspeto analisado foi a personalidade da marca, que envolveu diferentes questoes
para a sua analise. No geral, os clientes tendem a concordar com as varias questdes
colocadas, apenas demonstrando alguma indiferenca no que diz respeito ao facto da marca
ser ousada e imaginativa, o que devera ser um aspeto a trabalhar futuramente pela
empresa, no sentido de promover melhor a marca no sentido de a tornar mais apelativa e
atrativa para o consumidor.

Por outro lado, o sucesso obtido pela marca, assim como a confianga transmitida e a sua
atualidade séo aspetos que os clientes reconhecem na Xerox, devendo-se como tal
também continuar a apostar na atualizagdo dos produtos da marca, assim como na sua
qualidade, de modo a reforcar a sua personalidade. O segundo proposito deste estudo foi
procurar analisar a relacdo entre as varias varidveis relacionadas com o valor da marca
Xerox, incluindo a possibilidade de a mesma ser recomendada futuramente. Para o efeito,
foi efetuada uma andlise de correlagcdo de modo a conhecer a relacdo isolada entre cada
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uma das varidveis. Da andlise das correlagbes destacam-se os efeitos isolados da
qualidade, da lealdade e do preco.

Relativamente a relacdo da qualidade com a probabilidade de recomendar futuramente
determinada marca, este aspeto parece confirmar autores anteriores, para 0S quais 0S
clientes que percebem um alto grau de qualidade no servico e tém suas expectativas
superadas, estdo mais propensos a espalhar recomendagdes positivas da empresa. A
qualidade percebida também estd relacionada de modo indireto com a intencdo de
recompra ao mediar a relacéo entre a satisfacdo do cliente e a sua intengdo de recompra
(Cronin e Taylor, 1992; Madu et al, 1995; Sweeney et al., 1999; Llusar et al., 2001). De
acordo com Oliver (1999), a lealdade € vista como um comprometimento profundo para
recomprar um produto preferido, consistentemente no futuro, causando compras repetidas
da mesma marca, apesar de influéncias situacionais ou de esfor¢cos de marketing que
potenciem comportamentos de troca num curto prazo. Os resultados positivos da relacdo
entre a lealdade e a probabilidade de recomendacéo futura, parecem assim reforcar esta
questdo. Relativamente ao preco, a sua relacdo positiva e significativa com a
recomendacdo futura e a lealdade, parece confirmar a importancia do preco como
estratégia de Marketing, conforme nos referem Kotler e Keller (2012).

O presente estudo teve como propésito perceber quais as determinantes do valor
associado a marca, analisando a perspetiva do cliente e de que forma uma empresa se
podera posicionar num mercado cada vez mais concorrencial e maduro. A presente
investigacdo teve na sua originalidade aferir a percecdo do valor de uma marca (i.e.
“Xerox”) através do modelo conceptual de Brand Equity de Aaker, compreendendo se o
apuramento do valor da marca em investigacdo assenta em todas as dimensdes propostas
ou se, pelo contrario, existe uma predominancia de valor ativo de algumas das suas
dimensdes. Os resultados obtidos indicam que as variaveis notoriedade da marca,
qualidade percebida, o seu caracter comportamental, preco e a lealdade a marca, sdo
considerados como as mais pertinentes numa ética de gestdo empresarial da marca, sendo
determinantes no valor de uma marca e, consequentemente, influenciando a compra e o
processo de tomada de deciséo junto do consumidor. O presente estudo representa um
importante contributo relativamente a gestdo da marca e desenvolvimento da relacéo
junto do consumidor, nomeadamente no que diz respeito as intencdes comportamentais
(i.e. satisfacdo e lealdade). O presente manuscrito € um instrumento de auxilio ao
marketing e a gestdo em contextos especificos da tecnologia de informacdo e
documentacdo. O trabalho apresenta como limitacdo a utilizacdo de uma amostra de
conveniéncia e que que estava muito direcionada ao sector gréafico na regido norte de
Portugal. Estudos futuros poderdo conduzir a uma maior generalizacdo dos resultados.
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